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Strategija plavog oceana ruralnog turizma na podrucju Baranje

SAZETAK

Hrvatska kao turisticka zemlja nastoji svoju turisticku ponudu unaprijediti i razvijati, ne samo
uz priobalje nego i na podru¢ju njezine unutraSnjosti. Baranja kao podruc¢je kontinentalne i
ruralne Hrvatske svoj gospodarski razvoj temelji na poljoprivredi, ali i na razvoju ruralnog
turizma koji biljezi trend rasta. Prirodna i kulturna bastina, gastronomija, vinarstvo, seoska
gospodarstva 1 druge specifiéne karakteristike veliki su potencijal razvoja ruralnoga turizma
na podruc¢ju Baranje koje trenutno nije dovoljno. Primarni cilj ovog rada bio je prikazivanje
poduzeca koji su u turistickoj ponudi ruralnog turizma Baranje Stvorili strategiju plavog
oceana i na osnovu kritice analize dati implikacije i preporuke za razvoj ruralnog turizma na
baranjskom podrucju. Teorijskim dijelom rada predstavljena je strategija plavog oceana kao
nova poslovna strategija, prikazani su trendovi koji su pridonijeli razvoju ruralnog turizma u
svijetu i u Hrvatskoj te nacini kojima se poti¢e njegov razvoj. U empirijskom dijelu rada,
predstavljanjem turisticke ponude Baranje, prikazao se crveni ocean i razvoj plavog oceana
Baranje upotrebom analitickog modela platno strategije. Provedena je statisticka analiza i
obrada podataka dobivenih iz anketnog upitnika kojim se ispitala percepcija ispitanika o
turistickoj ponudi Baranje i mogucnostima razvoja. Dobiveni rezultati, koji su prikazali
osrednju kvalitetu turisticke ponude, nedostatke podrucja i moguce smjerove razvoja, sluzili
su za oblikovanje implikacija i preporuka prema kojima se ruralni turizam Baranje moze

razvijati.

Kljuéne rijeéi: ruralni razvoj, ruralni turizam, strategija plavih oceana, ERRC matrica, platno

strategije



Blue ocean strategy of rural tourism in the area Baranja

ABSTRACT

As a tourist country, Croatia seeks to improve and develop its tourist offer, not only along the
coast but also in its inner territory. Baranja as an area of continental and rural Croatia bases its
economic development on agriculture, but also on the development of rural tourism, which is
recording a growing trend. The capacities of the area in terms of natural and cultural heritage,
gastronomy, winemaking, farms and other specific characteristics, have great potential for
development of rural tourism, which is currently underutilized. The primary goal of this paper
was to present the companies that have created a blue ocean in the tourist offer of rural
tourism in Baranja and to give implications and recommendations based on critical analysis.
The theoretical part of the paper presents the blue ocean strategy as a new business strategy,
shows the trends that have contributed to the development of rural tourism in the world, but
also in Croatia, and the ways in which its development is encouraged. In the empirical part of
the paper, through the presentation of the tourist offer of Baranja, the red and blue oceans of
Baranja were presented using the analytical model of the canvas strategy. Statistical analysis
and processing of data obtained from the conducted survey questionnaire which examined the
perception of respondents about the tourist offer of Baranja and development opportunities.
The obtained results, which showed the mediocre quality of the tourist offer, the shortcomings
of the area and possible directions of development, served to shape the implications and

recommendations according to which rural tourism in Baranja can be developed.

Key words: rural development, rural tourism, blue oceans strategy, ERRC matrix, strategy

canvas
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1. UvOD

Ruralni turizam temelji se na integriranju kulturnog, seoskog, eko, avanturistickog,
tematskog, etno, kongresnog i drugih oblika turizma. Turisti¢ka ponuda sastoji se vec¢inom
od prirodne 1 kulturne baStine, gastronomije, vinarstva, smjeStaja u obiteljskim
gospodarstvima i privatnim apartmanima te u organiziranju lokalnih manifestacija. Razvoj
ruralnog turizma sve se vise potice kroz razvojne programe Hrvatske i sustava potpora i
financiranja od strane Europske unije. Medutim, zbog nedostatka jasne vizije brojne
mogucnosti se ne iskoriStavaju. Baranja, kao turisticko podru¢je pruza ruralni turizam kojeg
razvija kao jednu od osnovnih djelatnosti. Kako se biljezi trend rasta broja turisti¢kih
posjetitelja i nositelja turisticke ponude traze se nacini, tehnike i principi prema kojima ¢e se
razvijati i pruzati usluge, a to se moze posti¢i koriStenjem strategije plavog oceana. Strategija
plavog oceana podrazumijeva odmicanje od konkurencije, kroz stvaranje vlastitog trziSnog

prostora i potraznje, u okviru novih industrijskih grana, ali 1 kroz prosirenje postojecih.

U ovome diplomskom radu kriticki se vrednuje uloga strategija plavih oceana kao specifi¢ne
perspektive strateSkog menadzmenta. Trend rasta ruralnog turizama valoriziran je u sklopu
razvojnih ciljeva Republike Hrvatske i Europske unije. Analizom turisticke ponude ruralnog
turizma Baranje predstavljen je postojeci trzi$ni prostor na kojem djeluju nositelji turisticke
ponude, pri Cemu je posebna pozornost posvecena nositeljima koji su stvorili nove
mogucénosti u postojec¢oj potraznji i Koji su proSirili i stvorili vlastiti trzi$ni prostor, ali i novu
potraznju. Ujedno, anketnim upitnikom ocijenjena je kvaliteta turisticke ponude koju nudi
Baranja i mogucnosti razvoja turizma. Rezultati i analiza anketnog upitnika sluzili su kao
polazis$na tocka kojom su oblikovane preporuke i protumacene implikacije razvoja Baranje iz

perspektive ruralnog turizma.



2. METODOLOGIJA RADA

2.1 Predmet i ciljevi istraZivanja

Podrugje istrazivanja ovog diplomskog rada kriticka je analiza uloge i vaznosti strategija
plavog oceana. U ovom radu istraziti ¢e se smjer razvoja turizma u Hrvatskoj sa posebnim
naglaskom na ruralni turizam i podrucja Baranje kao dio kontinentalne i ruralne Hrvatske.
Vrednovati ¢e se ponuda koju podruc¢je Baranje nudi u sklopu ruralnog turizma. Kroz razne
analize utvrditi ¢e se koliko se iskoriStavaju specificne karakteristike i potencijali Baranje.
Nadalje, identificirati ¢e se konkurentski ¢imbenici koji pridonose stvaranju crvenih oceana
koji ¢e se prikazani putem analitickog modela platno strategija. Naglasak u analizi bit ¢e
stavljen na vrednovanje turisticke ponude onih nositelja koji su se uspjeli diferencirati od
konkurencije i stvoriti plavi ocean. Kako bi se utvrdila percepcija turisticke ponude i
mogucnosti daljnjeg razvoja kreiran je anketni upitnik. Upitnik polazi od pretpostavke kako
buduci razvoj turizma na podrucju uvelike ovisi o broju i kvaliteti pruzenih turistickih usluga i
donosi pravce djelovanja i mogucnosti razvoja. Rezultatom i analizom anketnog upitnika
stvoreno je polaziSte kojim su oblikovane preporuke razvoja ruralnog turizma u Baranji i

protumacene su implikacije razvoja Baranje iz perspektive ruralnog turizma.

Cilj istrazivanja diplomskog rada preispitivanje je na¢ina na kojim su stvoreni plavi oceani u
postojecoj turistickoj ponudi ruralnog turizma Baranje te kritickom analizom dati preporuke o

razvoju ruralnog turizma na podrué¢ju Baranje.

2.2 Metode istrazivanja

Rad se sastoji od teorijskog i empirijskog dijela. U skladu s definiranim predmetom i
ciljevima istrazivanja koriste se opée znanstvene metode koje su prilagodene teorijskom i

prakti¢énom dijelu istrazivanja:

e metoda analize - metoda znanstvenog istrazivanja koja rasc¢lanjuje slozene pojmove,
sudove i zakljucke na njihove jednostavnije sastavne dijelove te izucava svaki dio za
sebe i odnosu na druge dijelove (Stanici¢, 2007.),

e metoda deskripcije - opisivanje ¢injenica, procesa i predmeta u prirodi i drustvu te

njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa i veza (Zelenika i Zelenika, 2007),



e metoda Klasifikacije - predstavlja razvrstavanje, raSclanjivanje, rasporedivanje,
sustavnu podjelu predmeta, pojava i pojmova po klasama, po djelima, razredima,
rodovima, vrstama, tipovima s obzirom na njihove opce karakteristike (Zelenika i
Zelenika, 2007),

e metoda sinteze — postupak znanstvenog istrazivanja putem koje se spajaju dijelovi ili
elementi u cjelinu, postupak sastavljanja jednostavnih misaonih tvorevina u slozene i
slozenih u jos slozenije. (Stanici¢, 2007.),

e metode indukcije i dedukcije — metode donoSenja zakljucka (Zelenika i Zelenika,
2007.).

Unutar teorijskog dijela, istrazivanje ¢e se provoditi na temelju prikupljanja sekundarnih
podataka iz relevantnih izvora stru€ne 1 znanstvene literature koja ukljucuje casopise, Clanke,
knjige i baze podataka. Prikupljeni podatci sluziti ¢e za predstavljanje pojma strategije plavog
oceana, prikazivanje trenda razvoja ruralnog turizma u svijetu i Hrvatskoj te nacina kojim se
nastoji razvijati ruralni turizam. Teorijskim dijelom posebno ¢e se ukazati na Baranju kao

turisticku destinaciju i ¢imbenike ponude njezinog ruralnog turizma.

Empirijsko istrazivanje provesti ¢e se pomocu analitickih 1 statistickih metoda. AnaliticCkom
metodom platno strategija prikazani su ¢imbenici konkuriranja i razina ponude koji ¢ine
crvene oceane na podru¢ju ruralnog turizma Baranje, a kroz predstavljanje odabranih
poduzeca prikazani su novi ¢imbenici konkuriranja i nastali plavi oceani. Statistickom
metodom anketnog upitnika ispitana je percepcija uzorka o kvaliteti turisticke ponude
podrucja Baranje i mogucnostima daljnjeg razvoja. Na ovaj nacin utvrdilo se zadovoljstvo
turistickom ponudom ruralnog turizma, pruzio se uvid u moguce smjerove razvoja te se
postavila osnova za pruzanje preporuka moguceg razvoja. Analitickim modelom ERRC
matrica predstavljen je moguéi smjer razvoja kroz analizu prethodnih teorijskih i empirijskih
istrazivanja rada i prikazivanja $to se u ruralnom turizmu Baranje treba ukloniti, smanjiti,

povecati i stvoriti.



3. STRATEGIJA PLAVOG OCEANA KAO NOVI PRISTUP
POSLOVNOJ STRATEGIJI

Poslovna strategija sastoji se od triju pristupa, odnosno triju strategija — strategija vodstva u
troskovima, strategija diferencijacije i strategija fokusiranja Buble i sur. (2005.). U knjizi
,Strategija plavog oceana: Kako stvoriti prostor bez konkurencije na trzistu®, Kim i
Mauborgne (2007.) zagovaraju ,,novi“ model, odnosno strategiju koja se odnosi na stvaranje
novih trzista odmicanjem od konkurencije, tj. stvaranjem plavog oceana. Umjesto borbe i

natjecanja s konkurencijom, zalazu se za stvaranje vlastitog trziSnog prostora.

Kako bi prikazali $to je to plavi ocean i njegova strategija, trzi$ni ,,svemir* razlikuju dvije

vrste oceana — crveni ocean i plavi ocean.

Crveni ocean ,,predstavljaju sve postoje¢e industrijske grane danas. To je poznati trziSni
prostor” (Kim i Mauborgne, 2007:4). U ovim oceanima odredene su i prihvadene granice
pojedinih industrijskih grana, a pravila konkurentske igre su poznate. Temelji se na
korporacijama koje nastoje izbaciti svoje protivnike kako bi ugrabile veéi dio ve¢ postojece
potraznje. Izgledi za zaradu i rast organizacije su mali jer trziS$ni prostor postaje pretrpan.
Proizvodi predstavljaju potrosno dobro, a Cesto rezanje vrata konkurenciji pretvara boju

crvenog oceana u boju Kkrvi.

Plavi ocean ,,0znacavaju sve industrijske grane koje danas ne postoje. To je nepoznat trzisni
prostor” (Kim i Mauborgne, 2007:4). On je suprotnost crvenim oceanima jer se odnosi
neotvorene trziSne prostore, stvaranje potraznje i povoljnih prilika koje omoguéuju unosan
rast. Neki plavi oceani stvoreni su daleko izvan postoje¢ih granica industrijskih grana, ali
vecina njih nastala je kao proSirenje dotadasnjih granica industrijskih grana na kojima se
nastupa u sklopu crvenog oceana. Plavom oceanu konkurencija je sporedna jer se pravila igre

tek moraju postaviti, a najéesce ih postavljaju oni koji su ih i osmislili.

Kako bi se uspjesno plivalo u crvenom oceanu vrlo je vazno pobijediti konkurenciju. U sve
vi$e industrijskih grana ponuda premasuje potraznju. Konkuriranje za dio ugovorenih trzista
je nuzno, ali nedovoljno kako bi se odrzala visoka ucinkovitost. Najbolji nacin kako do¢i do
nove zarade i povoljnih prilika za rast jest da se odmicanje od konkurencije odnosno stvaranje

plavog oceana. Oplemenjivanje i unapredenje postoje¢ih proizvoda zadrzava tvrtke na



postojecem trzistu. Inovacija ili ¢ak mala promjena, tvrtku mogu dovesti do plavog oceana u

kojem nitko nije i ¢ime izgraduje konkurentske prednosti. (Moyer, 2006.)

Plavi oceani nisu ucrtani u karte za razliku od crvenog oceana. Crveni ocean predstavlja
prevladavajuée usmjerenje U posljednjim desetlje¢ima, a temelji se na konkurenciji.
Usredotoc¢enost na crvene oceane dovela je do prilicno dobrog razumijevanja kako se vjesto
natjecati u crvenim oceanima, do odabira strateSkog polozaja niskih troskova ili
diferencijacije ponude ili usmjerenje na benchmarking konkurencije. Razlika izmedu crvenog

i plavog oceana prikazana je na slici u nastavku.

Slika 1. Razlika izmedu crvenog i plavog oceana

Strategija Strategija plavog
crvenog oceana oceana
Konkurira na
. T Stvara neosporan
postojecem trZifnom oo
triisni prostor
prostoru
Nadmasuje || Cini konkurenciju
konkurenciju sporednom
4 ™ ' ™\
|| Iskoristava postojecu || Stvara i osvaja
potraZnju potraZnju
A, "y A, "y
'd ™ 'd ™
|| Pogada se oko | Odustaje od pogadanja
vrijednostii troska vrijednostii troska
A A A A
Povezuije cijeli sustav Povezuie ciieli sustav
djelatnosti tvrtke u . jecl
o djelatnosti tvrtke u
L—  skladu s njezinim L

teZnji za razlicitoscu i

odabirom razli¢itostiili A ——
niskim troskovima

niskih trotkova

Izvor: Prilagodio autor prema Kim i Mauborgne, 2007.

Slika iznad prikazuje temeljne razlike izmedu crvenog i plavog oceana. Kao jedan od primjera
plavog oceana, mozemo spomenuti tvrtku Apple koja je stvorila inovacije u stvaranju

proizvoda koji ¢e kupcima pruziti optimalnu uslugu. Svojim proizvodom iPod, Apple je



osvojio cijelo trziste digitalne glazbe. Proizvod iPod bio je vrlo inovativan te se u potpunosti
razlikovao od njegovih prethodnika Walkmana ili CD glazbenog playera cijom je
proizvodnjom dominirao Sony. Digitalizacija glazbe bila je klju¢na znacajka iPoda, a pored
toga bio je pristupac¢an i razumljiv korisnicima. IPod je odmah zavladao novim trziStem
digitalne glazbe i pretekao Sonyja (Hanifah, Octaviani, Setyawati, 2015.). Prema Gandellini i
Venanzi (2011.) i Cavagnetto i Gahir (2013) uspjeh pojedinog poduzeéa u plavom oceanu
nakon odredenog vremena privla¢i i druga poduzeéa koja Ce nastojati Kopirati proizvod,
uslugu ili cjelokupan proces inovacijskog lidera. Lidersko poduzeCe naglasak stavlja na
sprjeCavanje ostalih poduzec¢a u kopiranju svojih proizvoda ili usluga. Stoga moraju stvoriti
inovaciju koja se ne moze lako oponasati, Sto je vrlo teSko. Moguce je da pojedini novi
konkurent ude u plavi ocean ¢ime ¢e on malo pocrvenjeti i takvim spojem postati tzv.

ljubicasti ocean.

Kompanije koje posluju u crvenom oceanu drze se tradicionalnog pristupa koji karakterizira
borba s konkurencijom i utrka s njom te oznacava i izgradnju obrambenog polozaja unutar
postojeCe industrijske strukture. S druge strane, stvaratelji plavih oceana ne koriste
konkurenciju kao svoj benchmark nego slijede razlicitu strateSku logiku kroz inovaciju

vrijednosti.

3.1.1 Stvaranje plavih oceana

Postoji nekoliko pokretackih snaga koje su dovele do porasta stvaranja plavog oceana: ponuda
premasuje potraznju u mnogim industrijama, globalizacija, bitke s cijenama, niske profitne
marze, nestanak trziSnih ni$a, norme i propisi, robne marke su postale sve sli¢nije pa se njihov
odabir temelji na cijeni, pretvaranje proizvoda i usluga u potrosnu robu (Guillaume, 2011.).
Ubrzani tehnoloski napredak uvelike je pobolj$ao proizvodnost industrijskih grana, a time je
dobavlja¢ima omoguéena proizvodnja vece lepeze proizvoda i usluga. Tehnoloski napredak
doveo je do situacije u kojoj je ponuda pretekla potraznju u mnogim industrijama.
Globalizacija je ucinila situaciju jo§ sloZenijom jer je doslo do ukidanja trgovinskih
ograni¢enja izmedu nacija 1 regija, doslo je do globalne dostupnost informacija o proizvodima
i uslugama sto je prouzrocilo nestajanje trzi$nih niSa i zastite monopola. Ponuda je u usponu
kako raste globalna konkurencija, a svjetska potraznja nema jasnih naznaka kretanja. S druge
strane biljezi se trend, doslo do pada broja stanovnika u mnogim razvijenim podru¢jima. Ova
kretanja dovela su do ubrzanog pretvaranja proizvoda i usluga u potrosna robu, do jacanja

bitke cijenama i smanjenja profitne marze. Kretanja u svjetskom gospodarstvu ukazala su na



potrebu za plavim oceanima jer je crveni ocean postao sve krvaviji i zahtjevniji te zbog toga
menadzment mora poceti voditi ratuna o plavim oceanima i napustiti stare strategije i

strukture.

lako su prema relevantnoj literaturi temeljne jedinice analize kompanija i industrijska grana,
Kim i Mauborgne (2019.) pokazali su kako kompanije ne moraju neposredno konkurirati u
odredenom prostoru industrijske grane, a industrijske grane se stalno stvaraju, s vremenom
prosiruju te da uvjeti i granice industrijske grane nisu zadani. Time su pokazali kako
kompanije i industrijska grana nisu najbolje jedinice analize za istrazivanje uzroka unosnog
rasta. Odlucili su objasniti stvaranje plavih oceana i vrhunske ucinkovitosti kroz analizu

strateSkog pomaka.

Prema Kim i Mauborgne (2007.) strateSki pomak definiran je kao skup menadZerskih

postupaka i odluka koje dovode do klju¢nih promjena u poslovanju i na trzistu.

3.2 Inovacija vrijednosti

Inovacija vrijednosti predstavlja kamen temeljac za strategiju plavog oceana. Naziva se
inovacijom vrijednosti zbog toga §to se usredotoCuje na to da konkurenciju ucini sporednom.
Stvara skok u vrijednostima za kupce i tvrtku, a time otvaraju nov i trzisni prostor. Daje se

podjednak naglasak i na vrijednost i na inovaciju.

Vrijednost bez inovacije nastoji usmjeriti na stvaranje vrijednosti na viSem stupnju (nesto Sto
poboljsava vrijednost), ali kao takva nije dovoljna da istakne tvrtku na trzistu. S druge strane,
inovacija bez vrijednosti Cesto tezi prema tome da bude vodena tehnoloSkim napretkom, da
predvodi trziSte ili da bude futuristicka, ¢esto kako bi bila ispred onoga $to su kupci spremni
prihvatiti i platiti. Inovaciju vrijednosti treba razlikovati u odnosu na tehnolo$ku novinu i
predvodenje trzista. Ono $to odvaja pobjednike od gubitnika u stvaranju plavih oceana ne
moze se promatrati s aspekta onih kojih prate tehnoloske napretke ili onih koji odreduju pravi
trenutak za ulazak na trziste (nekada to zna biti slucaj, ali ne ¢esto). Uspjeh stvaratelja plavih
oceana ostvaruje se kroz primjenu inovacije vrijednosti ako kompanija poveze inovaciju s

korisnosc¢u, cijenom i stanjem troskova (Kim i Mauborgne, 2006.).

Inovaciju vrijednosti mozemo smatrati novim na¢inom promisljanja o strategiji i njezinom
provodenju iz kojeg naposlijetku proizlazi plavi ocean i odmak od konkurencije. Inovacija

vrijednosti moze stvoriti trziste u kojem poduzeé¢a mogu nuditi proizvode, usluge i dozivljaje,



bez ikakvog konkurenta i ostvariti dobit uz kontinuirani rast (Tabari, Ziabari i Radmard,
2014.). Inovacijom vrijednosti nastoji se razbiti op¢eprihvacena dogma o strategijama koja
ima osnovu u konkurenciji (ili vrijednost ili troSak). Najc¢escée je uvjerenje kako se uz visoke
troskove kupcima moze ponuditi i stvoriti veca vrijednost ili da se uz niske troskove moze
ponuditi neka osrednja vrijednost. Ovim se strategija dozivljava kao odabir izmedu
raznolikosti i niskog troska. Medutim, kod plavih oceana tezi se istodobno i razlicitosti i

niskom trosku. Nastajanje inovacije vrijednosti prikazano je na slici u nastavku.

Slika 2. Inovacija vrijednosti

4 Trosak

M Vrijednosti za kupca

Izvor: Kim i Mauborgne (2007.)

Slika iznad prikazuje trosak, vrijednost za kupca i inovaciju vrijednosti. Nastanak plavih
oceana nalazi se tamo gdje se troskovi sniZzavaju, a da se istodobno dize vrijednost za kupce.
Inovacija vrijednosti nastaje tamo gdje djelovanje kompanije povoljno utjeCe na strukturu

troskova kompanije, ali i na korist vrijednosti kupcima.

Vrijednost za kupce dolazi iz korisnosti i cijene koju kompanija nudi kupcima, a vrijednost
kompanije nastaje iz cijene i iz njezine strukture troSkova. Postizanje inovacije vrijednosti
moze se ostvariti samo kada je Citav sustav (korisnost, cijena i troSak djelatnosti kompanije)
pravilno postavljen. Ovaj cjeloviti sustavni pristup ¢ini strategiju plavog oceana odrzivom.
Potrebno je razlikovati inovaciju i inovaciju vrijednosti. Kim i Mauborgne (2017.) uputili su
kako je inovacija vrijednosti vise od inovacije, ona je strategija koja obuhvaca Citav sustav

djelatnosti kompanije. Zahtjeva od kompanije da okretanje cjelokupnog sustava kako bi



postigla skok u vrijednosti za kupce, ali i za samu kompaniju. Ukoliko se izostavi takav

povezani pristup, inovacija ¢e biti odvojena od strategije.

Strategija crvenih oceana temelji se na strukturalistickim stajalistima ili determinizmu
okoline, a strategija inovacije vrijednosti temeljenog se na rekonstrukcijskim stajalistima
(Kim i Mauborgne, 2007.). Strukturalisticko stajaliSte crvenog oceana temeljnog na
konkurenciji pretpostavlja da je industrijska struktura zadana i da su tvrtke prisiljene
konkurirati unutar nje. Tvrtka kao strateski odabir moze odabrati hoce li slijediti, diferencirati
ili snizavati troskove. Rekonstrukcijsko stajaliSte zasniva se na pretpostavci kako granice
trziSta 1 industrijska struktura nisu zadane veli¢ine te da se mogu rekonstruirati radom 1
uvjerenjima igraca unutar industrijske grane. Ovdje je strateski cilj stvoriti nova i najbolja
pravila prakse, prekidaju¢i s postojecom dilemom izmedu vrijednosti i troSka i pritom

stvarajuci plavi ocean.

3.3 Analiti¢ki modeli

Kako bi se formulirala strategija plavog oceana potrebni su analiti¢ki alati, ponajvise oni koji
prikazuje crveni ocean i nacine kako su stvoreni plavi oceani. Analiticki alati koji se koriste
prilikom formulacije strategij su: platno strategije, okvir Cetiri akcije i ERRC matrica (Kim i
Mauborgne, 2007.).

Platno strategija predstavlja analiticki okvir koji je presudan za inovaciju vrijednosti i
stvaranje plavih oceana. Istovremeno je i dijagnostika i akcijski okvir koji se izgraduje
uvjerljiva strategija plavog oceana. Ima dvije svrhe. Prvenstveno, biljezi trenutno stanje u
poznatom trziSnom prostoru koje omogucava razumijevanje gdje konkurencija trenutno ulaze,
¢imbenike u kojima se industrija trenutno natjeCe u proizvodima, uslugama i isporuci te
prikazuje $to kupci dobivaju od postoje¢ih konkurentskih ponuda na trzistu. Prikazuje
¢imbenike konkuriranja, a slika u nastavku prikazuje primjenu platna strategije u vinskoj

industriji SAD-a i izabrane ¢imbenike konkuriranja prikazanih na x-osi.



Grafikon 1. Platno strategija vinske industrije u SAD-u tijekom kasnih 90-ih
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Izvor: Kim i Mauborgne, 2007.

Platno strategijom prikazanom na slici navedeni su ¢imbenici konkuriranja vinske industrije:
cijena po boci vina, uporaba enoloske terminologije i razlika u komunikaciji putem vina,
vrhunski marketing, kvaliteta odlezavanja vina, vinogradarski prestiz i ostavstina, slozenost i
sofisticiranost okusa vina i raznolika ponuda vina. Vinarije su podijeljene na one koje imaju
ponudu vina visoke i/ili niske kvalitete i one predstavljaju krivulje vrijednosti koje graficki
prikazuju relativne uspjeSnosti vinarija povezane s ¢imbenicima konkurencije. Os Y biljezi
razinu ponude koju kupci dobivaju kroz ove klju¢ne konkurentske ¢imbenike. Ovaj prikaz
platno strategije ukazuje na crveni ocean u kojem vinska industrija djeluje, a i polazi$na je

tocka za stvaranje nove krivulje vrijednosti (Kim i Mauborgne, 2007.).

Kim i Mauborgne (2007.) navode kako se kroz koriStenjem okvira etiri akcije rekonstruiraju
elementi vrijednosti za kupca te se stvara nova krivulja vrijednosti. Okvir etiri akcije sastoji

se od sljedecih akcija kojima se stvara nova vrijednost:

1. UKloniti — postavlja pitanje ,,Koji od industrijskih ¢imbenika, Koji se uzimaju zdravo
za gotovo, treba ukloniti?*. Prisiljava kompanije da razmisle o uklanjanju ¢imbenika
na kojima se tvrtke u njihovoj industriji veé dugo natje¢u. Cesto se ti Eimbenici
uzimaju zdravo za gotovo iako vise nemaju vrijednost ili mogu ¢ak umanjiti

vrijednost.
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2. Smanjiti — postavlja pitanje ,,Koji bi faktori trebali biti znatno smanjeni ispod
industrijskog standarda?*“. Prisiljava kompanije na utvrdivanje jesu li proizvodi ili
usluge pretjerano dizajnirani u utrci koja odgovara konkurenciji.

3. Povecati— postavlja pitanje ,,Koji bi se faktori trebali znatno povecati iznad
industrijskog standarda?. Akcija dovodi do otkrivanja i uklanja kompromise na koje
industrija prisiljava kupce.

4. Stvoriti — postavlja pitanje ,,Koji bi faktori trebali biti stvoreni, a da ih industrija nije
ponudila?“. Pitanje pomaze otkriti potpuno nove izvore vrijednosti za kupce i

stvaranje nove potraznje (Kim i Mauborgne, 2007.).

Kada se okvir Cetiri akcije primjeni u sklopu platno strategije, on prikazuje novu krivulju
vrijednosti. Slika u nastavku prikazuje primjenu okvira Cetiri akcije u platno strategiji tvrtke

,,Casella Wines.

Grafikon 2. Platno strategija plavog oceana (zuti rep) tvrtke ,,Casella Wines*
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Izvor: Kim i Mauborgne, 2007.

Nova krivulja vrijednosti prikazuje koji su se ¢initelji konkuriranja uklonili, smanjili i
povecali. Uklonili su se ¢imbenici uporabe enoloske terminologije i razlike u komunikaciji
putem vina, vrhunski marketing i kvaliteta odlezavanja vina. Smanjili su se vinogradarski
prestiZ i ostavstina, sloZenost i sofisticiranost okusa vina i raznolika ponuda vina, a povecala
se cijena vina. Ove ¢imbenike su uklonili i smanjili jer je ponuda vina na americkom trzistu

bila presiroka i Cesto nerazumljiva. Boce su bile identi¢ne, etikete su bile komplicirane i

11



sadrzavale su enolosku terminologiju koja je bila poznata samo ljubiteljima vina. Ponuda vina
je bila jako opsezna S§to je proces kupovine vina ucinilo jo$ tezim za kupce. Ove sve
nedostatke su rijesili tako $to su ponudili dvije vrste vina — Chardonnay u kategoriji bijelih
vina i Shiraz u kategoriji crvenih vina (dva najprodavanija vina u SAD-u). Vina su imala
jednostavnu etiketu, izbacili su komplicirane tehnicke zargone i duzinu sazrijevanja vina.
Ovim postupcima su pojednostavili poslovni model, minimizirali su troskove skladistenja te
su maksimalizirali skladisni prostor. Promijenili su sliku vina koji je bio okarakteriziran kao
profinjeno pice sa dugom povijesti i tradicijom tako $to su ga predstavljali na
nekonvencionalan i jednostavan nacin. Predstavili su nove cinitelje konkuriranja i time
stvorili plavi ocean odnosno ,,zuti rep. Zuti se rep stvorio kroz lako¢u ispijanja, lakoéu izbora
te kroz zabavu i avanturu. Tvrtka ,,Casella Wines* stvorila je ,,zuti“ rep, vinima ¢ime se
strateski profil odvojio od konkurencije i nastao je plavi ocean. Umjesto da su ponudili vino
kao vino, stvoreno je drustveno pi¢e dostupno svima: pivopijama, ljubiteljima koktela i
drugima koji ne piju vinske proizvode. U razmaku od dvije godine, njihovo zabavno i
drustveno pice pojavilo se kao najbrza rastu¢a marka u povijesti australske 1 americke vinske
industrije. Postali su prvo uvezeno vino u Sjedinjenim Americkim Drzavama i nadmasili vina

Francuske i Italije.

ERRC matrica (Eliminate — Raise — Reduce — Create) ili matrica Ukloni — Podigni — Smanji —
Stvori je analiti¢ki alat koji je kljuan u stvaranju plavog oceana. Ona navodi tvrtke, ne samo
na postavljanje pitanja u okviru Cetiri akcije, ve¢ da djeluje u sklopu akcija kako bi se stvorila
nova krivulja vrijednosti. Primjena ERRC matrice tvrtke ,,Casella Wines* prikazana je na slici

u nastavku.
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Tablica 1. ERRC matrica: slucaj ,,zutog repa‘ tvrtke ,,Casella Wines*

e uporaba enoloske terminologije i
razlika u komunikaciji putem vina e cijenu nasuprot jeftinijih vina
o vrhunski marketing e ukljucenost u trgovini na malo

e odlezavanje vina

e vinogradarski prestiz i ostavstina e lakocu ispijanja
e slozenost i sofisticiranost okusa vina e lakocu izbora
e raznolika ponuda vina e zabavu i avanturu

Izvor: Kim i Mauborgne, 2006.

ERRC matrica prikazuje §to se treba ukloniti, smanjiti, povecati i stvoriti 1 sluzi za stvaranje

,,Zutog* repa platno strategije.

3.4 Prethodna istrazivanja

Strategija plavog oceana koja je predstavljena kao nova poslovna strategija dala je smjer
prema novim mogucostima razvoja tvrtki. Stvaranjem vlastitog trziSnog prostora i inovacijom
vrijednosti kroz niski troSak i vece vrijednosti kupcima pruzio se atraktivan oblik
konkuriranja na trzistu. Kao novi smjer strateSkog razmisljanja, strategija plavog oceana
postala je tema razliCitih istrazivanja. U nastavku, analizirat ¢e se ona istrazivanja koja
istrazuju moguénosti primjene strategije plavog oceana, ili koja ukazuju na poduzeca koja su
strategiju primijenila. Takoder, objasnjeni su rezultati kojima se nastoji saznati djeluju li

poduzeca u sklopu crvenog i plavog oceana.

Koju vrstu strategija koriste maloprodajne trgovine Nizozemske i koju trebaju odabrati
istrazili su Burke, van Stel i Thurik (2009.). Usporedivali su strategiju plavog oceana i
konkurentske strategije i kako ih koriste maloprodajne trgovine. Istrazivanje se provodilo na
temelju 41 vrste trgovina u maloprodajnom sektoru Nizozemske u razdoblju od 1980. do

2000. godine, a koristili su se tehnikom industrijske analize kako bi saznali koja se strategija
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koristi kratkoro¢no, a koja dugorocno. Nakon provedene analize utvrdili su kako
konkurentske strategije (crveni ocean) dominiraju kratkoro¢no, a dugoro¢no dominira
strategija plavog oceana. Prikazali su kako tvrtka koja ima prostora za razvoj plavog oceana u
pocecima svakako mora koristiti konkurentske strategije kako bi bila vitalna i kako bi uspjela
u dugoroc¢no uspjela do¢i do plavog oceana. Time su dokazali kako plavi ocean nije Cisti plavi
ocean pogotovo u njegovim pocecima. Nizozemske trgovine u maloprodajnom sektoru, u
promatranom su razdoblju kroz inovaciju vrijednosti uspjele savladati konkurentske snage
koje imaju uc¢inak na poduzece. Provedenim istrazivanjem i obradom rezultata nisu odabrali
strategiju koju poduzeca trebaju koristiti nego su prikazali kako su strategije optimalne ako se

koriste zajedno ovisno 0 vremenu primjene.

Kako bi primijenili strategiju plavog oceana u kinesku 3G industriju mobilnih komunikacija
(tadasnja mlada industrija) autori Wang i Yang proveli su istrazivanje (2010.). Svojim
istrazivanjem nastojali su, putem misljenja korisnika pronac¢i osnovnu uslugu koju pruza
kineska 3G mreza i uspostaviti novo trziste za 3G operatere. Koristili su se tehnikom
Porterovog modela 5 konkurentskih sila kako bi identificirali faktore koji utjeCu na
konkurentsko okruzenje kineske 3G mreze. Vaznost faktora, koji su se identificirali
Porterovim modelom, ispitao se putem ankete/upitnika. Nadalje, analizom rezultata ankete
prikazali su putem platno strategije trenutno stanje 3G industrije mobilnih komunikacija, a
ERRC matricom opisali su na¢ine kojim se moze stvoriti plavi ocean. Porterovim modelom 5
konkurentskih sila identificirani su sljede¢i faktori koji utje¢u na kinesku 3G industriju
mobilnih komunikacija: kvaliteta mreZe - pokrivenost mreze - mrezna usluga - kompatibilnost
S mreznim softverom - kompatibilnost s mreznim hardverom - cijena pruzene kvalitete -
jednostavnost upotrebe - tradicionalne funkcije mobilnih telefona - internetski charting tools i
pruzatelji interneta. Prema navedenim faktorima napravljena je anketa u kojoj je svaki faktor
ocjenjen prema vaznosti i performansama, ocjenama od 1 do 5. Ocjene su sluzile kao

polaziste za stvaranje platno strategije koja je prikazana na grafikonu u nastavku.
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Grafikon 3. Platno strategija kineske 3G industrije mobilnih komunikacija
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Izvor: Wang i Yang (2010.)

Kako bi se napravio strateski pomak u industriji odnosno kako bi se stvorio plavi ocean

napravljena je i ERRC matrica. Izradena ERRC matrica prikazana je na slici u nastavku.

Tablica 2. ERRC matrica 3G industrije mobilnih komunikacija

e pokrivenost mreze

. N o e mreznu uslugu
¢ tradicionalne funkcije mobilnih

kompatibilnost s mreznim softverom
telefona

jednostavnost upotrebe

cijenu pruzene kvalitete
¢ internetske charting tools
e kvalitetu mreze o sluzeci kao pruzatelj interneta
e kompatibilnost s mreznim hardverom

Izvor: Wang i Yang (2010.)

Istrazivanjem su prikazali jedan od nac¢ina kojim je mogude stvoriti plavi ocean na podrucju

mladih industrija odnosno industrije 3G mobilnh komunikacija.
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Istrazivanje O strateSkoj orijentaciji hrvatskih poduzeca proveli su Peri¢ i Smodila (2019.).
Provedeno je u Krapinsko-zagorskoj zupaniji jer autori smatraju kako je u toj Zupaniji, kao
jednoj od uspjesnijih u Hrvatskoj, broj poduzeca koji slijedi strategiju plavog oceana
znacajniji. Upitnik, podijeljen na dva dijela, ispunjavala su poduzeéa u Zupaniji. U prvom
dijelu od ispitanika se traze odgovori na pitanja o profitnoj stopi, djelatnosti, starosti i broju
zaposlenika vlastitog poduzeca, ili poduzeca u kojem rade te 0 osnovnim socio-demografskim
podatcima (spol, dob i radno mjesto). Drugi dio upitnika preispituje odnos poduzeca prema
trziStima, konkurenciji, vlastitim proizvodima/uslugama te kupcima. Nakon provedenog
upitnika i analize rezultata ukazano je na to kako poduzeca u Krapinsko-zagorskoj zupaniji u
svom poslovanju ne primjenjuju strategiju plavog oceana iako se nominalno okre¢u novim
trziStima, ponajviSe domacem, a manje inozemnom. Poduzeéa uglavnom egzistiraju u
crvenim oceanima, Sto pokazuje kako njihovi proizvodi imaju konkurenciju, da su sklona
natjecati se s konkurencijom, koriste postoje¢u potraznju i na ve¢ poznatom trzistu osvajaju
kupce. Prema tome oni ne smatraju konkurenciju i borbu s njom nevaznom i sporednom.
Poduzeca se uglavnom oslanjaju na segmentacCiju trziSta temeljenu na preferenciji kupaca,
kontinuirano ulazu u razvoj novih ideja i nastoje inovirati proizvode i usluge kojima nije
najvaznije da su potpuni novitet na trziStu. Svojim aktivnostima nastoje pruziti dodatnu
vrijednost Kkupcu povecanjem kvalitete, a ne smanjenjem troSkova. Pokazala se
kontradiktornost s teorijskim osnovama crvenih oceana koja kaze kako se u crvenim
oceanima profit smanjuje jer, promatrana poduzeéa, koja naginju crvenim oceanima ostvaruju
visoke profitne stope. Kako u upitniku nije sudjelovao planirani broj poduzec¢a zupanije i nije
obuhvacena vecina, stanje 0ceana Zupanije ne moze se vjerodostojno pratiti. Teza autora kako
ima viSe plavih oceana takoder je opovrgnuta, ali se ovim istrazivanjem ukazalo na neke
zanimljive odnose poduzeca prema trziStu, proizvodima ili uslugama i kupcima, §to moze
koristiti menadZerima kashije da dobro promisle mogu li i kako unaprijediti poslovanje

svojega poduzeca.
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4. TREND RAZVOJA RURALNOG TURIZMA

Strucna literatura nudi razli¢ite definicije ruralnog turizma. Jedna strana literature promatra
ruralni turizam kroz prizmu prostora, odnosno definira ga kao turizam koji se dogada na
ruralnom podruéju, a druga strana literature u definiranju ruralnog turizma ukljucuje Sirok
spektar aktivnosti i elemenata cjelovitog proizvoda ruralnog turizma poput rekreacije i
aktivnosti u ruralnom okruzenju, uzivanja u ruralnom ambijentu, uzitka u prirodi i ljepoti

krajolika, turizmu na seoskim domacinstvima i druge.

Kako bi se pojmu bolje pristupilo prikazati ¢e se razli¢ite definicije kojima se objasnjava

pojam ruralnog turizma:

e Vije¢e Europe definira ruralni turizam ,,kao turizam na prirodnom okruzenju sa svim
aktivnostima koje se provode na tom podrucju, a najvaznije karakteristike ove vrste
turizma su odsutnost buke, mirna sredina, ocuvani okoli§, neposredna komunikacija sa
domacinima, domaca hrana i upoznavanje sa selja¢kim poslovima“ (Sipi¢, 2016:16),

e Svjetska turisticka organizacija definirala je kako ,,ruralni turizam ovisi 0 seoskom
podrucju kojeg odredena regija moze ponuditi, ovisi i 0 bastini i kulturi regije,
ruralnim aktivnostima i ruralnom zivotu“ (WTO, 2004:13),

e Organizacija za ekonomsku suradnju i razvoj i govori kako ,,razlikovna karakteristika
turistickih proizvoda ruralnog turizma jest nastojanje da se gostima omoguci
personalizirana usluga, da im se priblize fizicke i ljudske Karakteristike ruralnog
podrucja, i da im se $to je viSe moguce omoguci sudjelovanje u aktivnostima,
tradicijama i na¢inu zivota lokalnih ljudi“ (Horwath Consulting prema OECD,
2009:10).

lako je ruralni turizam definiran, njegova opcenita definicija nije usvojena, a prema
Bukovinski, Coner i Stros (2015:89) to najéesce proizlazi iz nekoliko razloga: podruja u
kojima je aktivan ruralni turizam tesko je definirati jer se razliCite zemlje koriste razli¢itim
definicijama; nisu sve turisticke aktivnosti u ruralnim podru¢jima nuzno ruralne, ve¢ prema
kontekstu mogu biti urbane; razli¢ite regije uspostavljaju razli¢ite oblike ruralnog turizma i
tesko je pronacdi zajednicki nazivnik; ruralna podru¢ja nalaze se u sredistu kompleksnih
procesa reformi koje su rezultat globalnih promjena, komunikacijske i telekomunikacijske
revolucije, a one su izmijenile trziSne uvjete i potraznju za tradicionalnim proizvodima i

uslugama. Uzimajuéi u obzir Cinjenicu kako se poimanje ruralnog turizma razlikuje medu
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zemljama Europe, postoje zajednicki kljucni elementi ruralnog turizma u svim

europskim/zemljama destinacijama:

e ruralno okruzenje/mirna sredina;

e ocuvani okolis;

e smjestaj u tradicionalnim seoskim domacinstvima;

e Bed & Breakfast ili smjestajne jedinice sa moguéno$¢u samostalne pripreme hrane;

e komunikacija s domacinima,;

e tradicionalna ruralna gastronomija;

e upoznavanje, odnosno sudjelovanje u poljoprivrednim aktivnostima i ostalim
aktivnostima vezanim za smjestaj i

e eksterne usluge (aktivnosti u ruralnom okruzenju, gastronomija, kulturno-povijesna
bastina, itd.) (Horwath consulting, 2009:12)

Prema Svjetskog trgovinskoj organizaciji (2004:13), koncept ruralnog turizma obuhvaca niz
sastavnih elemenata u ¢ijem se srediStu nalazi zajednica ruralnog turizma. To su prirodni
ruralni resursi (planine, rijeke, jezera, Suma i sl.), ruralno nasljede (povijest, tradicionalna
arhitektura, industrijsko nasljede, dvorci, crkve i sl.), ruralni zivot (lokalni dogadaji, obrti,
gastronomija, agro-turizam i sl.) i ruralne aktivnosti (jahanje, biciklizam, ribolov, pjesaenje i
sl.).

Razvoj turizma u ruralnim podrué¢jima, ponajviSe rekreacije, uzima zamah nakon Drugog
svjetskog rata, ali ne u obliku u kojem se danas razvija. Danas se razvija kao ¢imbenik obnove
i razvitka sela te kao integralni dio turisti¢kog proizvoda $to su pocele primjenjivati drzave
Europe i SAD-a sredinom Sezdesetih. Razvoj turizma u ruralnim podru¢jima nastao je zbog
povecanja slobodnog vremena i motorizacije i razvijao se prema samoinicijativnosti
stanovniStva koje pruza odredene usluge, ali i ljudi koji dolaze u ruralne prostore uglavnom
traze¢i mir i Cistu prirodu. Kasnije se zbog velikog problema polariziranog razvoja i
depopulacije ruralnih podru¢ja poceo koristiti proces planiranog ruralnog turizma u
revitalizaciji i transformaciji ruralnih krajeva (Rajko, 2013.). Novi ruralni turizam koji je
nastao tijekom 70-ih, 80-ih i 90-ih godina 20. stoljeca razlikuje se od prethodne faze jer je
doslo do porasta broja posjetitelja ruralnih podru¢ja, doslo je i do porasta vlasnika automobila
i internacionalne moguénosti iznajmljivanja automobila s§to je omogucilo posjetiteljima
putovanje u udaljene regije. Osim toga turizam se poc¢eo razvijati dalje od slikovitih podrucja

te prema prirodnim i ruralnim podru¢jima. Vise se nisu gradila velika specijalizirana
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odmaraliS§ta nego su mali gradovi i sela uistinu postali ruralni (OECD, 1994.). Osim
Organizacije za ekonomsku suradnju i razvoj, Svjetska turisticka organizacija (2004.) navodi
kako je turizmu u ruralnim podru¢jima krajem 20. stoljeCa narastao zbog promjene
potrosackih navika i ponaSanja: putovanja su pocela biti blize doma i u obiteljskim
destinacijama; putovanja vise nisu bila organizirana nego individualna; automobili, autobusi i
vlakovi postali su ¢es¢i oblik prijevoza u odnosu na putovanje avionom; seoske kuce i sli¢no

koristile su se umjesto hotela i povecala se pozornost prema odrzivom razvoju turizma.

Ruralni turizam sastoji se od $iroke lepeze razliCitih i slozenih oblika turizma koji se nalaze
izvan urbanih i obalnih srediSta odnosno razvija se u prirodi i selima. Slika u nastavku

prikazuje oblike turistickih aktivnosti koji su mogu¢i u ruralnim podruéjima.

Slika 3. Oblici turisti¢kih aktivnosti u ruralnim podruc¢jima

AGROTURIZAM, SEOSKO

GOSPODARSTVO, FARME Dodivljaj tradicionalnih agrarnih aktivnosti

AKTIVNOSTI U PRIRODI rekreacija i odmor u prirodi

Vrsta odgovornog turizma koji podrzava
zastitu prirodnih resursai odr2avanje razine
blagestanja | socijalne vrijednosti lok.

EKO-TURIZAM

RURALNO ISKUSTVO

(SEOSKI TURIZAM) Turisti uranjaju u svakodnevni seoski zivot

KULTURNI TURIZAM U Kultura, povijest, arheologija i ostale kulturne
RURALNOM PODRUCJU odrednice ruralnog podruéja

Touring ruralnih predjela, dogadaji, festivali,
OSTALI OBLICI TURIZMA rekreacijana otvorenom, proizvodnja lokalnih
suvenira, polj. proizvodaitd.

Izvor: Horwath consulting, 2010:11

Turisticke aktivnosti i moguénosti koje su moguce u ruralnom turizmu su velike, a za njegov
turisticki proizvod ,,specifiéno je nastojanje da se posjetitelju osigura osobni kontakt, osjecaj
za fizicko i ljudsko okruzje u ruralnom prostoru, i koliko je god moguée da mu se pruzi
prigoda sudjelovanja u aktivnostima, tradiciji i stilu zivota lokalnog stanovniStva“
(Tomljenovi¢, 2006:171).
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Razvoj i privlaénost danasnjeg ruralnog turizam mozemo prepisati hjegovim pokretackim

snagama i trendovima:

1.

turisticke regije za ruralni turizam postale su visoko razvijene i urbanizirane — ruralne
lokacije pruzaju idealizirani bijeg od stresa i mogucnosti povratka jednostavnijem
nacinu zivota koji nudi odmor i uzivanje,

potraznja potaknuta medijima, prekomjerna upoznatost i zagusenje tradicionalnim
turistickim odmaralistima dovelo je do povecanog interesa za alternativnim
atrakcijama kojima se traze nova i zanimljiva iskustva:

doslo je do povecanja ekoloske svijesti i zanimanja za odnos izmedu ljudi i okolisa —
podigla se privla¢nost ruralnih iskustava kao ekoloski odrzivog turizma;

promet, komunikacije i uklanjanje politi¢kih i ekonomskih ograni¢enja za putovanje
dovelo su do olaksane dostupnosti ruralnih podrugja;

pomak prema kratkotrajnim odmorima — kako su se prihodi i slobodno vrijeme
promijenili, tako se tim kra¢im odmorima trazi §iri izbor slobodnih aktivnosti;

bolje obrazovani turisti/putnici imaju povecan interes za rekreaciju na otvorenom, eko-
turizam i specijalizirane oblike turizma - individualizam pokrece potrebu za
jedinstvenim iskustvima, a ruralni turizam svojom rascjepkanom prirodom i
raznolikos¢u ponude moze te potrebe 1 zadovoljiti,

povecao se interes za bastinu koji ruralni turizam nudi jer su ¢esto ruralna podrucja
pruzatelji 1 Cuvari bastine;

ruralna podruéja smatraju se zdravijima, nude svjeziji zrak, ¢is¢u vodu i moguénosti za
rekreaciju na otvorenom, a neka ruralna podru¢ja nude i svjezu ili specijaliziranu
hranu;

doslo je do povecanja zelje za autenti¢nim iskustvima, ukljucujuci i interakciju s
lokalnim stanovni$tvom — autenti¢nost se moze pronaci u izvornim iskustvima i

zivotnom stilu odredene zemlje (Irshad, 2010.)

Pokreta¢kim snagama i trendovima postize se sve veca prepoznatljivost i potreba za ruralnim

turizmom. Osim S$to se ruralni turizam moze smatrati NOVOM granom masovnog turizma, on

ima utjecaj na ruralna podru¢ja i ruralnu ekonomiju.

Autor Irshad (2010.) navodi kako pozitivan utjecaj ruralnog turizma na podruc¢ju u kojem

djeluje nije samo financijske naravi nego se njime mogu ostvariti i poboljsati sljedeci

¢imbenici: zadrzavanje poslova, stvaranje poslova, nove poslovne moguénosti i moguénosti
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za poslovanje, prilike za mlade, zadrzavanje usluga podrucja, diverzifikacija zajednice,
povecéanje i revitalizacija ponosa zajednice, oCuvanje ruralne kulture i bastine, poveéanje
prodaje umjetnosti i povecanje obrta, povecanje ocuvanja okolisa, poboljsanje zastite okolisa

te promjena smjera povijesno izgradenog okruzenja.

Razvoj ruralnog turizma u svojim nacelima, uz stvaranje ekonomske vrijednosti za subjekte,
svakako treba naglasak staviti na odrzivi razvitak koji predstavlja glavni indikator razvoja.
Odrzivi razvoj predstavljen je kao sinteticki pokazatelj kvalitativnin promjena u ekologiji,
drustvenim odnosima te ekonomskom blagostanju (Bartoluci, 2013.). Mijenjanjem
vrijednosnih stavova ljudi ,,s naglaska na gospodarskom rastu i potroSackoj ideologiji prema
svijesti o nasoj ovisnosti 0 prirodi, o drugim ljudima i kulturama i o dugoro¢nom djelovanju
pogorsanja stanja okolisa, pa paradigma neprestanog industrijskog rasta zamijenjena je
paradigmom odrzivog razvoja. Ravnoteza izmedu gospodarskog, druStvenog i prostornog

razvoja postaje sve nuznija i sve pozeljnija“ (S¢anéar, 2005.).

4.1 Ruralni turizam Hrvatske

Pocetak razvoja turizma potaknut je 1990. godine, kada je osnovan ,,Savez seljaka“ koji je
osvijestio njegov potencijal. Tada se krenulo u kreiranje ponude ruralnog podruéja na temelju
njegovih nedovoljno iskoristenih potencijala poput: osebujnih gradica zivopisne arhitekture i
zanimljive povijesti, crkve i drugi sakralnih objekata, starih spomenika, ljekovitih voda,
rijeka, nacionalnih parkova i drugih zasti¢enih podruc¢ja. Ruralni turizam kao poseban oblik
turizma u Hrvatskoj, operativno i organizirano se poceo razvijati 1996. godine, temeljem tada
vazeCeg Zakona 0 ugostiteljskoj djelatnosti, a donesen je i Pravilnik o pruzanju ugostiteljskih
usluga u selja¢kom domacinstvu. 2004. godine, kroz poljoprivredu i turizam, pocela se voditi
briga o ruralnim prostorima i gospodarskim djelatnostima na ruralnim podruéjima.
Napravljene su analize koje su pokazale da su podskupine ruralnog turizma u koje treba
najvise ulagati (zbog najveeg interesa turista) upravo ekoturizam, agroturizam, kulturni,
avanturisti¢ki te lje¢ilisni turizam (Skaberna, 2017.). Prema Bartoluci (2016.) napredak kod
razvoja i predstavljanja ruralnog podruc¢ja i ruralnog turizma napravila je Hrvatska
gospodarska komora u suradnji s Ministarstvom turizma RH izdala je prvi nacionalni katalog
,Ruralni turizam Hrvatske® na hrvatskom i engleskom jeziku u kojem su popisane sve vrste
objekata koji pruzaju usluge posjetiteljima na ruralnom prostoru Hrvatske. Katalog je

objedinjeno predstavio cjelokupnu ponudu ruralnog prostora Hrvatske, koji bez takvog
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integralnog pristupa nema mogucnosti prodora na domace, a posebno na izbirljivo strano
trziste.

Prema katalogu Hrvatske gospodarske komore (2015.) ruralni turizam Hrvatske utemeljen je
na prirodnim resursima (nacionalni, parkovi, parkovi prirode, kulturnom krajoliku suhozida,
vinograda, maslinika te narodnoj kulturi), tradicijskom graditeljstvu, obrtima, kulinarstvu,
rukovodstvu, folkloru i legendama, a ruralna mjesta (sela i mali gradovi) u Hrvatskoj sadrze
nuzne elemente za odrZivi razvoj turizma. Slika u nastavku prikazuje podjelu Hrvatske prema

njezinim ruralnim podruc¢jima.

Slika 4. Podjela Hrvatske prema ruralnim podru¢jima

@ Istotna Hrvatska | East

@ Sredi3nja i Sjeverozapadna Hivatska |

@ Istra i Hrvatsko primorje | lstria
@ Dinarska Hrvatska (Lika i Dalmatinsko zalede) |

@ luZna Hivatska | South

Izvor: Hrvatska gospodarska komora, 2015.

Hrvatske regije koje su prikazane na Slici 4 odlikuju se raznolikom prirodnom i kulturno-
povijesnom bastinom koja je bitan faktor za razvoj turizma. Kao glavni razlog raznolikosti,
Hrvatska gospodarska komora (2015.) navodi specifican zemljopisni polozaj Hrvatske na
kojem se susrecu tri kulturne zone: panonska, jadranska i dinarska koja pokriva kontinentalnu
i jadransku Hrvatsku. Seoska naselja kontinentalne i jadranske Hrvatske najznacajniji su
nositelji ponude i razvoja ruralnog turizma. Seoska naselja svojim obiljeZjima odreduju u
najSirem smislu nacionalni identitet, a svojom slojevito$¢u potvrduju povezanost i kulturne

doticaje s mediteranskom i alpskom europskom zonom.

Glavne vrste objekata i usluga koje se pruzaju u prikazanim ruralnim dijelovima Hrvatske su:
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e turisticka seoska obiteljska gospodarstva (na obiteljskim poljoprivrednim
gospodarstvima i dopunjena ugostiteljsko turisticka djelatnost);

e vinoto¢ja ili kuSaonice vina (vinski podrumi, kuSaonice, vinske ceste, smjeStaj na
vinotoc¢ju);

e izletista ili restorani (objekti tradicionalnog pripremanja hrane,, tradicijski obrti,
radionice ili suvenirnice);

e smjestaj na ruralnom prostoru (tradicijske i druge ruralne kuce za odmor, Sobe,
apartmani, kampovi i u novije vrijeme mali obiteljski ruralni hoteli);

e eko-etno sela i gospodarstva s etno-zbirkama (registrirani muzeji ,Stara sela“ ili
privatne poduzetnicke inicijative);

e eko gospodarstva i eko proizvodnja;

e tematske ceste i putovi, staze (vinske ceste/putovi, gastro-enoloski itinerari, ceste sira,

kulturni putovi, biciklisticke staze i sl.) (Bartoluci, 2015.)

Ukupna turisticka ponuda ruralnog turizma je u obnovljenim tradicijskim gospodarstvima,
turistickim uslugama u seljackim domacinstvima 1 uzivanju u kulturnom krajoliku,
gastronomiji i obi¢ajima, razgledavanju kulturnih dobara (dvorci, samostani, sakralna bastina,
muzeji i razne tematske zbirke), povijesnim, arheoloskim i memorijalnim lokalitetima,
posjetima kulturnim manifestacijama i festivalima tijekom cijele godine. Daljnje stvaranje
kulturnih turistickih proizvoda koji se uklapaju u ukupnu ponudu ruralnog turizma mozemo

smatrati dobrim pokazateljem za razvoj kontinentalnog turizma, ali i turizma uopce.

4.2 Smjer razvoja (ruralnog) turizma u Hrvatskoj

Republika Hrvatska od svoje samostalnosti pocetkom 90-ih godina biljeZi proces tranzicije
cjelokupnog gospodarstva pa tako i turizma. Tranzicijskim procesom nastojali su se rijesiti
problemi naslijedenih i razmjerno neefikasnih poslovnih struktura koje su se suocavale S
posljedicama rata i efektima razli¢ittih modela privatizacije. Hrvatski je turizam u tim
razdobljima pokazao vitalnost ponajvise zbog snage i interesa inozemnog trzista, atraktivnosti
zemlje i otpornosti turizma koji je fenomen za povremene geografske poremecaje. Turizam u
Hrvatskoj znacajno je podigao svoje poslovne rezultate, osobito od 2000. godine, a pokazao je
i visoku otpornost u vrijeme globalne krize §to je potvrdeno visim stopama rasta u odnosu na

stope rasta zemalja u konkurentskom okruzenju (Vlada Republike Hrvatske, 2013.).
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Vaznost turizma u hrvatskom gospodarstvu moguce je vidjeti i kroz udio turizma u ukupnom
bruto domaéem proizvodu te prema trendu rasta noc¢enja i dolaska turista. Drzavni zavod za
statistiku (2019.) napravio je tablicu izracuna satelitskog rac¢una turizma u 2016. godini Koji
sluzi za procjenjivanje izravnog ekonomskog doprinosa turizma nacionalnom gospodarstvu.
Izvjestajem su prikazane vrijednosti unutras$nje potros$nje, dolazni turisticki izdaci, domaci
turisticki izdaci, bruto dodana vrijednost turistickih djelatnosti, izravna bruto dodana
vrijednost turizma te izravni bruto domaci proizvod turizma u 2016. Bruto dodana vrijednost
turizma je u 2016. iznosila 31 734 milijuna kuna te je ¢inila 10,89% ukupne bruto dodane
vrijednosti. Izravni bruto domaci proizvod turizma u 2016. iznosio je 40 040 milijuna kuna i
njegov udio u ukupnom bruto domaéem proizvodu iznosio je 11,40 %. Hrvatska se nalazi na
vrhu ljestvice udjela turizma u gospodarskim aktivnostima, slijede nas Portugal (6,7%),
Spanjolska (6,6%), Italija (6,0%) i Madarska (5,8%) (Rasi¢, 2019.). Ovaj podatak nam govori
kako Hrvatska ima visoki udio turisti¢kih aktivnosti i kako je jedna od osnovnih djelatnosti
nacionalnog gospodarstva upravo turizam. Grafikon 4 u nastavku prikazuje dolazak turista u
Hrvatsku u razdoblju 2010 - 2019.

Grafikon 4. Dolazak turista u Hrvatskoj od 2010. do 2019.
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Izvor: Drzavni zavod za statistiku, 2020.

Grafikon nam pokazuje kako turisti¢ki dolasci u Hrvatsku kontinuirano rastu, a ve¢inom u
Hrvatsku dolaze turisti koji su iz inozemstva (strani turisti). Grafikon u nastavku prikazuje

nocenja koja su turisti ostvarili u Hrvatskoj u razdoblju 2010.-2019.
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Grafikon 5. Nocenje turista u Hrvatskoj od 2010. do 2019.
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lzvor: Drzavni zavod za statistiku, 2020.

Nocenja turista takoder rastu iz godine u godinu te su ih takoder veé¢inom ostvarili strani
turisti. Vidljivo je kako je porast broja noc¢enja izmedu 2018. i 2019. godine bio nesto blazi u
odnosu na prethodne godine. Promatrani pokazatelji potvrdili su da turizam ima klju¢nu

ulogu u razvoju gospodarstva i nacije i kao takav bi se trebalo sve vise razvijati.

Vaznost turizma u Hrvatskoj i potencijal destinacije prepoznala je i Europska unija, stoga bi
osnovna zadaca Hrvatske trebala biti maksimalno iskoriStavanja vrijednog sustava odrzivog
razvoja i konkurentske strategije EU kako bi nastavila poboljSavati i razvijati svoju turisti¢ku

ponudu

4.2.1 Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine

Prije nego sto je pristupila EU, Vlada Republike Hrvatske usvojila je ,,Strategiju razvoja
turizma Republike Hrvatske do 2020. godine®. Strategija predstavlja krovni razvojni
dokument hrvatskog turizma koji treba dati putokaz i otvoriti novi prostora za razvoj turizma
u tom razdoblju (Vlada Republike Hrvatske, 2013.).

U turistickoj ponudi Hrvatske nalazi se i ruralni turizam koji prema ,,Strategiji razvoja
turizma Republike Hrvatske® predstavlja turistiCki proizvod s izraZenom perspektivom
razvoja. Strategija ukljucuje i zdravstveni turizam, cikloturizam, gastronomiju i enologiju te

ekoturizam Kkoji spadaju u istu grupu turisti¢kih proizvoda kao i ruralni turizam, a kulturni
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turizam prepoznat je kao dominantan proizvod Hrvatske. Ovi oblici turizma osnovni su
dijelovi ruralnog turizma. Procjenjuje se kako ruralni turizam sudjeluje u ukupnim
medunarodnim putovanjima s udjelom od 3% uz godisnji rast od oko 6%. Hrvatska ponuda
ruralnog turizma razvija se izuzetno sporo (izuzev Istre i Osjecko-baranjske Zupanije), a to je
najces¢e zbog nerazvijene domace potraznje i nepoticajnog okruzenja (Vlada Republike
Hrvatske, 2013). Strategija daje odgovore na pitanje kakav turizam u Hrvatskoj se Zeli i kako
se treba razvijati te se utvrduju kljuéne aktivnosti turisticke politike usmjerene na
osiguravanje proizvodnih, institucionalnih, organizacijskih i ljudskih pretpostavki za
poboljsanje konkurentske sposobnosti hrvatskog turizma i koriStenje resursa koji su osnovani

na na¢elima odgovornog i odrzivog razvoja (Vlada republike Hrvatske, 2013.).

Vlada Republike Hrvatske (2015.) navodi razvojna nacela na kojima ¢e se vizija razvoja
turizma do 2020. temeljiti: partnerstvo, institucionalno dereguliranje, ekoloski odgovoran
razvoj, vise od sunca i mora, turizam na cijelom prostoru, autenticnost i kreativnost,
hotelijerstvo (klju¢ni pokretac investicijskog ciklusa), inovirani trzisni pristup, proizvodnja za
turizam i kultura kvalitete. Proizvodi koji ¢ine dominantnu ponudu i oni Koji Su s izraZzenom
perspektivom razvoja, razvijati ¢e se kroz zeljenu poziciju do 2020. godine, kroz novu
izgradnju, kroz prioritetne aktivnosti razvoja proizvoda te kroz ostale aktivnosti razvoja
proizvoda. Prikazati ¢e se smjer razvoja ruralnog turizma i proizvoda Koji su njegov sastavni

dio kroz prioritetne i ostale aktivnosti razvoja.

1. Ruralni i planinski turizam — izrada Plana turistiCkog razvoja centra planinarskog
turizma, osuvremenjivanje postoje¢ih ,,umornih® i novih centara planinarskog
turizma, izgradnja i/ili osuvremenjivanje sustava vertikalnog transporta, sustava za
proizvodnju snijega i staza za planinarski turizam, izrada Plana razvoja ruralnog
turizma i izrada Plana razvoja lovnog i ribolovnog turizma, uredenje pojedina¢nih
graditeljstva i uredenja okolisa, izrada plana turisticke valorizacije rijeka, jezera i
ostalih unutarnjih voda, tematiziranje ponude grupiranjem seoskih domacinstava
prema razli¢itim temama, a za svaku temu razraduju se zasebni standardi, razvoj vise
,etno sela®, posebice revitalizacijom pretezito ili potpuno napustenih ruralnih cjelina,
uspostavljanje sustava kontinuirane edukacije poduzetnika u ruralnom i planinskom
turizmu.

2. Kulturni turizam — izrada Akcijskog plana razvoja kulturnog turizma u suradnji

Ministarstva kulture, Ministarstva turizma i sustava turistickih zajednica, ulaganje u
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3.

prepoznatljivost niza visokoatraktivnih pojedina¢nih Kulturnih atrakcija, uspostava
suvremenih centara za posjetitelje uz kljucne atrakcije, identifikacija mogucnosti
razvoja novih dogadanja s potencijalom medunarodne prepoznatljivosti i gradnje
imidza destinacije, poticanje razvoja kulturnih tematskih cesta i putova, a $to
podrazumijeva i jasne razvojne Kriterije i sustave upravljanja, poticanje primjene
minimalne razine turisticke turistifikacije kulturnih objekata, ulaganje u kulturna,
zabavna i sportska dogadanja te osobito u suvremenu produkciju u gradovima,
osmisljavanje portfelja visokoatraktivnih proizvoda kulture Zivota i rada, prioritetno
gdje podrzavaju imidz kulturno-turisti¢kih destinacija.

Zdravstveni turizam - izrada Akcijskog plana razvoja zdravstvenog turizma u suradnji
Ministarstva zdravlja i turizma, uspostavljanje sustava minimalnih standarda za
wellness centre, centre ljeciliSnog turizma i centre medicinskog turizma, ukljucujuci i
standarde opremanja, sigurnost, kvalitete usluge i okolisno odgovornog ,,zelenog®
poslovanja, Hrvatske ljecilisne destinacije treba povezati i-ili umrezavati s
medunarodno prepoznatljivim/etabliranim pruzateljima usluga zdravstvenog i
medicinskog turizma u zemljama relevantnog konkurentskog kruga, stvaranje
zdravstveno usmjerenih destinacijskih lanaca vrijednosti, uvodenje wellness ponude u
odabrane kampove, profesionalno vodenje nacionalne udruge zdravstvenog turizma s
funkcijama istrazivanja trzista, informiranja, edukacije, lobiranja, povezivanja
¢lanstva.

Cikloturizam — izrada programa razvoja cikloturizma, u dijelovima koji prolaze kroz
Hrvatsku, obje transeuropske biciklisticke rute treba oznaciti potrebnim znakovljem te
urediti tako da se omoguc¢i kretanje cikloturista bez ugrozavanja njihove sigurnosti i
znacajnijeg ometanja motornog cestovnog prometa, nove i postojee staze opremaju
se adekvatnom turistickom signalizacijom 1 interpretacijom te uobicajenim prate¢im
sadrzajima, daljnji razvoj smjestajnih kapaciteta prema ,,bed & bike* standardima s
visokom razinom ,o0sjecaja za lokalno mjesto®, ,.atmosfere”, ugode i okolisne
odgovornosti, daljnji razvoj natjecanja i manifestacija, uklju¢uju¢i i onih
medunarodnog karaktera, stvaranje specijaliziranih regionalnih agencija za razvoj i
promociju destinacijske ponude cikloturizma, profesionalno vodenje nacionalne
udruge cikloturizma s funkcijama istraZivanja trziSta, informiranja, educiranja,
lobiranja, povezivanja, partnerstva sa sportskim savezima, ¢lanstva u medunarodnim
udrugama, daljnji razvoj ponude lokalnih proizvoda, ukljucuju¢i gastronomiju; daljnja

integracija javnog prijevoza i cikloturizma.
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5. Eno i gastroturizam — poticanje izvrsnosti u gastronomiji i uvrstavanja hrvatske eno i
gastro ponude u svjetske gourmet vodice, brendiranje nacionalne i regionalnih gastro
ponuda, razvoj edukativnih programa i manuala s primjerima najbolje prakse, a
namijenjenih svima koji se zele ukljuciti ponudu u gastro-enoloskog turizma, poticanje
povezivanja lokalnih proizvodaca poljoprivrednih proizvoda s ugostiteljskim
sektorom, uspostava savjetodavne sluzbe za ambijentalno uredenje objekata na
regionalnoj razini, poticanje razvoja gastro-enoloskih tematskih cesta i putova,
iskoristila eno-gastronomska razlicitost, poticanje ulaganja u dogadanja na temu hrane
i pica, stvaranje specijaliziranih regionalnih agencija za razvoj gastro-enoloskih
putovanja s ponudom sloZenih programa.

6. Ekoturizam - utvrdivanje maksimalnog broja istodobnih posjetitelja te prilagodba
sustava obilaska nacionalnih parkova, parkova prirode 1 drugih zasticenih podrucja
ukljucujuéi i ,,dane mirovanja“, utvrdivanje prikladnih sadrzaja i veliine turisti¢ko-
ugostiteljske ponude u nacionalnim parkovima, parkovima prirode i drugim
zaSticenim podrucjima, podizanje razine kvalitete postoje¢e smjestajne i druge usluzne
ponude u nacionalnim parkovima, parkovima prirode i drugim zasti¢enim podruéjima,
definiranje modela funkcioniranja komercijalnih ugostiteljsko-turistickih sadrzaja u
nacionalnim parkovima te ostalim zasticenim podrué¢jima, uspostava suvremenih
centara za posjetitelje uz klju¢ne atrakcije s informativno-edukacijskim funkcijama,
zoniranje ekoturistickih podrucja Hrvatske s ciljem uspostavljanja mreze lokaliteta s
razlicitim razinama zaStite, sadrzajima i iskustvima, Stvaranje medunarodno
prepoznatljivog eckoturistickog brenda, daljnji razvoj prostorne interpretacije,
Klastersko udruzivanje lokalnih ponudaca razli¢itih usluga, daljnji razvoj okoli$no

odgovorne ili 'zelene' rekreacijske infrastrukture (Vlada Republike Hrvatske, 2013).

Nacionalnom strategijom razvoja turizma do 2020. godine dale su se polazi$ne tocke i1 temelji
na kojima ¢e se razvijati turizam Republike Hrvatske do 2020. godine, ali ako se blizi kraj

razdoblja strategije potrebno je napraviti novu strategiju koja prati nove promjene.

4.2.2 Uloga fondova Europske unije u razvoju ruralnih podruéja i ruralnog turizma

Europski fondovi predstavljaju financijski instrument za provedbu pojedinih javnih politika
Europske Unije u zemljama ¢lanicama. EU fondovi su novac europskih gradana koji se

(sukladno odredenim pravilima i procedurama) dodjeljuje raznim korisnicima kako bi se
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proveli projekti koji pridonose postizanju javnih politika EU. Europske javne politike donose
se na razdoblje od 7 godina i nazivaju se jo$ i financijskom perspektivom. Trenutna

financijska perspektiva je 2014.-2020.

Kohezijska politika predstavlja jednu od najznacajnijih javnih politika Europske unije za koju
je u navedenom razdoblju izdvojeno 376 milijardi eura. Osnovna joj je svrha smanjiti
znacajne gospodarske, socijalne i teritorijalne razlike koje postoje izmedu regija Europske
unije, ali ujedno i jacati globalnu konkurentnost europskog gospodarstva. Kohezijska politika
financira se iz triju glavnih fondova - Kohezijski fond, Europski fond za regionalni razvoj i
Europski poljoprivredni fond za ruralni razvoj, a u trenutnoj financijskoj perspektivi na
raspolaganju su jo$ dva fonda - Europski fond za pomorstvo i ribarstvo i Europski socijalni
fond. Europski fond za regionalni razvoj i Europski socijalni fond poznati su i pod nazivom
strukturni fondovi, a svi fondovi imaju zajednicki naziv - Europski strukturni i investicijski
fondovi. Hrvatska kao ¢lanica Europske unije u financijskoj perspektivi 2014 - 2020. ima na
raspolaganju ukupno 10,676 milijardi eura iz Europskih strukturnih i investicijskih fondova.
Za ciljeve kohezijske politike predvideno je 8,937 milijarde eura, za poljoprivredu i ruralni
razvoj predvideno je 2,026 milijardi eura, a za razvoj ribarstva predvideno je 253 milijuna
eura.! Prema autoru Mati¢ (2019.) Europska unija kao temeljni cilj predstavlja uravnoteZeni i
odrzivi razvoj kojim posredno naglasava i znacaj regionalnog razvoja koji je sastavni dio

ruralnog razvoja.

Ulaskom u Europsku Uniju Republici Hrvatskoj otvorene su razli¢ite mogucénosti za razvoj i
financiranje regionalnog razvoja, a time i regionalnog turizma. Siroki koncept ruralnog
razvoja koji promic¢e Europska Unija zasniva se na strategiji okolisnog, drustvenog i
gospodarskog potencijala, na lokalnoj tradiciji i posebnostima te na pristupu odozdo prema
dole (Busljeta, Marinovi¢ Golubi¢, Stambak, (2011.). Za razvoj ruralnog turizma od velike su
koristi Europski fond za regionalni razvoj, Kohezijski fond i Europski poljoprivredni fond za

ruralni razvoj.

Europskim fondom za regionalni razvoj nastoji se ojacati gospodarske i socijalne kohezije te
smanjiti razlika izmedu regija unutar EU. Usmjeren je na proizvodne investicije kojima je cilj
otvaranje radnih mjesta, na infrastrukturne investicije, na lokalni razvoj, kao i na razvoj malog
i srednjeg poduzetniStva. Kohezijski fond predstavlja financijske mehanizme kojima se

financiraju veliki infrastrukturni projekti u Europskoj uniji na podru¢ju okolisa i

'EU fondovi, Europski strukturni i investicijski fondovi, dostupno na: https://strukturnifondovi.hr/eu-fondovi/
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transeuropskih mreza. Glavna mu je svrha jaCanje ekonomske, socijalne i teritorijalne
kohezije Europske unije u interesu promicanja odrzivog razvoja, a namijenjen je najmanje
razvijenim drzavama c¢lanicama, medu kojima je i1 Hrvatska. Osnovni cilj Europskog
poljoprivrednog fonda za ruralni razvoj jacanje je europske politike ruralnog razvoja i
pojednostavljenje njezine provedbe, a pridonosi ostvarivanju ciljeva strategije EU 2020 kroz
promicanje odrzivog ruralnog razvoja u cijeloj EU. Pridonosi i ekoloskoj i teritorijalnoj

ravnotezi, zastiti klimatskih uvjeta i uvodenju inovaciju u poljoprivrednom sektoru. 2

Kako se blizi kraj prora¢unskog razdoblja odnosno financijske perspektive 2014 - 2020.,
Europska Komisija za sljedecu je dugoro¢nu financijsku perspektivu Europske unije 2021.-
2027. predlozila osuvremenjivanje kohezijske politike, glavne ulagacke politike Unije i
jednog od konkretnijih izraza europske solidarnosti. Ulaganja Europske unije u prorac¢unskom
razdoblju 2021 - 2027. bit ¢e usmjereno na pet glavnih ciljeva — 1) pametniju Europu, 2)
zeleniju Europu bez ugljika, 3) povezaniju Europu, 4) socijalniju Europu i 5) Europu blizu
gradanima. Ulaganja u regionalni razvoj snazno ¢e se usmjeriti na prvi i drugi cilj (65%-85%

sredstava).’

4.2.3 Sustav potpora Osjecko-baranjske zupanije

Osjecko-baranjska Zupanija pruza financijsku potporu kao oblik dodjele bespovratnih
sredstava Zupanijskog proraduna onima koji su nositelji programa, projekata i aktivnosti od
javnog interesa, tj. posebnog interesa za Zupaniju. Sustavom financijskih potpora Zeli se
osigurati uskladeni 1 cjeloviti pristup usmjeravanja sredstava proraCuna u programe, projekte i

aktivnosti kojima se pridonosi ostvarivanju ciljeva razvoja Zupanije.

Potpore su nastale kako bi se potaknuli i podupirali funkcioniranje i razvoj opcina i gradova
na podru¢ju Zupanije, a posebno ruralnog razvoja; kako bi se osigurali uvjeti za
zadovoljavanje javnih potreba gradana koje su utvrdene programima javnih potreba Zupanije;
kako bi se potaknuo i podupirao program prevladavanja problema i razvoja gospodarstva
(posebno poljoprivrede, ruralnog turizma, lovstva, poduzetniStva) te kako bi se potaknulo i
podupiralo ostvarivanje ciljeva koji su utvrdeni strategijskim i godisnjim planskim

dokumentima te opéim aktima Zupanije.

2 Sluzbene stranice Europskih fondova, dostupno na: http://europski-fondovi.eu
% Nova kohezijska politika, Europska komisija, dostupno na: https://ec.europa.eu/regional _policy/hr/2021 2027/
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Od 2016. godine sustav potpora ¢ine: potpore jedinicama lokalne samouprave, potpore za
poticanje razvoja poduzetniStva, potpore u ruralnom turizmu, potpore za unaprjedenje lovstva,
potpore u poljoprivredi i ruralnom razvoju, potpore u socijalnoj skrbi, potpore u zdravstvu,
potpore u Skolstvu, potpore u kulturi, potpore udrugama, potpore u vatrogastvu i druge

potpore za javne namjene.*

Za razvoj ruralnog turizma podrucja Osjecko-baranjske Zupanije i podru¢ja Baranje vrlo su
bitne potpore u ruralnom turizmu. Potpore se odobravaju onima koji pridonose ostvarivanju
ciljeva koji su utvrdeni Zupanijskom razvojnom strategijom i drugim planskim dokumentima,
osobito onima koji pridonose: objedinjavanju i unapredivanju turistiCke ponude; oCuvanju
prirodne i kulturne bastine i tradicije u funkciji razvitka; razvoju turistickih proizvoda i usluga
i podizanju njihovih standarda; promociji turistickih potencijala Zupanije; razvoju svih oblika
turizma s naglaskom na ruralni turizam i unapredenju i pros$irenju turisticke ponude. Potpore

su podijeljene u tri kategorije:

1. potpora za ulaganje u razvoj i unaprjedenje ruralnog turizma — dodjeljuje se za
ulaganja u razvoj i unapredenje ugostiteljske i turistiCke usluge u ruralnom turizmu s
ciljem podizanja razine kvalitete usluge, odnosno ostvarenje drugih ciljeva utvrdenih
Zupanijskom strategijom ili drugim planskim dokumentom;

2. potpora za autohtonu eno i gastro ponudu — dodjeljuje se pruzateljima ugostiteljskih i
turistickih usluga u ruralnom turizmu koji se snabdijevaju poljoprivrednim
proizvodima od lokalnih proizvodaca, S$to izravno pridonosi razvoju lokalnih
poljoprivrednih proizvodaca, povecanju njihove konkurentnosti, te se potice
njegovanje autenti¢ne lokalne kuhinje, i

3. potpora za organizaciju i sudjelovanje na manifestacijama — dodjeljuje se za
organizaciju i/ili sudjelovanje na manifestacijama koje su od znaCenja za razvoj
ruralnog turizma i predstavljanje turisti¢kih potencijala Zupanije, kojima se promice i
predstavlja Zupanija kao aktivni sudionik u razvoju ruralnog turizma. Osobito se
dodjeljuje za organizacije i sudjelovanje na sajmovima i izlozbama, na znanstveno-
struénim skupovima, na festivalima, smotrama, natjecanjima i drugim srodnim

manifestacijama (Skupstina Osjecko-baranjske zupanije, 2015.).

* Sustav potpora, Osjecko-baranjska zupanija, dostupno na: http://www.obz.hr/index.php/potpore/sustav-potpora
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5. KONTEKSTUALNI OKVIR - BARANJA KAO TURISTICKA
DESTINACIJA

Baranja je izdvojena zemljopisna cjelina istocne hrvatske ravnice. Zemljopisna cjelina
obrubljena je dvjema rijekama — Dunavom i Dravom i podijeljena hrvatsko-madarskom
granicom, na ,,istoku zacarana moc¢varom, na jugu i jugozapadu zasti¢ena rije¢nim rukavcima,

a na sjeveru i sjeverozapadu otvorena za povezivanje vinskim cestama i puteljcima.>

.....

Kamenjak u visini od 243m) koje predstavlja reljefnu posebnost na tom prostoru. Podrucje
Baranje nalazi se na podrucju umjerenog pojasa s izrazenim klimatskim diferencijacijama
tijekom godine. Karakterizira je relativno veliko godisnje temperaturno kolebanje i oko 638
mm padalina godi$nje (predstavlja jedan od su$ih dijelova Hrvatske). Otvorenost Baranje
prema sjeveru donosi vjetrove koji pusu iz sjevernog kvadranta, a manje iz juznog. Plodnost
tla odredilo je podru¢je Baranje kao izrazito povoljan poljoprivredni kraj (Lokalna akcijska
grupa Baranja, 2019.). Zahvaljujuéi blizini grada Osijeka podruc¢je Baranje prometno je dobro
povezano s vaznim prometnim pravcima na regionalnoj, drzavnoj i medunarodnoj razini. To

podrazumijeva svega cestovni promet, zeljezni¢ki promet, rije¢ni promet te zra¢ni promet.

Prirodna i kulturna bastina Baranje vrlo je raznolika. Prirodnu bastinu ¢ine ponajvise Kopacki
rit i rijeka Dunav s bogatom florom i faunom. Nalaze se na popisu NATURA 2000 kao vazna
podrucja RH za oCuvanje ugrozenih europskih vrsta i stanista. Osim Kopackog rita i rijeke
Dunav prirodno geografski atraktivne lokacije na prostoru Baranje su i Stara Drava sjeverno
od Osijeka i Bansko brdo. Baranja obiluje i Sumskim podru¢jima i brojnim rije¢nim
predjelima te ima veliku bioraznolikost i prirodnu netaknutost. Bogatstvo znacajnim
zaSticenim sakralnim i svjetovnim spomenicima, arheolo$kim nalaziStima iz prapovijesnog,
antickog, ranosrednjovjekovnog i srednjevjekovnog razdoblja te kulturna dobra lokalnog
karaktera predstavljaju kulturnu bastinu podrucja Baranje. Medu navedenom kulturnom
bastinom najvise se mogu istaknuti dvorac Eugena Savojskog u Bilju, kompleks dvorca
“Tikves™ i lovacka kurija, dvorac Esterhazy u Dardi i dvorac Friedricha Habsburskog u

Knezevu (Lokalna akcijska grupa Baranja, 2019.).

5 SluZbene stranice turisti¢ke zajednice Baranje, dostupno na: https://tzbaranje.hr/
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5.1 Ruralni turizam Baranje

Trendovi u turizmu ukazuju na sve veéu promjenu ponasanja turista koji zele dozivjeti $to je
vise moguce razlicitih iskustava. Baranja, kao turisticka destinacija nudi ruralni turizam koyji
odgovara ovom konceptu potraznje. Ruralnim turizmom integrira se kulturni, seoski, eko,
Sportski, lovni, ljecili$ni, avanturisticki, znanstveni, vjerski, sakralni, tematski i etno turizam,

kongresni, tranzitni i drugi selektivni oblici turizma (Osjecko-baranjska zupanija, 2019.).

TuristiCka zajednica Baranje na svojim sluzbenim stranicama predstavlja: ,,Baranja je danas i
dalje vrlo zatvorena, gotovo izolirana i misti¢nija nego ikada prije. Unato¢ obnovi starih
mostova 1 izgradnji potpuno novih, bez obzira §to je prosarana s nekoliko medunarodno
vaznih prometnih pravaca i Sto je sve zanimljivija turistiCka destinacija — Baranja danas

uspijeva biti posebnom jer ljudi ondje ljubomorno ¢uvaju vlastite egzistencijalne tajne*.®

5.1.1 Nositelji turisticke ponude Baranje

Okosnicu turizma u Baranji ¢ini Javna ustanova park prirode ,,Kopacki rit“, ¢ije je srediste u
Op¢ini Bilje. Zbog blizine Parka prirode ,,Kopacki rit“, sve vise fizickih i pravnih osoba se
odlucuje na pruzanje usluga u turizmu. Gradi se mnogo viSe smjestajnih kapaciteta i restorana

kako bi se pruzila usluga kontinentalnog i ruralnog turizma.

Etno sela ponajviSe selo Karanac i vinske ceste koje su izgradene u selima Zmajevac i Suza
traje posljednjih 9 godina izgradene su vinske ceste u naseljima koji pruzaju usluge seoskog i
vinskog turizma, a brojni izgradeni vinski podrumi i kuSaonice vina stalno se povecavaju.
Op¢ina KneZevi Vinogradi nastoji raznim vinskim manifestacijama podi¢i podrucje na visu

razinu.

Op¢ina Draz razvija svoj kapacitet seoskog turizma osobito na podrucju sela Gaji¢ i Draz
Planine, a na Topoljskom rukavcu Dunava stvorili su malo ,,baranjsko Zré¢e* uredenjem plaze
i stvaranjem popratnih sadrzaja. Uz Dunav razvija se i Batina koja je uz pomo¢ projekta
,,Dunavski pogled®, postala znacajno turisticko ¢voriste iz kojeg se u Baranju ulazi s Dunava.
Ovo je omogucilo brojnim kruzerima sa stranim turistima da obilaze podru¢je Baranje. Osim

Sto se turizam razvija u op¢inama u blizini Dunava, u op¢inama Popovac i Jagodnjak javljaju

® Sluzbene stranice turisticke zajednice Baranje, dostupno na: https://tzbaranje.hr/
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se pocCetni oblici pruzanja usluga ruralnog turizma u obliku seoskih gospodarstava koja nude
usluge smjestaja, ¢ime Si stvaraju uvjete za plasman autohtonih proizvoda (vino, rakija, kulen,

sir i drugo). Slika u nastavku prikazuje mapu Baranje i njezinih karakteristika.

Slika 5. Mapa Baranje

Mapa Baranje

BEOGRAD
(220 km)

created by ’ ZADRLIGA PODUSETNICKA MREZA, 8115
designad by: ZLATNI KUITAK, Danljeda Mot

Izvor: Turisticka zajednica Baranje, 2013.

Turisticka je infrastruktura izgradena, ali je nedovoljno razvijena i proSirena. Postoje
izgradene biciklisticke staze u opc¢inama Bilje, Knezevi Vinogradi, Petlovac, Draz i Gradu
Belom Manastiru, ali cjelokupna ruta kojom bi se Baranja povezala nije izgradena. Osim
nepovezanosti cijele Baranje,, izostaje i povezanost biciklistickih ruta sa susjednim zemljama
(Madarska 1 Srbija), a nedostaju i brdske 1 biciklisticke staze te kampovi 1 odmoriSta za
bicikliste s potrebnom infrastrukturom. Podrucje je bogato i vodnim resursima Koji pruzaju
temelj za razvoj ribolovnog turizma (rijeka Dunav i Drava, jezero Sakadas u Kopacevu, Pola
u Dardi i Repnjak u Baranjskom Petrovom Selu). Sportski i zdravstveni turizam je prisutan,

ali nije dovoljno razvijen.

Postoje lovista koja su u vlasni$tvu Hrvatskih Ssuma te ona koja su dana u koncesiju fizickim i

pravnim osobama. Baranja u svijetu poznata kao staniSte ,,baranjskog jelena“, a svojom
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vrijednos¢u istice se loviste Tikve§ koji bi u buduénosti moglo biti pozeljna destinacija

elitnog lovnog turizma.

Tri turisticke zajednice djeluju na podrucju Baranje:

Turisticka zajednica Baranje koja

pokriva ponudu Grada Belog Manastira, op¢ine KneZevi Vinogradi, Darda, Ceminac,

Petlovac i Popovac, Turisticka zajednica Bilje i Turisticka zajednica Draz. Uz uobicajene

poslove iz djelokruga rada organiziraju brojne kulturne, eno i gastro manifestacije kojima

nastoje promovirati vrijednost kulturnog nasljeda i lokalnih domacih proizvoda malih

poljoprivrednika kako bi privukli posjetitelje iz okolice i Sireg podruc¢ja Republike Hrvatske

(Lokalna akcijska grupa Baranja, 2019.). Tablica u nastavku prikazuje sveukupnost turisti¢kih

kapaciteta kojima raspolaze podruc¢je Baranje

Tablica 3. Kapaciteti kojima raspolaze turistiCka ponuda Baranje

Kategorija Koli¢ina
Hoteli i hosteli 4
Privatni smje'§taj i 23
apartmani
Autohtona seljacka
gospodarstva o
Lovacke kuce 3
Eko centar 1
Kamp, odmor/izletiste 3
Restorani 20
Vinski podrumi 41
Kusaonice/Prodaja rakije 2
KuSaonice/Prodaja kulena 5
Proizvodnja/prodaja
suvenira °
Turisticke zajednice 1 c

agencije

Izvor: Lokalna akcijska grupa Baranja, 2019.

Prema tablici iznad vidljivo je da se kapaciteti turisticke ponude najvise koncentriraju oko

privatnih smjestaja i apartmana, vinskih podruma, autohtonih seljackih gospodarstava i
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restorana. Razlog tome je Sto Baranja kao regija najviSe poznata po Seoskom turizmu,

vinogradarstvu i vinu, prirodnoj ljepoti (koja je opisana u ovom poglavlju) te po gastronomiji.

Seoski se turizam Koristi kako bi se plasirali poljoprivredni proizvodi obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava. Uzevsi u obzir nadin proizvodnje, takvi su proizvodi
kvalitetniji od onih koji su proizvedeni industrijski. Razvoju je pridonio i trend zdrave i
prirodne hrane. Najces¢i oblik seoskog turizma u Baranji je agroturizam (Osjecko-baranjska

Zupanija, 2019.)

Vinogradarstvo i vino ¢ine turisticku ponudu Baranje zbog njezinog reljefnog ekstrema
odnosno brda Banska kosa. Banska kosa jedno je od najkvalitetnijih hrvatskih vinogorja jer
njegovi klimatski uvjeti s godisnjim prosjekom padalina od 686 mm povoljni za uzgoj vinove
loze. Godisnja temperaturna suma u vegetacijskom razdoblju iznosi 3,479 stupnjeva, a u brdu
jesen je toplija od proljeca (Naglav, Martinovi¢, Mrvica Madarac, 2019.). Osim §to Banska
kosa pruza veliku moguénost za proizvodnju vina, posebnost vina u Baranji nije samo u
njegovoj kvaliteti nego i u nacinu njegova ¢uvanja u gatorima i surducima te u vinskih

cestama koje te gatore i vinograde povezuju.

Osim vinogorja, lijepe prirode i seoskog turizma goste u Baranju dovodi i navedena
gastronomija. Gastronomija podrucja, naro¢ito ona izvorna, poznata je desetlje¢ima diljem
Europe. Gastronomija se najceS¢e temelji na ribi, ponajvise na poznatom baranjskom fis
paprikas$u i ostalim ribljim delicijama karakteristicnim za ovaj kraj (perkelt od Stuke ili soma,
Saran u rasljama i drugi). Uz ribu, Baranje je i podneblje divlja¢i Baranja nije podneblje samo
ribe nego i divljaci koja se konzumirala i spravljala u povijesti pa do danas. Osim ribe i
divljac¢i, gastronomsku ponudu ¢ine i baranjske delicije poput kulenove seke, kobasica,
¢varaka, slanine, Sunke i kulena koji predstavlja autohtoni baranjski proizvod. Tu su i brojne
druge delicije poput ¢obanca, graha, sarme i mnogih drugih koji prikazuju bogatu ponudu

gastronomske Baranije.’

Prema navedenom moze se zakljuciti kako je lepeza turisticke ponude ruralnog turizma
Baranje raznolika. Slika u nastavku prikazuje cjelokupnu turisticku ponudu Baranje

podijeljenu prema tomu kako se ona moze dozivjeti, okusiti i u nju se smjestiti.

7 Fenomen baranjske kuhinje: Hrana sa Stihom zapada te vatreno$¢u juga i istoka, Glas Slavonije, dostupno na:
http://www.glas-slavonije.hr/305937/11/Fenomen-baranjske-kuhinje-Hrana-sa-stihom-zapada-te-vatrenoscu-

juga-i-istoka
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Slika 6. Turisticka ponuda Baranje

Prirodne atrakcije
Kulturne znamenitosti
Suveniri

Gatori i surduci
Vanjske aktivnosti
Nocni Zivot

Dogadaji i manifestacije

Restorani
Vino
Kulen
Rakija
Slastice

Domacdi proizvodi

Smijestite se

Hoteli i hosteli

Kampovi

Privatni smjestaj

Izvor: Turisticka zajednica Baranje

Uspjeh i razvoj turizma nekog podrucja najbolje se moze vidjeti prema broju dolazaka u

podrucje te prema ostvarenim nocenjima. Grafikon u nastavku prikazuje ukupan turisticki
promet Baranje u razdoblju od 11 godina (2009. —2019.).

Grafikon 6. Turisti¢ki promet Baranje
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Grafikoni iznad prikazuju kako broj dolazaka i no¢enja ima trend rasta u posljednjih deset

godina. Najvecu prekretnicu donosi 2015. godina u kojoj se broj dolazaka povecao za 62,75%
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u odnosu na prethodnu godinu, a broj no¢enja povecao se za 50,53% u odnosu na prethodnu
godinu. Ovom velikom povecanju doprinijelo je otvaranje luke u Batini koja je povezala
Baranju od strane Dunava. lako je zabiljezen znatan pad dolazaka u 2016. godini, svake
sljede¢e godine turizam raste, a nocenje iz godine u godinu ide uzlaznom putanjom
(Turisticka zajednica Baranje (2019.), Drzavni zavod za statistiku (2017., 2018, 2019.,2020.)
Lokalna akcijska grupa (2019.), Opéina Bilje (2020.).

5.2 Konkurentsko okruZenje ruralnog turizma Baranje

Ruralni turizam predstavlja jedan od trendova u turizma, ne samo u Hrvatskoj nego i u
svijetu. Baranje je regija ruralnog karaktera i kao takva svoj turizam usmjerila je prema
ruralnom turizmu. Turisti¢ka ponuda podruéja je raznovrsna. Postoje¢im uslugama i njihovim
razvijanjem nastoji se povecati broj dolazaka i nocenja turista u podruéje. Cahn i Renee
Mauborgne trzisni prostor podijelili su na crveni ocean (trziste borbe sa konkurencijom) i na
plavi ocean (stvaranje vlastitog trzisnog prostora). Kao jedan od ciljeva ovog diplomskog rada
prikazivanje je nositelja turisticke ponude koji djeluju u sklopu crvenog oceana i onih koji su

se uspjeli stvoriti plavi ocean.

5.2.1 Crveni ocean ruralnog turizma Baranje

Ruralni turizma Baranje prikazan je u prethodnom poglavlju predstavljanjem turisticke
ponude i njezinih 158 nositelja koji nastoje pruziti §to bolju uslugu i istaknuti se medu
konkurencijom. Kako bi se prikazali crveni oceani, koristila se platno strategija onih nositelja
turisticke ponude koji imaju vinariju i proizvode vino te onih koji pruzaju uslugu smjestaja.
Platno strategija nastala je identifikacijom ¢imbenika konkuriranja odabranih dijelova ponude

ruralnog turizma Baranje i razinom ponude.

Proizvodnja vina te vinarije i vinski podrumi su popularnije djelatnosti na podru¢ju Baranje.
Na baranjskom podru¢ju nalazi se 41 nositelj koji ima vinariju i vinski podrum. Njihov je broj
znatan zbog pogodnosti lokacije za uzgoj grozda i preradu vina. Na temelju opisa
kontekstualnog okvira, te teorije plavih oceana, izdvojeni su sljede¢i klju¢ni ¢imbenici

konkuriranja:

e cijena po boci vina;
e autohtona lokacija vinarije i vinskog podruma (stari podrumi, stara vinogorja i sl.);

¢ odlezavanje vina (u gatorima ili vinskim podrumima);
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e ponuda ving;
¢ sudjelovanje na manifestacijama (lokalnim i nacionalnim)

e popratne usluge uz vinariju (izleti, sobe za odmor, degustacije delicija i sl.).

Nakon izbora klju¢nih ¢imbenika na temelju analize javnih sekundarnih izvora podataka i
vlastite prosudbe vrednovana je razina ponude koja se pruza odredenim cimbenikom u
rasponu od niskog do visokog. Spojem razine ponude i ¢imbenika na platno strategiji dobila

se krivulja vrijednosti koja je prikazan na grafikonu u nastavku.

Grafikon 7. Platno strategije vinarija i vinskih podruma na podrucju Baranje
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Izvor: lzrada autora

Razina ponude ocjenjena je rasponom od 1 do 10 u kojem ocjena 1 predstavlja nisku razinu
ponude, a ocjena 10 visoku razinu ponude. Autohtona lokacija vinarije i vinskog podruma
ocjenjena je prema razini ponude, a u slucaju cijene po boci vina visoka ocjena upucuje na
visoku cijenu, a niska ocjena na nisku cijenu. Ponuda vina, sudjelovanje na manifestacijama i
popratne usluge uz vinariju ocjenjivale su se prema koli¢ini, a odlezavanje vina prema
lokaciji. Platno strategija prikazuje kako su se vinarije i vinski podrumi na podrucju Baranje

fokusirali na autohtone lokacije, odlezavanje vina i na popratne usluge.

Pruzanje usluga smjestaja na podrucju Baranje najvise se odnosi na one koji tu uslugu pruzaju

na autohtonim obiteljskim smjestajima, privatnim smjestajima, a neSto manje u hotelima i
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hostelima te u lovackim kucama. Ruralni je turizam poznat po tomu sto kroz seoska
gospodarstva i smjestaj na autohtonim lokacijama zeli pribliziti tradicijsku, prirodnu i
kulturnu bastinu odredenog podrucja. PotiCe se razvoj smjestajnih jedinica $to dovodi do toga
da se nositelji tih usluga moraju boriti s brojnom konkurencijom. lzdvojena su Cetiri klju¢na

¢imbenika konkuriranja na temelju kontekstualnog okvira te teorije plavih oceana:

e cijena smjestaja;

e ruralne lokacije (sela, manja naselja i sl.);

e autenticna gastronomska ponuda Baranje (od baranjske kuhinje do baranjskih
specijaliteta);

e smjeStajni kapaciteti (broj soba i kreveta);

e aktivnosti pored smjestaja (odlazak u prirodu, seoske aktivnosti i sl.);

e kvaliteta smjestaja.

Nakon izbora kljuénih ¢imbenika, analizom javnih sekundarnih podataka i vlastitom
prosudbom vrednovana je razina ponude koja se pruza odredenim ¢imbenikom u rasponu od
niskog do visokog. Spojem razine ponude i ¢imbenika na platno strategiji prikazuje se
krivulja vrijednosti pruzatelja usluga. Krivulja vrijednosti prikazana je na grafikonu u

nastavku.

Grafikon 8. Platno strategije pruzatelja usluge smjestaja na podruc¢ju Baranje
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Izvor: lzrada autora
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Razina ponude ocjenjena je rasponom od 1 do 10 u kojem ocjena 1 predstavlja nisku razinu
ponude, a ocjena 10 visoku razinu ponude. Ruralne lokacije i autohtona gastronomska ponuda
ocjenjeni su prema razini ponude, dok kod cijene smjestaja visoka ocjena upucuje na visoku
cijenu, a niska ocjena na nisku cijenu. Smjestajni kapaciteti i aktivnosti ocjenjeni su i prema
koli¢ini, a kvaliteta se ocjenjivala na temelju kategorizacije objekata (1,2,3 i/ili 4 sunca
odnosno zvjezdice). Platno strategija prikazuje kako se usluge smjestaja na podrucju Baranje
temelje na ruralnim lokacijama, autenti¢noj gastronomskoj ponudi, na aktivnostima koje su

dodatne uz smjestaj te na nizim cijenama smjestaja.

5.2.2 Stvaratelji plavih oceana ruralnog turizma Baranja

Prikazivanjem platna strategije utvrdili su se crveni oceani u sklopu vinarija i vinskih
podruma i usluga smjestaja na podru¢ju Baranje. U nastavku oblikovana su platna strategija
odabranih poduzeéa koja su se uspjela diferencirati na podrucju ruralnog turizma i pruziti

nove vrijednosti za turiste i, za sebe kao tvrtku — stvorili su plave oceane.

5.2.2.1 Restoran i Vinarija Josi¢

Na sluzbenoj stranici Vinarije i restorana Josi¢ navode da su ,,autentican i originalan ambijent
s iskrenim i strastvenim domac¢inom“Gu kojem mozete pronaéi najkvalitetnije plodove toga
kraja, izvanredna vina 1 tradicionalna jela. Isticu potrebu posjete Baranje kako biste je

dozivjeli u njezinoj punoci.

Svoje poslovanje zapocinju 1999. godine kada obitelj Josi¢ kupuje stari vinski podrum iz
1935. godine. Podrum obnavljaju, opremaju ga suvremenom tehnologijom te ga restauriraju
ga kako bi se zadrzao tradicionalni izgled. S podrumom kupuju i 1,6 hektara starih nasada
vinove loze. Dokupljena su i 4 gatora koje su uredili i povezali. Na tomu svemu nastali su
restoran, kuSaonica, prostor za odleZavanje vina i suvenirnica. Restoran i vinarija smjesteni su
u selu Zmajevac u ambijentu takozvanog surduka. Surduk predstavlja turski naziv za
karakteristi¢an usjek u brdu s vinskim podrumima/gatorima koji su ukopani u zemlju
(temperatura tijekom cijele godine izmedu 12-15 stupnjeva celzijusa). Surduk se smatra

jednim od najistaknutijih izvornih kulturno-povijesnih bogatstava ovog dijela Baranje.’

8 Sluzbena stranica Restorana i vinarije Josi¢, dostupno na: http://josic.hr/
® Sluzbena stranica Restorana i vinarije Josi¢, dostupno na: http://josic.hr/
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Restoran Josi¢ osmisljen je u tradicionalnom stilu sa intervencijama suvremenih trendova.
Ponuda se predstavlja kroz okuse tradicionalne baranjske kuhinje, s posebnim naglaskom na
vrhunsku (domacu) kvalitetu svih jela. U ponudi se nalaze razni specijaliteti ponajvise od ribe
(perkelti, paprikasi, dimljena riba) te jela od mesa i mesa divlja¢i pripremljeni na rostilju na
drveni ugljen, pod pekom, na raznju kao gulasi i cobanci. Posebnost jela je u tomu §to se ona
pripremaju pred o¢ima gostiju koji mogu posvjedociti procesu stvaranja tih delicija. Kako je
restoran dio i vinarije, posluzuju se vina domace i autohtone proizvodnje o kojima ¢e biti
receno nesto vise U nastavku. Osim §to se vina posluzuju za vrijeme jela moguce ih je kupiti i
kusSati u kuSaonici vina koja je takoder u sklopu restorana. Uz sve restoran prireduje razlicite
umjetnicke izlozbe, ima redovite glazbene programe (tamburaska glazba, starogradska glazba
i sli¢no) te periodi¢ne koncertne nastupe raznih glazbenih zanrova.. Nudi se i profesionalna
organizacija vjencanja, obiteljskih i poslovnih objeda, objeda za turisticke grupe i ostalih

prigodnih proslava, a moguéa je i organizacija poslovnih sastanka i prezentacija.”

Vinarija i vina Josi¢ predstavljaju drugu ponudu obitelji Josi¢. Sadnja vinograda i proizvodnja
vina dio su duge tradicije Baranje upravo zbog pogodnosti za proizvodnju i ¢uvanje vina na
podrucju Banske kose. U ponudi Josi¢evih vina, nalaze se bijela vina, crna vina i vino rose. U
kategoriju bijelih vina spadaju grasevina, sauvignon, chardonnay, pinot i traminac. Kategoriju
crnih vina ¢ine cabernet franc, cabernet sauvignon, cuvée, merlot i baranjski Siler te vino rose
kao posebna kategorija. Osim po kvaliteti, Vina Josi¢ posebna su zbog svoje etikete. Na
etiketama nalaze se rijetke i ugrozene ptice stanarice Baranje, a dizajn potpisuju slikarica
Sabina Ostoji¢ i poznati fotograf Mario Romuli¢. Takvim etiketama dodatno se promice
bioraznolikost Baranje. Osim izravne kupovine u kuSaonici, vina je moguce kupiti i posredno
preko internetske trgovine ,,Wine & more*, u odabranim trgovinama u Zagrebu i1 Koprivnici

te u trgovackim lancima Metro i Interspar.t?

Restoran i vinarija Josi¢ spada u kategoriju crvenog oceana vinarija i vinskih podruma.
Grafikon u nastavku prikazuje platno strategiju i krivulju vrijednosti Restorana i vinarije Josi¢

i na¢ina na koji su u usporedbi sa krivuljom vrijednosti konkurencije stvorili plavi ocean.

10 Vinarija Josié, Zadruga poduzetni¢kih mreZa, dostupno na: http://www.zpm.hr/predstavljanje-
poduzetnika/vinarija-josic/
11 Sluzbena stranica Restorana i vinarije Josi¢, dostupno na: http://josic.hr/
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Grafikon 9. Platno strategija Restorana i vinarije Josi¢
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Prikazom platno strategije Restorana i vinarije Josi¢ vidljiva je razlika u krivulji vrijednosti u
odnosu na ostale vinarije i vinske podrume u Baranji. Povecan je konkurentski ¢imbenik
cijene po boci vina jer pruzaju vina bolje kvalitete i vina pakirana u ve¢im bocama ¢ime se
cijena vina povecala. Kupnjom cetiriju podruma povezali su restoran, kuSaonicu, prostor za
odleZavanje vina i suvenirnicu te time povecali konkurentski ¢imbenik autohtone lokacije
vinarije i vinskog podruma. Povecali su i konkurentski ¢imbenik ponude vina jer su uveli
veca pakiranja vina, kvalitetnija vina i kasne berbe. Odlezavanje vina i sudjelovanje na
manifestacijama, kao konkurentski ¢imbenici, jednaki su konkurenciji, a smanjila se popratna
usluga uz vinariju jer se nisu fokusirali na nizu razinu usluga koje se mogu ponuditi uz
vinariju i vinski podrum nego su izgradili i otvorili restoran koji predstavlja jedan od novih
¢imbenika konkuriranja. Novim ¢imbenicima konkuriranja stvorio se ,,zuti“ rep koji odvaja
Restoran i vinariju Josi¢ od ostalih vinarija i vinskih podruma. Kreirani su sljede¢i ¢imbenici

konkuriranja:

1. restoran - na podrucju Baranje jedini su koji u sklopu vinarije i vinskog podruma nudi
i restoran. Posebnost ovoga je u tomu §to pruzaju mogucénost gostima da osim uZivanja
u hrani pripremljenoj u restoranu i pred njihovim o¢ima, dozive i hranu kroz vino koje

je proizveli isti vlasnici. Time su upotpunili svoju ponudu, ali su i postali inovatori
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vrijednosti jer su snizili troSkove (nisu ovisni o distributerima vina) i pruzaju veéu
vrijednost kupcima jer su izvor kvalitetne hrane i kvalitetnog i autohtonog vina;

2. jedinstvena etiketa - posebnom etiketom na vinima predstavili su bogatstvo Baranje
koje nije samo vinu koje je unutar boce , ve¢ se odnosi i na bioraznolikost zasti¢enih i
rijetkih ptica stanarica. Takvim pristupom predstavljaju Baranju i njezine posebnosti
imenom i slikom. Originalnost etikete donijela im je i viSestruke nagrade za dizajn
(sampionska plaketa za dizajn etikete i druge);

3. plasman vina na cijelu Hrvatsku - prodaju svojih vina nisu samo usmjerili na podrucje
kuSaonice i Baranje nego svoja vina plasiraju na trziste internetskom prodajom i u
trgovaCke lance. Tako su ponudu baranjskih vina priblizili cijeloj Hrvatskoj te

doprinijeli interesu Sire mase za baranjsko podrucje.

5.2.2.2 Hotel Patria

Hotel Patria otvorio je svoja vrata 2006. godine u jedinom gradu u Baranji, Belom Manastiru.
Hotel ima izgradenu povrSinu koja se rasprostire na 5000 metara kvadratnih. Hotel je
kategoriziran sa 4 zvjezdice te je predstavljao jedini hotel u Baranji u toj kategoriji. Glavna
obiljezja eksterijera hotela su njegovo ugodno vrtno okruZenje s uredenim zelenim
povrs§inama, vanjska terasa s caffe barom te hotelsko etno selo ,,Baranjski divani® s jezerom.
Hotel se moze pohvaliti kvalitetnim sadrzajem, personaliziranim uslugama, nasmijanim i
profesionalnim osobljem pomocu kojega je stekao reputaciju omiljene destinacije neovisno

radi li se o poslovnim ili obiteljskim ljudima. Dakle, privladi turiste razli¢itih profila.'?

Osim klasi¢nih hotelskih usluga, hotel ima raznovrsnu ponudu. Nudi uslugu smjestaja,
poslovnih dvorana, proslavu vjencanja, gastronomsku ponudu, wellness te etno selo

,Baranjski divani®.

Smjestajni kapaciteti hotela Patria karakterizirani su s éetiri zvjezdice i takva kategorizacija
gostima jam¢i vrhunsku kvalitetu smjestaja, ugodan boravak i miran san. Smjestajni kapacitet
hotela ¢ine 43 luksuzno opremljene dvokrevetne sobe i 9 apartmana od kojih su 2
predsjednicka apartmana. Klasi¢ne sobe dizajnirane su kako bi zadovoljile visoke standarde
udobnosti i funkcionalnosti, a jedna soba prilagodena je i osobama sa posebnim potrebama.

Osim luksuznog smjestaja hotel nudi i wellness dozivljaj kroz fitness i wellness centar, saunu

12 Sluzbena stranica hotela Patria, dostupno na: http://hotelpatria.hr/hr/
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I solarij. Mogucée su i usluge masaze, manikure, pedikure, parafinske njege i masaze ruku te

profesionalnog $minkanja.™®

Poslovne dvorane hotela Patria predstavljaju odlicno mjesto za odrzavanje kongresa,
konferencija, poslovnih sastanaka, Seminara, razli¢itih dogadanja i sli¢no. Hotel ima dvije
manje dvorane koje primaju do 20 osoba, jednu dvoranu kapaciteta do 50 osoba te
polivalentnu Kristalnu dvoranu koja moze primiti 500 osoba Osim $to pruzaju razliCite
kapacitete dvorane su opremljene potrebnom informatickom i komunikacijskom opremom i

opremom za audio-vizualnu prezentaciju.*

Proslava vjencanja u hotelu Patria odvija se u Kristalnoj dvorani koja ima kapacitet do 500
osoba. Dvorana je uredena profinjenom elegancijom i klimatizirana je, a o dizajnu ambijenta
odlucuju organizatori vjencanja. Mladencima za prvu braénu no¢ poklanjaju nocenje s
doruckom u jednom od luksuznih apartmana, a gosti koji prisustvuju svecanosti vjencanja

ostvaruju popust na noéenje u hotelu.™®

U gastronomskoj ponudi mozZe se uzivati u Restoranu Zrinski u kojem se moze pronaci
raznolik izbor jela domace i internacionalne kuhinje. U etno selu ,,Baranjski divan“ nudi se
gastronomska ponuda za sve ljubitelje autohtonih jela Baranje i Slavonije. Osim proslave
vjenCanja moguce je oOrganiziranje razliitih vrste proslava (krizme, pricesti, godiS$njice
mature i sli¢no). Etno selo ,,Baranjski divani“ kao dio hotelske ponude nalazi se u njegovom
nastavku. Etno selo obogaceno je jezerom i svojim konceptom, sadrzajem i atmosferom Stvara
poseban ugodaj. Moguce je razgledati izlozbu starih alata i brojnih izlozaka u starim
ambarima s pocetka 20. stoljea. U autohtonim baranjskim gastro delicijama moguce je
uzivati u etno baranjskom i ribljem restoranu, a posebni ugodaj ¢ine interijer restorana,
pucketanje vatre u ognjiStu i zvukovi tamburice. Osim u hotelu, i u etno selu moguce je

organizirati vjen¢anja.'®

Baranja svoj turizam temelji na ruralnom i seoskom turizma Sto predstavlja veliki izazov
hotelima jer veéina turista Zeli dozivjeti Baranju kroz autohtona seljacka gospodarstva i kroz
privatne smjestaje i apartmane. Hotel Patria spada u kategoriju crvenog oceana pruzatelja

usluga smjestaja. Platno strategija i krivulja vrijednosti Hotela Patria i nacin na koji se stvorio

13 Sluzbena stranica hotela Patria, dostupno na: http://hotelpatria.hr/hr/
14 Sluzbena stranica hotela Patria, dostupno na: http://hotelpatria.hr/hr/
15 Sluzbena stranica hotela Patria, dostupno na: http://hotelpatria.hr/hr/
16 Sluzbena stranica hotela Patria, dostupno na: http://hotelpatria.hr/hr/
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plavi ocean u odnosu na krivulju vrijednosti konkurencije prikazan je na grafikonu u

nastavku.

Grafikon 10. Platno strategija Hotela Patria
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Prikazom platna strategije Hotela Patria vidljiva je razlika u krivulji vrijednosti u odnosu na
ostale pruzatelje smjesStaja u Baranji. Povecan je konkurentski ¢imbenik cijene smjeStaja
kojim se privlade gosti vece platezne moci, ali njome se ukazuje i na kvalitetu smjestaja koju
hotel sa cetiri zvjezdice ima. Takoder je povecan ¢imbenik smjeStajnih kapaciteta jer se
raspolaze s viSe soba i apartmana te je poveéan ¢imbenik kvalitetnog smjestaja Koji
kategorizacija s Cetiri zvjezdice zahtijeva . Uklonjen je konkurentski ¢imbenik ruralne
lokacija jer se hotel nalazi u gradu Belom Manastiru. Smanjen je ¢imbenik autenti¢ne
gastronomske ponude Baranje kojim se ostavlja prostor za razvoj dodatne ponude osim one
autenti¢ne te je smanjen ¢imbenik aktivnosti pored smjestaja (u prirodi, seoske aktivnosti) jer
lokacija hotela u gradu ostavlja malo prostora za takve vrste aktivnosti. Kreirani su novi
¢imbenici konkuriranja i tako je stvoren ,,zuti* rep koji odvaja Hotel Patriu od drugih nositelja

smjestaja u Baranji. Stvoreni su sljedec¢i ¢cimbenici konkuriranja:

1. visoka kategorizacija — do 2014. godine i otvaranja hotela Lug, Patria je bio jedini
hotel na podru¢ju Baranje koji je imao Cetiri zvjezdice. Time je Lug usao na prostor
plavog oceana. Kako se strategijom plavog oceana nastoji stvoriti proizvod kojim c¢e

se odvojiti od konkurencije i kojeg nece biti lako oponasati, uvijek postoji Sansa kako
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¢e on postati ,,ljubicasti* tako $to ¢e u njega uci konkurencija. Medutim, Hotel Patria
jos se uvijek odvaja od konkurencije tako §to pruza moderan i kvalitetno ureden
smjestaj na podrucju ruralnog turizma i prostora;

2. integracija modernog i tradicionalnog — svojim etno selom ,,Baranjski divani* uklopili
su karakteristicnost kraja u sklop hotela i njegove ponude. Baranja je poznata po
ruralnom turizma i veéina turista dolazi u podrucje kako bi to i iskusili. Dodavanjem
etno sela u produzetku hotela, ugradili su ruralnost kraja u svoju elithu ponudu.
,Mnoge se tradicije preureduju, modificiraju prema zahtjevima vremena i potrebama
kolektiviteta. Stoga je ispravno tvrditi da tradicija danas zivi u simbiozi s
modernitetom® (Sundali¢, (2010.). Integrirali su modernu i tradicionalnu ponudu i
prikazali kako tradicija i ,,moderno* mogu i¢i jedno uz drugo;

3. kongresna ponuda - posjeduju najveée poslovne dvorane kao turisticki objekt. Ovime
su upotpunili svoju ponudu i privukli ljude poslovnih, akademskih i sli¢nih profila
kako bi organizirali seminare, sastanke, prezentacije i slicno, a i potaknuli su razvoj
kongresnog turizma na podrucju Baranje. Koristenjem jedne dvorane (Kristal dvorana)
koja moze biti poslovna dvorana i dvorana za vjencanja snizili su troskove izgradnje
dodatne dvorane koja bi te dvije ponude razdvojila, a kupcima su pruzili nove

vrijednosti pruzajuéi koristenje dvorane hotela u razli¢ite svrhe.

5.2.3 Kuca u prirodi Zlatna Greda

Kucéa u prirodi Zlatna Greda koja je ujedno eko centar nalazi se u istoimenoj pustari Zlatna
Greda. Pustara je nastala sredinom 19. stolje¢a kao jedno od ruralnih, urbanistickih naselja s
to¢no odredenom infrastrukturom (radni¢ka snhaga beljskog gazdinstva). Ime Zlatna Greda
dobila je jer se nalazi na uzvisenom terenu u Sumskom poplavnom podruéju (greda) i zbog
hrastovih Suma (zlatna). Danas se ta pustara nalazi u sklopu NATURA 2000 podrucja uz
Dunav i prekograni¢énog rezervata biosfere Mura-Drava-Dunav, a Ministarstvo kulture
proglasilo ju je zasti¢enom kulturnom bastinom. U obnovu Zlatne Grede ulozeno je pola

milijuna eura kroz brojne projekte EU, Ministarstva turizma i Hrvatske turisticke zajednice.!’

Udruga Zeleni Osijek osnovala je 2003. godine Ku¢u u prirodi Zlatna Greda koja je baza
njihove djelatnosti. Ku¢a u prirodi postala im je fokus vecine projekata i programa udruge

gdje provode razli¢ite edukativne aktivnosti iz podrucja zastite prirode, okolisa i odrzivog

17 Sluzbena stranica Kuée u prirodi Zlatna Greda, dostupno na: https://zlatna-greda.org/
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razvoja. Kuca u prirodi Zlatna Greda predstavljena je kao ,,pomno osmisljen koncept koji
pruza prakti¢na iskustva suzivota ¢ovjeka i prirode, mjesto ucenja, ali i zabave“.'® Kuéa u
prirodi funkcionira kroz primjenu prakticnih primjera odrzivog razvoja u koristenju
obnovljivih izvora energije, socijalnog poduzetnistva i odgovornog poslovanja. Poticu
stvaranje, u okruzenju divljine, novih zastitnika i promotora prirodnih i tradicijskih ljepota
srednjeg Podunavlja. Ponuda kojom raspolaze Kuc¢a za odmor Zlatna Greda su usluge

smjestaja, restorana i razliciti oblici aktivnosti u prirodi.

Smjestajni kapaciteti kué¢e za odmor Zlatna Greda hostelskog su oblika. Nudi se 46 lezaja u
dva tipa smjestaja: sobe (Cetvrokrevetna i trokrevetna) i spavaonice (osmokrevetne i
Sesterokrevetne). Uz prostor smjestaja gostima na raspolaganju imaju restoran, terasu na
otvorenom te prostor za vecernja druZzenja uz logorsku vatru. Smjestaj je idealan za obitelji,
sudionike programa team buildinga, Skolu u prirodi, bicikliste i sve ljubitelje prirode.
Restoran koji se nalazi u sklopu smjestaja nudi moderno ureden unutarnji ambijent s
pedesetak sjedec¢ih mjesta, a tijekom dana moze se uzivati i U otvorenom prostoru na terasi
sjenice (60 sjede¢ih mjesta). Osim $to se moze jesti na prostorima restorana i sjenice, kuca u
prirodi raspolaze i sa 100 sjede¢ih mjesta u dvoristu, ku¢icama na drvetu i na trijemu.
Restoran temelji svoju gastronomsku ponudu na baranjskim specijalitetima. Ponuda se sastoji
od ribljeg menija, jela od divljaci i od Sirokog izbora domacih suhomesnatih delicija. Osim
baranjske hrane, nude i baranjska vina koja upotpunjuju ponudu restorana. U sklopu restorana
moguce je organizirati razliite vrste druzenja i zabava (obiljezavanje rodendana, zaruke,

godisnjice, krizme i drugo).t®

Kako je Ku¢a u prirodi Zlatna Greda smjeStena u prirodi pruza i razliite aktivnosti na
otvorenom, ali i na prostoru same kuce za prirodu. Svoju ponudu temelji na ekoturizmu i kao
takva nudi aktivnosti biciklizma, boravak u kucici na drvetu, druZenja i jahanja s konjima,
promatranje ptica i zivotinja, Skole u prirodi, teambuildinga, vikend izletiSta, veslanja i
adrenalinskog parka. Osim aktivnosti u prirodi nudi i organizaciju konferencija, seminara i

proslava.?

Prirodna bastina podru¢ja Baranje predstavlja jednu od njezinih osnovnih karakteristika
prilikom njezina predstavljanja i razvoja. Ta prirodna bastina nastoji se putem razli¢itih

turistiCkih usluga pruziti $iroj masi kroz ekoturizam, koji uz pruzanje usluga razvija zastitu

18 Sluzbena stranica Kuée u prirodi Zlatna Greda, dostupno na: https://zlatna-greda.org/
19 Sluzbena stranica Kuée u prirodi Zlatna Greda, dostupno na: https://zlatna-greda.org/
20 Sluzbena stranica Kuée u prirodi Zlatna Greda, dostupno na: https://zlatna-greda.org/
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okolisa 1 prirode. Kuéa u prirodi Zlatna Greda spada u Kategoriju crvenog oceana pruzatelja
usluga smjestaja. Grafikon u nastavku prikazuje platno strategiju i krivulju vrijednosti Kuce u
prirodi Zlatna Greda i na¢ina na koji su u usporedbi sa krivuljom vrijednosti konkurencije
stvorili plavi ocean.

Grafikon 11. Platno strategija Kuée u prirodi Zlatna Greda

10
9 S
8 o AN
! \ b Y 7’ \
7 / 7 \ o N @ Pruzatelji
6 7 ° smjedtajau
( v \ Baraniji
> 7
4 ¢ = @== Kuca u prirodi
Zlatna Greda
31— +
2 h ]
~
1 °
0 T T T T T T T T 1
-2 & 2" > > > .
B é@\ 'bo\ (\Qb &Q‘}’ . \’b\ ) é,_v’@\ ’o‘“ & 'b(\\%
& & & & F IO
N2 AN
R ‘\i‘ S & b"é\ o ° & &8
PN & S &S S
i}" A\q,“" o K @ R QQ
& o ‘-’}}Q € e,'bb \3® &
& & o &
& & & &
& v & &
¥ &
&

Izvor: izrada autora

Prikazom platna strategije Kuce u prirodi Zlatna Greda vidljiva je razlika u krivulji vrijednosti
u odnosu na ostale pruzatelje smjestaja u Baranji. Smanjen je konkurentski ¢imbenik cijene
smjestaja jer se pruza usluga hostelskog smjestaja. Uklonjen je ¢imbenik ruralne lokacije jer
se Kuc¢a u prirodi Zlatna Greda nalazi na podrucju bivSe pustare koja nije ¢esta lokacija u
kojoj se pruza smjestaj U Baranji, a konkurentski ¢imbenik autenti¢ne gastronomske ponude
Baranje jednaka je u odnosu na ostale pruzatelje smjestaja. Povecana su tri ¢imbenika. Ve¢im
kapacitetom soba i spavaonica povecan je konkurentski ¢imbenik smjeStajnih kapaciteta.
Kako se nudi veliki izbor aktivnosti zbog pogodnosti lokacije i infrastrukture, povecéan je
konkurentski ¢initelj aktivnosti pored smjestaja (u prirodi, seoske aktivnosti i sl.), a pruza se
izuzetno kvalitetan smjestaj kroz obnovljene i opremljene sobe kojima se povecao
konkurentski ¢imbenik kvalitetan smjestaja. Ostvareni su novi ¢imbenici konkuriranja i tako
je stvoren ,,zuti“ rep koji odvaja Kuéu u prirodi Zlatna Greda od drugih nositelja smjestaja u

Baranji. Kreirani su sljede¢i ¢imbenici konkuriranja:

1. nekonvencionalan prostor Baranje - izgradili su Kuc¢u u prirodi Zlatna Greda i eko
centar na prostoru stare pustare Zlatna Greda. Ovime su smjestili svoje poslovanje na

nekonvencionalan prostor Baranje koji nije toliko poznat i atraktivan. Pokazali su
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2.

3.

kako ta mala, ruralna naselja imaju potencijal za prenamjenu kroz razvoj turizma i
prosirenje ponude. Iskoristili su okolisni i prirodni prostor koji pustara pruza, a
inovatori su vrijednosti zato jer su smanjili troSkove kroz obnavljanje stare
infrastrukture, a ne kroz njezinu ponovnu izgradnju. Stvorili su nove vrijednosti za
kupce jer su ukljucili i taj dio podrucja Baranje u turizam i u potpunosti prenamijenili
njegovu prvobitnu namjenu;

ukljucenost zajednice - otvaranjem kuc¢e u prirodi i eko centra kroz Udrugu Zeleni
Osijek svoje poslovanje temelje na koristenju obnovljivih izvora energije, socijalnom
poduzetnistvu i odgovornom poslovanju. Osim §to sami pruZaju i razvijaju svoje
usluge, poticu i javnost da se uklju¢e u sve aspekte poslovanja. Okrenuli su se
zajednici kako bi svi sudjelovali u stvaranju njihove price. Inovirali su vrijednost tako
Sto su poticanjem volontiranja smanjili troskove rada, a stvorili su novu vrijednost za
sebe i svoje kupce jer su prikazali kako nastoje pruziti svoju ponudu ukljuc¢ivanjem
zajednice i kroz ocuvanje okolisa;

stvaranje adrenalinskog parka - iako ve¢ pruzaju razlicite usluge vezane za aktivnosti u
prirodi, otvorili su i prvi adrenalinski park na podruc¢ju Baranje i isto¢ne Hrvatske.
Mogucénosti adrenalinskog i rekreativnog turizma su prepoznali i uklopili u svoju

ponudu.

50



6. ISTRAZIVANJE PERCEPCIJE TURISTICKE PONUDE
PODRUCJA BARANJE I MOGUCNOSTI DALJNJEG RAZVOJA

6.1 Opis istraZivanja

Provedeno je primarno istrazivanje u svrhu dobivanja misljenja javnosti o trenutnoj turistickoj
ponudi podru¢ja Baranje i moguénostima u kojima se moze dalje razvijati. Istrazivanje je
provedeno pocetkom rujna 2020. godine. Osnovni instrument prikupljanja podataka bio je
anonimni anketni upitnik koji je izraden putem online programa Google Forms (Google

obrasci).

Anketni upitnik ispunilo je 118 ispitanika koji ¢ine uzorak istrazivanja. Do uzorka se doslo
dijeljenjem internetske poveznice kroz razlicite oblike drustvenih i online medija. Upitnik se
sastojao od 12 pitanja koja su podijeljena u 3 dijela te je sadrzavao 3 stranice. Prvi dio
anketnog upitnika odnosio se na demografske podatke ispitanika. Zatim slijede pitanja koja su
bila usmjerena na ispitivanje zadovoljstva sudionika trenutnom turistickom ponudom
podrucja Baranje i njezinim nedostacima, a tre¢i dio se sastojao od pitanja usmjerenih na
mogucénosti daljnjeg razvoja turizma i njegove ponude. Pitanja u prvom i drugom dijelu
anketnog upitnika nastala su temeljem proucavanja prijasnjih anketa, a pitanja u tre¢cem dijelu

osmislio je autor rada.

Nezavisnu varijablu istrazivanja ¢inila je demografska struktura ispitanika prema njihovom
spolu, dobi, obrazovanju i statusu, a zavisne varijable ¢inila su pitanja koja su se nalazila u
drugom i treCem dijelu ankete. Tablica u nastavku prikazuje strukturu ispitanika prema

njihovom spolu.

Tablica 4. Struktura ispitanika prema spolu

1 Zensko 81 68.64
2 Musko 37 31.36
Ukupno 118 100.00

Izvor: Izrada autora
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Prema tablici iznad moguce je zakljuciti kako medu ispitanicima prevladavaju osobe zenskog
spola ili njih 81 (68,64 %), a 37 (31,36 %) ispitanika su osobe muskog spola. Grafikon u
nastavku prikazuje strukturu ispitanika prema njihovoj dobi.

Grafikon 12. Struktura ispitanika prema dobi

Dob

118 odgovora

@ do 24 godine

@ od 25 do 34 godine

© od 35 do 44 godine

) @ od 45 do 54 godine
Y @ od 55 do 64 godine

@ 65 godinai vise

lzvor: lzrada autora

Prema grafikonu iznad mozemo uvidjeti kako su sve dobne skupine koje su zahtijevane u
istrazivanju i pokrivene. Najveéi broj ispitanika ima (43,2 %) manje od 24 godine, dok je 0,8
% u rasponu od 55 do 64 godine. Ispitala se i struktura ispitanika prema njihovom

obrazovanju koja je prikazana u tablici u nastavku.

Tablica 5. Struktura ispitanika prema obrazovanju

: : Broj
Razina obrazovanja - Postotak
ispitanika
1 Bez Skole 1 nezavrSena osnovna Skola 0 0
2 ZavrSena osnovna Skola 2 1.69
3 ZavrSena srednja Skola (trogodiSnja Skola) 11 9.32
4 Zavrsena srednja Skola (Cetiri razreda i vise) 50 42.37
Zavrsen prvi stupanj fakulteta, struéni studij ili
5 24 20.34
visa Skola
ZavrSen fakultet, akademija, magisterij ili
6 31 26.27
doktorat
Ukupno 118 100

lzvor. Izrada autora
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Najvecéi dio ispitanika zavrsio je srednju Skolu (Cetiri razreda i vise), a najmanje onih koji su
zavr$ili samo osnovnu Skolu, a najmanje je onih koji su zavrsili samo osnovnu skolu. U
uzorku nije bilo ispitanika koji nisu zavrsili osnovnu Skolu. Osim dobi, spola i obrazovanja

dobio se i uvid u strukturu ispitanika prema statusu koji je prikazan u tablici u nastavku.

Tablica 6. Struktura ispitanika prema statusu

1 Zaposlen 77 65.25
2 Nezaposlen 12 10.17
3 Poduzetnik/vlasnik poduzeca 1 0.85
4 Umirovljenik 1 0.85
5 Ucenik/student 26 22.03
6 Radno nesposobna 1 0.85
Ukupno 118 100

Izvor: lzrada autora

Najvise je ispitanika zaposleno, dok je anketu ispunio samo jedan poduzetnik i umirovljenik,
a kao moguc¢nost dodavanja nove kategorije u pitanju o statusu ispitanika, jedan ispitanik je
upisao kako je radno nesposoban. Ovi demografski podatci prikupljeni su u prvom dijelu
anketnog upitnika kako bi se uzorak opisao i kako bi posluzio za analizu rezultata

istrazivanja.

Prikupljeni podatci obradeni su na osobnom prijenosnom racunalu upotrebom programskih
paketa Microsoft Excel-a i Google Forms-a. Istrazivacka pitanja testiraju se upotrebom
deskriptivne statistike kojom su podatci prikazani tabli¢no i graficki. Podatci se usporeduju

prema broju ispitanika i njihovom postotku te se na temelju toga daju zakljucci.

6.2 Analiza i rezultati percepcije trenutne turisticke ponude Baranje i moguénosti

njezinog razvoja

Drugi dio upitnika zapoceo je otvorenim pitanjem u kojem su ispitanici upisivali jednu ili vise
rije¢i koje ih asociraju na Baranju. Ukupno je upisano 41 rije¢i koje ispitanike podsjecaju na
Baranju, a najvise je upisano rije¢i koje su vise puta spomenute: Vino, ravnica,

priroda/prirodne ljepote, kulen, hrana/gastronomija, Kopacki rit, fi§, dom, vinogradi, ljepota,
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komarci, paprika, nista i poljoprivreda. Rijeci koje su spomenute samo jednom su: Zzito, sreca,
Dunav, bogatstvo, Piki, lijepe zene, Batina, baranjske kuce, enologija, Skola, Belje, divljac,
pustos, sigurnost, Madarska, ljubav, Branjina, ¢obanac, moc¢varni dio Hrvatske, moj zavicaj,
Cisti zrak, Karanac, kumovi i seoski turizam. Moguce je utvrditi kako su rijeci koje podsjecaju

Baranju usmjerene na prirodne ljepote, hranu (gastronomiju) i vino te na ruralnost kraja.

Sljede¢im pitanjima nastojao se ispitati broj korisnika koji su posjetili Baranju te njihov
dozivljaj destinacije. Tablica 7 u nastavku prikazuju broj ispitanika koji su Baranju posjetili i
oni Kkoji ju nisu posjetili, a Tablica 8 prikazuje dozivljaj ispitanika posjetom destinaciji.
Ispitanici koji su posjetili Baranju, ocjenjivali su svoj dozivljaj destinacije u skali ocjenjivanja

od 1 do 5 u kojem 1 ozna¢ava najnizu ocjenu, a 5 najvecu.

Tablica 7. Struktura stanovnika s obzirom na posjecenost Baranje

Redni Posjet Broj
) - Postotak
broj Baranji ispitanika
1 Da 111 94.07
2 Ne 7 5.93
Ukupno 118 100

Izvor: lzrada autora

Tablica 8. Ocjena destinacije Baranje

Ocjena 8ro) Postotak
ispitanika

1 0 0.00

2 3 2.70

3 12 10.81

4 24 21.62

5 72 64.86
Ukupno 111 100

Izvor: lzrada autora

Baranju je posjetila velika vecina ispitanika odnosno njih 111 (94,07 %), a njih 7 (5,39 %)
nije ju posjetilo. Sto se ti¢e dozivljaja destinacije, najvide je ispitanika Baranju ocijenila

ocjenom 5, a nijedan ispitanik nije dao nizu ocjenu od 1.
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Kako bi se ispitalo misljenje ispitanika o kvaliteti postoje¢e ponude koju pruza podrucje
Baranje, ispitanici su ocjenjivali pojedina¢ne turisticke ponude u skali ocjenjivanja —
nedovoljan (najlosija ocjena), dovoljan, dobar, vrlo dobar i odlican (najbolja ocjena).
Ocjenjivalo se ukupno 19 turistickih ponuda: prirodne atrakcije, zasti¢eni prirodni resursi,
kulturne znamenitosti, Kkulturni sadrzaj, suveniri, sportske aktivnosti i infrastruktura,
aktivnosti (u prirodi), no¢ni zivot, dogadaji i manifestacije, vjerski turizam, lovista,
zdravstveni i wellness turizam, ugostiteljstvo, gastronomija, hoteli i hosteli, privatan smjestaj,
prometna povezanost, biciklisticke staze 1 tematski putevi (vinske ceste, surduci i sl.).
Turisticka ponudu najvise je ispitanika ocijenilo ocjenom dobar koja je zabiljezila 627 oznaka
(27,97 %). Zatim slijede ocjena vrlo dobar sa 539 (24,04 %) oznaka, ocjena odli¢an sa 510
(22,75 %) oznaka, i ocjena dovoljan sa 377 (16,82%), a najmanje je oznac¢ena ocjena dovoljan
koja broji 189 (8,43 %) oznaka. Grafikon u nastavku prikazuje ocjenu kvalitete svake

pojedine turisticke ponude.

Grafikon 13. Kvaliteta turisticke ponude Baranje
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Izvor: lzrada autora

Najvece ocjene dobile su ponude koje su vezane za turisticke atrakcije, za zasticene prirodne
resurse, za aktivnosti (u prirodi), za ugostiteljstvo, za gastronomiju, za privatne smjestaje te za
tematske puteve (vinske ceste, surduci i sl.). LoSije ocjene dobile su ponude vezane za

suvenire, no¢ni zivot, vjerski turizam, lovista, zdravstveni i wellness turizam, hotele i hostele
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te za biciklisticke staze. Ovim podatcima moguce je utvrditi u kojim podru¢jima Baranje bi se

trebao podi¢i stupanj kvalitete pruzanja usluga, a u kojima nastaviti pruzati kvalitetnu uslugu.

Kako su prezentacija i promoviranje nekog kraja jedne od bitnih stavki za pruzanje i razvoj
turizma, ispitanici su ocijenili prisutnost i prezentiranost turistiCke ponude Baranje putem
medija (drustvene mreze, TV, radio i sl.) koja je prikazana u Tablici 9. Ocjenjivalo se
ocjenama od 1 do 5 tako da 1 predstavlja najlosiju ocjenu te Se smatra da ponuda uopce nije
prezentirana, a ocjena 5 predstavlja najbolju ocjenu kojom se smatra da je ponuda u

potpunosti prezentirana.

Tablica 9. Percepcija medijske prezentiranosti turisticke ponude Baranje

Ocjena sro) Postotak
ispitanika
1 8 6.78
2 48 40.68
3 46 38.98
4 8 6.78
5 8 6.78
Ukupno 118 100

Izvor: lzrada autora

Najvise ispitanika, njih 48 (40,7 %), ocijenili su prezentiranost ocjenom 2, zatim slijede
ocjena 3 koju je dalo 46 (39 %) ispitanika, a jednak broj ispitanika, njih 8 (6,8 %), dalo je
ocjenu 1, 4 i 5. Prema ovomu mozemo zakljuéiti kako ispitanici smatraju da je turisticka

ponuda Baranje nedovoljno ili lose medijski prezentirana.

Treci dio upitnika zapoceo je otvorenim pitanjem u kojem su ispitanici upisali svoje misljenje
o nedostacima turizma i turisticke ponude koju ima podru¢je Baranje. Ispitanici su naveli
sljedec¢e nedostatke: nedostatak marketinga, promocije, reklamiranja i prezentacije, nedostatak
aktivnosti za mlade, nedostatak stanovnistva i iseljavanje, nerazvijenost seoskog turizma,
nedostatak smjestaja i njihova razvijenost, nedostatak manifestacija, manjak sredstava i
ulaganja, nedostatak biciklistickih staza, nedostatak hotela, nedostatak vinskih cesta,
nepostojanje unikatnog baranjskog suvenira, nedostatak kulturnih dobara i spomenika,
nedostatak ribolova, slaba zaposlenost i male place, nedostatak sadrzaja, brendiranje Baranje,

nedovoljno informacija, komarci, nedostatak wellnessa preko cijele godine, nedostatak
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izletista 1 mnogi drugi nedostaci. Ve¢ina odgovora bili su u obliku kratke recenice ili u obliku

nabrajanja, ali sljedeci odgovori su se istaknuli medu ostalima:

1.

,Vise zabavnog sadrzaja za mlade, kao S§to bi se moglo poraditi i na sadrzaju za
oboljele osobe ili za djecu sa posebnim potrebama;

,PreviSe je orijentiran na stariju populaciju. Potrebno je organizirati festivale za
mlade, npr. festival elektronske glazbe. Mladi su dobri potrosaci i ne gledaju da Stede,
nego gledaju da se zabave.*;

,Nezaposlenost i ljudi nemaju volje pokrenuti neke svoje ideje, jer nailaze na
prepreke, kako financijske, tako i problemi s papirologijom, a i sve manjim brojem
stanovniStva koje proizlazi iz nezaposlenosti.*

»Ljudi u Baranji su pomalo zaboravili na obicaje i1 sve §to je nekada Baranju Cinilo
zanimljivom danas je ne moguce za odraditi (npr. kirbajske zabave ili zabave
opcenito). Zaboravili smo pomalo smisao zabave i okrenuli se samo poslovima.
Mislim da bi trebali iskoristiti nase prirodne ljepote i to iskoristiti u svrhu zabave i
samim time 1 zarade. Svaka pohvala za portal go2baranja koji se trudi ozivjeti ovo

podrudje. ,,

Nastavak anketnog upitnika temeljio se na izjavama u kojem se ispitanici slazu s havedenom

tvrdnjom u skali od ,,u potpunosti se ne slazem* do ,,u potpunosti se slazem* koji je prikazan

u tablici u nastavku.
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Tablica 10. Percepcija stanja i mogucnosti razvoja turizma u Baranji

Izjava

Baranja bi se trebala vise fokusirati
na razvoj poljoprivrede nego na
razvoj turizma
Ulaskom u Europsku Uniju sve je
vise projekata pokrenuto prema
razvoju turizma u navedenom
podrucju.

Porastom turizma narastao je i
standard stanovnistva Baranje
Prometna infrastruktura je
zadovoljavajuca za potrebe
stanovniStva 1 turista
Ocuvanost prirode i okolisa treba
biti prioritet
Baranja je privlacna zbog
pristupacnih cijena
Podrucje Baranje nema prostora za
nove mogucnosti u razvoju turizma

lzvor: lzrada autora

Stupanj slaganja navedenom tvrdnjom

U
potpunosti
se ne

slazem

9 (7,6%)

5 (4,2%)

12
(10,2%)

6 (5 %)

9 (7,6%)

6 (5%)

48
(40,7%)

Ne slazem

Se

38
(32,2%)

14
(11,9%)

35
(29,7%)
29
(24,6%)

5 (4,2%)

7 (5,9%)

42
(40,7%)

Niti se

slazem,

niti se
ne

slazem

42
(35,6%)

42
(35,6)

44
(37,3%)

37
(31,4%)

15
(12,7%)
19
(16,1%)
17

(35,6%)  (14,4%)

Slazem

Se

19
(16,1%)

43
(36,4%)

22
(18,6%)

34
(28,8%)

31
(26,3%)
52 (44
%)

8

U
potpunosti

se slazem

10 (8,4%)

14
(11,9%)

5 (4,49%)

12
(10,1%)

58
(49,1%)
34
(28,8%)

3 (6,8%)

Prema slaganju ispitanika sa izjavom mozZemo vidjeti kako nisu u potpunosti sigurni (niti se

slazem niti se ne slazem) treba li Baranja biti samo poljoprivredno podruéje, kako smatraju da

je standard stanovnistva porastao zbog turizma te da prometna infrastruktura zadovoljava

potrebe stanovniStva i turista. SloZili su se oko tvrdnje kako je Baranja privlacna zbog cijene i

kako je ulaskom u EU porastao razvoj turizma. U potpunosti su se slozili da bi Baranji

prioritet trebalo biti ocuvanje okolisa te kako je ona poznata po svojim pristupacnim
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cijenama, a u potpunosti se ne slazu s tvrdnjom koja govori da u Baranji nema mjesta za nove

mogucénosti.

Na kraju upitnika ispitali su se stavovi ispitanika o daljnjim smjerovima razvoja turisticke

ponude Baranje kroz mogucnost izbora vise opcija koja je prikazana u Tablici 11.

Tablica 11. Daljnji smjerovi razvoja turisticke ponude Baranje

Smjer razvoja Broj
ispitanika
Stvaranje autenti¢ne destinacije 62
Stvaranje zajednicke vizije i suradnje svih sudionika koji stvaraju turisticki
proizvod >
Upotpuniti sadasnju ponudu sa novim, neiskoriStenim moguénostima. 64
Povecati razvoj rije¢nog turizma i iskoristiti Rijeku Dunav i njezino priobalje 82
Pojacati prepoznatljivost gastronomske ponude i vinarstva 83
Iskoristiti prirodne resurse u sklopu adrenalinskog i rekreativnog turizma 75
Povecanje manifestacija i konferencijskog turizma 61
Iskoristiti moguénosti koje pruza izgradnja V¢ koridora (prometna povezanost

i dostupnost) >

Ukupno 540

Izvor: lzrada autora

Najvise ispitanika, njih 83 smatra kako treba pojacati prepoznatljivost gastronomske ponude i
vinarstva, 82 ispitanika smatraju kako se treba povecati razvoj rije¢nog turizma i iskoristiti
rijeka Dunav i njezino priobalje, a iskoristavanje prirodnih resursa u sklopu adrenalinskog i
rekreativnog turizma odabralo je 75 ispitanika. Najmanje ispitanika, njih 55, smatra kako
Baranja treba stvoriti zajednicku viziju i suradnju izmedu svih sudionika koji stvaraju
turisticki proizvod. 58 ispitanika smatra kako Baranja treba iskoristiti mogucnosti koje pruza

izgradnja Vc koridora (prometna povezanost i dostupnost).

6.3 Diskusija i zaklju¢ak upitnika

Nakon analize svih ispunjenih anketnih upitnika, tabli¢nih i grafi¢kih prikaza te izrauna
postotaka, moze se zakljuciti sljedece: ako se uzme u obzir prosjek prema postotku, ispitanici

su u najvecem broju do 24 godine starosti, ve¢inom Zene, zavrSene srednje Skole (Cetiri i vise
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godina) te su zaposleni. Ovi podatci dobiveni su analiziranjem rezultata prvog dijela anketnog

upitnika kojim je prikazana demografska struktura ispitanika .

Analiziranjem rezultata drugog dijela anketnog upitnika u kojem se ispitivala percepcija
ispitanika o trenutac¢noj turistickoj ponudi Baranje moguce je zakljuciti kako je veéina
ispitanika posjetila podrucje Baranje te su svoj dozivljaj destinacije vecinski ocijenili
najvecom ocjenom, ocjenom 5. Ovaj podatak govori kako su ispitanici zadovoljni sa posjetom
destinaciji. Osim opéenitog dozivljaja analizirane su i postojece pojedinacne turistic¢ke ponude
koje su ispitanici ocijenili u rasponu od nedovoljan (najmanja ocjena) do odli¢an (najveca
ocjena). Neke turistiCke ponude ocijenjene su visokim ocjenama $to pokazuje kako bi se
stupanj kvalitete trebao podici iznad osrednjih razina te da bi se ponuda trebala ujednaditi.
Osim zadovoljstva destinacijom 1 kvalitetom turisti¢ke ponude, ispitanici su ocijenili 1 njezinu
prezentiranost kroz medije. Ispitanici smatraju kako je prezentiranost turisticke ponude putem
medija loSa i veéinski su je ocijenili ocjenama 2 i 3. Ovaj podatak govori kako bi se
destinacija i njezina ponuda trebali viSe prezentirati i promovirati putem medija jer ovaj oblik
marketinga danas moze uvelike pomo¢i prilikom privlacenja veCeg broja posjetitelja, te

podizanja svijesti 0 postojanju destinacije.

U tre¢em dijelu, ispitalo se misljenje korisnika o nedostacima i moguc¢im razvojnim pravcima
ruralnog turizma Baranje. Vecina ispitanika smatra kako u turistickoj ponudi Baranje
nedostaju promocija i marketing, sadrzaji za mlade, veca kvaliteta usluga smjestaja, prometne
1 biciklisticke infrastrukture te mnoge druge kojima se pokazalo gdje je potrebno uloziti
napore prilikom daljnjih ulaganja i razvoja. Ispitanici smatraju kako je Baranja kao destinacija
pristupacna zbog niskih cijena, kako je porastao razvoj turizma ulaskom Republike Hrvatske
u Europsku uniju, kako bi zastita okoliSa trebala biti prioritet u razvoju te kako u Baranji ima
prostora za stvaranje novih moguénosti. Kao glavne smjerove razvoja odabrali su pojac¢avanje
prepoznatljivosti gastronomske ponude i vinarskog podrudja, iskoristavanje i razvoj rijenog
turizma pogotovo rijeke Dunav i njezina priobalja te kako bi se prirodni resursi trebali

iskoristiti u svrhu rekreativnog i adrenalinskog turizma.

Nakon provedene i analizirane ankete prikazalo se zadovoljstvo ispitanika Baranjom kao
destinacijom i njezinim turistiCkim uslugama i time se dobio bolji uvid u stanje ruralnog
turizma. Kroz prikazivanje zadovoljstva i nedostataka te moguc¢ih pravaca djelovanja i
razvoja, dobiveni podatci posluziti ¢e kao podloga kojom je autor prikazao implikacije i

preporuke razvoja turizma u Baranji.
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7. IMPLIKACIJE I PREPORUKE ZA RAZVOJ TURISTICKE
PONUDE BARANJE

Kao dio kontinentalne i ruralne Hrvatske, Baranja je svoju turisti¢ku ponudu usmjerila smjeru
ruralnom turizmu Kkoji predstavlja jedan od najvaznijih turistickih proizvoda Hrvatske, a

brojnim mjerama turisticke politike nastoji povecati rast ovog oblika turizma.

Predstavljanjem ponude koju pruza ruralni turizam Baranje, rastom njegove potraznje I
moguénosti stvaranja novih i inovativnih rjesenja pruza brojne moguénosti za daljnji razvoj.
Baranja, koja je bogata povijescu, tradicijom, gastronomskom ponudom i prirodnim
ljepotama ima potencijal postati pozeljnija turisticka destinacija. Potrebno je sagledati
trenutnu situaciju ponude i kvalitetu usluge koja pruza jer ne mozemo govoriti o razvoju i
napretku ukoliko se trenutna situacija ne nastoji popraviti ili razviti. Upitnikom su dobivena
stajaliSta o kvaliteti usluga u sklopu ponude. Time se prikazalo misljenje javnosti o ponudi i
promoviranosti podrué¢ja. Upitnik je dao i smjer kretanja u kojem bi razvoj trebao i¢i, odnosno

u koje dijelove ulagati.

Moguci smjer razvoja turizma bit ¢e prikazan putem ¢imbenika jednog od analitickih modela
plavog oceana — ERRC matrice. Prikazat je Sto se treba ukloniti, smanjiti, povecati i stvoriti u

sklopu ruralnog turizma Baranje.

Ukloniti — prepoznavanje Baranje kao samo poljoprivrednog kraja koji uz poljoprivredu nudi i
ponesto ruralnog turizma; ulaganja u aktivnosti koje dugoro¢no ne pridonose razvoju ruralnog
turizma Baranje; prekomjernu i nekontroliranu komercijalizaciju turisticke ponude;
mogucénost stvaranja masovne destinacije jer se time gubi autenti¢nost destinacije i bit

ruralnog turizma.

Smanjiti — zagadenje okoliSa i vizualno zagadenje; ovisnost kraja o poljoprivrednoj
djelatnosti; loSu informiranost poduzetnika i potencijalnih poduzetnika o moguénostima
razvoja i ulaganja u ruralni turizam; loSe prometne i biciklisticke infrastrukture; usmjerenost
samo prema starijim generacijama i obiteljima; nezaposlenost i loSe place djelatnika u
turistickom sektoru; depopulaciju ruralnog podrucja; neiskoriStenost kulturnih dobara;

nedovoljna ulaganja u kulturnu bastinu.

Povecati — kvalitetu turisticke ponude; Sirinu i dubinu ponude; ponudu smjestaja pogotovo

onih kvalitetnih; povecati promociju destinacije putem medija (ponajvise masovnih medija);
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obrazovanje kljuénih sudionika razvoja turizma i nositelja ponude; prepoznatljivost lijepe
prirode, raznolikog pejzaza, ruralne, kulturne i prirodne bastine; raznolikost autenti¢ne
gastronomije; broj manifestacija koje nisu samo lokalnog karaktera; otvorenost objekata koji
su otvoreni samo uz prethodnu najavu; iskoriStavanje geoprometnog polozaja i izgradnje Vc
koridora; broj rekreativnih moguénosti; broj seljackih domacinstava; interes lokalnog
stanovni$tva u razvoju turizma; meduovisnost poljoprivrede i ruralnog turizma; ukljuc¢enost
podrucja u turisticku ponudu Hrvatske; ulaganja u zdravstveni turizam i wellness programe
koji ¢e trajati tijekom cijele godine; ulaganja u razvoj ribolovnog i lovnog turizma; stvaranje

zajednicke vizije 1 suradnje svih sudionika koji stvaraju turisti¢ki proizvod.

Stvoriti — identitet destinacije i uciniti je autenticnom; jedinstveni baranjski suvenir kojim c¢e
se prepoznati podrucje; elitniji turizam kroz prenamjenu kulturnih dobara ponajvise
napustenih dvoraca; nove moguénosti koje nisu prisutne u ponudi; ponudu avanturistickog i
rekreativnog turizam kroz robinzonski turizam; sadrzaje za mlade ponajvise kroz festivale;
novi identitet baranjskih pustara kao karakteristicnost podruc¢ja; prostor za ulaganje i
razvijanje poduzetnickih aktivnosti; ponudu adrenalinskog i istrazivackog turizma na

podrucju istocne strane Banske kose.

Cimbenicima ERRC matrice prikazane su moguénosti prema kojima bi se razvoj ruralnog
turizma trebao usmjeriti. Razvoj turizma i ruralnog podrucja trebao bi se odvijati prema
konceptu odrzivog razvoja jer je to podrucje osjetljivo na ekoloske, sociokulturne i
ckonomske ucinke razvoja turizma. Time bi se ublazio negativan utjecaj turizma na okolis i
drustvo 1 povecati zadovoljstvo posjetitelja, a ujedno ¢e do¢i 1 do razvoja cjelokupnog

gospodarstva ruralnog podrucja.
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8. ZAKLJUCAK

Cilj istrazivanja diplomskog rada preispitivanje je nacina na koje su stvoreni plavi oceani u
postojecoj turistickoj ponudi ruralnog turizma Baranje te na osnovu kriticke analize dati

preporuke za razvoj ruralnog turizma na podruéju Baranje.

Kritickom analizom kontekstualnog okvira - ruralnog turizma Baranje identificirani su i
potkrijepljeni ¢imbenici koji pridonose oblikovanju crvenih oceana, kao potencijali za
otvaranje plavih oceana. Baranjska ruralna turisticka ponuda karakteristicna je po Svojoj
prirodnoj i kulturnoj bastini, seoskom turizmu, vinu i vinogradarstvu, gastronomiji i drugim
oblicima ruralnog turizma. Podrucje je najbolje dozivjeti, okusiti i u njemu se smjestiti §to
ukratko predstavlja ponudu Baranje i time je uspjela izrasti u ruralnu destinaciju koja iz

godine u godinu biljezi trend rasta dolazaka i noéenja.

Analizom nositelja ponude ruralnog turizma utvrdeni su crveni oceani koji su prisutni U
ponudi. Identificirani su — crveni ocean vinarija i vinskih podruma i crveni ocean pruzatelja
smjestajnih kapaciteta. Pomocu platna strategije prikazani su ¢imbenici konkuriranja svakog
oceana, razina ponude i njegova krivulja vrijednosti. Pronadena su tri nositelja koji su uspjeli
stvoriti plavi ocean u ovoj karakteristi¢énoj ponudi, naj¢es¢e kao oni koji su prvi u podruc¢ju
donijeli odredene usluge ili na¢in poslovanja — restoran i vinarija Josi¢ kroz spoj svojih vina i
gastronomije, hotel Patria kao jedini hotel elithog karaktera (4 zvjezdice) koji je spojio
moderno i tradicionalno i Kuca u prirodi Zlatna Greda koja je prenamijenila staru pustaru i
prva otvorila eko centar i smjestaj tog tipa na tom podrucju. Mozemo zakljuciti kako je
strategija plavog oceana primjenjiva na sve turisticke grane i kako moze posluziti kao dobar

nacin razvoja poduzeca, ali i cjelokupne regije.

Analiziranjem anketnog upitnika kojim se ispitala percepcija kvalitete dosadasnje turisticke
ponude i moguénosti razvoja, utvrdeno je kako se glavna asocijacija na Baranju s njezinim
osnovnim karakteristikama na kojima temelji svoj ruralni turizam. Ispitanici su svoj dozivljaj
destinacije nakon posjete ocijenili visokim ocjenama, ali kvaliteta usluga koje pruza ruralni
turizam Baranje najée$ce je ocijenjena srednjom ocjenom S§to znaci da se treba ulagati u
poboljsanje postojece ponude, ali i prezentacije podruéja su najnize ocijenjene promoviranost
i prisutnost u medijima. Neiskoristavanje mogucénosti koje pruza danas$nji masovni marketing
predstavlja jedan od glavnih nedostataka podruéja. Vecina ispitanika Smatra kako se Baranja

treba razvijati u podrucju ruralnog turizma uz poboljSanje sadasnje ponude, stvaranje novih
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moguénosti, povecanje promocijskih i promidzbenih aktivnosti uz stvaranje jedinstvenog

identiteta destinacije.

U diplomskom radu, na temelju uvida u teorijski i kontekstualni okvir te na temelju rezultata
ispitivanja stavova prigodnog uzorka ispitanika oblikovane su preporuke kojima bi mogao i¢i
razvoj ruralnog turizma. Smjer razvoja prikazan je koristenjem analitickog modela plavog
oceana — ERRC matrice. Prikazani su oni ¢imbenici ponude koji se trebaju ukloniti, koji se
trebaju smanjiti i oni koji se trebaju povecati te su prikazani ¢imbenici koji se mogu stvoriti
uz dosadas$nju ponudu. lako je matrica posluzila kao sazet prikaz mogucnosti razvoja ruralnog
turizma Baranje, podrucje Baranje sadrzi brojne mogucnosti na kojima Se moze temeljiti

daljnji rast i razvoj samo je potrebna bolja vizija.
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Prilozi

Prilog 1. Upitnik o percepciji turisticke ponude podrucja Baranje i moguénosti daljnjeg

razvoja

@21r2020 Upitnik o percepeiji turistitke ponede podruda Baranje | moguénosti dalinjeg razvoja

Upitnik o percepciji turisticke ponude
podrucja Baranje i mogucnosti daljnjeg
razvoja

Postovani,

pred Vama se nalazi kratki upitnik o vasoj percepciji turisticke ponude podruja Baranje. Upitnik
je podjeljen u dva dijela - u prvom dijelu se ispituje Vas stav o trenutnoj ponudi podruija, a drugi
dio se odnosi na daljnje mogucénosti | pravee u kojima se moZe razvijati.

Upitnik je kreiran u svrhe pisanja diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu u Osijeku te se u
druge svrhe prikupljeni podatci nece koristiti. Upitnik je potpuno anoniman.

*Obavezno

1. Spol*
Oznacite samo jedan oval.
) Zensko

Musko

) Ostalo:

2. Dob~
Oznadite samo jedan oval.

) do 24 godine
) od 25 do 34 godine
) od 35 do 44 godine
) od 45 do 54 godine
od 55 do 64 godine

! 65 godina i vise

hiips:lidocs. google comforms/d 1 QACNwWUBZRT S6KnGe DU TULIBy T-eNsFuEIMZjiRHC mglUliedit
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w21/2000 Upitmik o parcepe) funstike ponude podnitja Barnjs | moguenast daljieg razva

3. Obrazovanje *
Oznacite samo jedan oval.
{7 Bez skole i nezavriena osnowna skola
:) Zavréena osnovna skola

[ 1 Zavriena srednja kol (trogodiznja skola)

() ZavrZena srednja £kola (Eetiri razreda i vide)

[} Zavrden prvi stupanj fakulteta, struni studjj ili viga skola
{7 ZavrZen fakultet, akademija, magisterij ili doktorat
4. Status ™

Oznacite samo jedan oval.

- N
[ ) Zaposlen

{ ) Mezaposlen
( -' Poduzetnik/vlasnik poduzeda
() Umirovljenik

[ ) Uzenik/student

() Ostale:

Postojeca turisticka ponuda Baranje

5. Mapisite rijec koja Vas asocira kada cujete za Baranju *

hitpeciidocs. googie. comTomsid | QACNWLEZK TSSKNCUT UL By T-eMsFUEIMEPRHCmgLiedt
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w212020

Upitnik o percepal) unstitie porude podnita Sarniz | moguenost] dalieg rania
Jeste li ikada posietili Baranju? *
Oznacite samo jedan oval.
.f

i Da

f !
i _JNe

Ukoliko ste cdgovorili na prethodno pitanje sa "Da”. molim Vas da ocjenite svoj
dozivljaj destinacije.

Oznatite samo jedan oval.

Mije mi se svidjelo Svidjelo mi se

hitpe:idoes. googie. comMDmsid' QACNWUEZKT S5 KN Ge DT UEY T-eMsFUSIME)RHC Mg et
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Y1200 Upiinik o proeped) furstitie porude podnita Baranis | mogusnost dallye) razvia
8.  Ocjenite kvalitetu turisticke ponude kojom raspolaze navedeno podrudje. *

Oznatite samo jedan oval po retku.

Medoveljna Dowveljna Dobra ;::: Odliéna
Prirodne atrakcije D D S D G
Zastideni prirodni resursi -] ] ) — -
Kulturne znamenitosti - ) ) ) O
Kulturni sadrzaj - ] O - O
Suveniri ] o O O O
Sportske sktivnosti i infrastruktura -] D ) - D]
Aktivnosti (u prirodi) O oo o O
Naéni 2ot ) O O O O
Dogadsji | manifestacije ] O O O O
Vjerski turizam ] o O O O
Loviéta - o O O O
Zdravstveni trizam i Wellness - ] (. ] O
Ugostiteljstvo ] o O O O
Bastronomija -] o O O O
Hateli | hosteli ) O O O O
Privatan smjedtaj - o O O O
Prometna povezanost ) o O O O
Biciklisticke staze ) o O O O
Tematski putevi (vinske ceste, C‘ Cj Q D D

surduci i sl.)

MHpECi/dOcs QEoge. COMTOMS QACKWIERR TS5 KNGE0T ULIBY T-eNsFUEIMEI RHC Mg Liedt
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w21/2020 Upttnik o parceped) funstiéke porude podnia Saranie | moguenost] daljieg razvia

9.  Smatrate li da je turisticka ponuda Baranje dovolino prezentirana putem medija
{drustvene mreze, TV, radio i slicno)? *

Oznatite samo jedan oval.

Uop<e nije prezentirana U potpunosti je prezentirana

Mogucnosti razvoja turizma u Baranji

10.  5to smatrate nedostatkom turizma na podrucju Baranje?

Ripes/d0es googie COmTnmSd' | QACNWUEZK TS5KNGED.TULIEY T-eMsF UEIMERRHC g iedt
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212020 Upitnik 0 peospal) funstitis ponude podnuda Baranis | moguenost daljieg razvoa

11.  Oznacite u kojo] mjeri se slazete sa svakom od navedenih tvrdnji vezanih za razvo]
turizama u Baranji. *

Oznadite samo jedan oval po retku.

B Me Miti s& slazem, . u
U potpunosti . - Slazem ;
. slazem niti 52 ne potpunosti
se ne slazem . .
e slazem ze slazem
Baranja bi se trebala
vise fokusirati na — — — — —
; H - L L_f' o :_: '-._}
razvoj poljoprivrede
nego na razvoj turizma
Ulaskom u Europsku
Uniju sve je vise
projekata pokrenuto ') — — — (_w
prema razvoju turizma S — — — -
u navedenom
podrucju.

Porastom turizma
narastac je | standard O (D] - ] -
stanovnistva Baranje

bt

Prometna

infrastruktura je

zadovoljavajuda za ] D ) D )
potrebe stanovnistva i

turista

Py

OZuvanost prirede i
okolisa treba biti & ] D ) D
pricritet

Baranja je privlatna

zbog pristupatnih ] (] D] i, -
cijena

Podrucje Baranje nema

prostora za nove - . p— — .
moguinosti ; )] ] L (_— (:
ogusnosti u razvoju

turizma

hitpesc//dioes. googie. COMTomE/dH QACKWUEZK TS5 KNGE 0T LBy T-=NsFUEINEIRHCmgLIedt



w212020

12,

Uplinik o parcepc) funstide ponude podrugja Samnje | mogudnost dalieg razvia

Prema Vazem misljenju. u kojem pravcu bi se trebala turisticka ponuda Baranje
razvijati? (mogucnost visestrukog odakbira) *

Odaberite sve tofne odgovore.

D Stvaranje autenticne destinacije

D Stvaranje zajednicke vizije i suradnje svih sudionika koji stvaraju turisticki proizved
|:| Upotpuniti sadasnju ponudu sa novim, neiskoristenim moguénostima.

I:‘ Povedati razvoj rijetnog turizma i iskoristiti Rijeku Dunav i njezino pricbalje

I:‘ Pojatati prepoznatljivost gastronomske ponude i vinarstva

D Iskoristiti prirodne resurse u sklopu adrenalinskog i rekreativmog turizma

D Povedanje manifestacija i konferencijskog turizma

|:| Iskoristiti mogudnosti koje pruza izgradnja Vi koridora (prometna povezanost i
dostupnost)

Google nije izradio niti podrzava ovaj sadrisj.

hitpeciidoes. googie. COMMOMIS 1 QACHWLEZKTSS KNG0T LBy T-eNsFUEINE)RHCmgLedt

T
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