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SAZETAK

Udruge kao Kkreatori tre¢ine manifestacija u OBZ nezaobilazan su ¢imbenik turizma dogadaja,
pa tako 1 promocije destinacije. Manifestacije koje udruge organiziraju dio su Sireg spektra
aktivnosti udruga i vrlo rijetko se rade s misijom promocije ponude ruralnog turizma regije.
Udrugama se promocija i podizanje vidljivosti turisti¢kih atrakcija u Osjecko — baranjskoj
Zupaniji najcesce spontano dogodi. Tada aktivnu ulogu koordinatora strateSkog razvoja moraju
preuzeti turisti¢ke zajednice i drugi turisticki dionici iz javnog sektora, koji moraju imati volju,
znanje i druge resurse potrebne za selektiranje lokalnih dogadaja od dogadaja koji jesu ili imaju
potencijal postati motiv dolaska turista u destinaciju. Ovaj rad bavi se pitanjem uloge udruga u
promociji i razvoju ruralnog turizma OBZ regije, kao i potrebom razlikovanja lokalnih

dogadaja od onih koja jesu ili u perspektivi mogu postati turisticki proizvod.

Kljuc¢ne rijeci: ruralni turizam, udruge, turizam dogadaja, manifestacije, turisticki proizvod

ABSTRACT

Civil society organisations are responsible for one third of the events in the region, and
therefore they are crucial for the growth of tourism in the region and for promotion of our
region as a desirable tourist destination. Tourism focused activities organised by the civil
society organisations are part of the wider spectrum of activities that civil society organisations
engage in. Most commonly, special promotion of the rural tourism offer by the civil society
organisations is not planned but happens spontaneously and by chance. Tourist organisations
and public sector stakeholders need to take an active role in the coordination of activities and
strategic development of tourism in the region. But they need to have the resources, the will
and knowledge to be able to select suitable local activities and events which have the potential
to draw attention to the region as a desired tourist destination and to motivate tourists to visit.
This academic paper is about the role of the civil society organisations in the promotion and
development of rural tourism in the region and the need to identify growth opportunities and

select local activities that have the potential to become tourist offerings.

Key words are: rural tourism, civil society organisations, tourist activities, events, tourist

offerings.
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1. UVOD

Tema ovog diplomskog rada je ,,Aktivnosti organizacija civilnog drustva kao potencijal za
promociju i razvoj ruralnog turizma OBZ regije“. Organizacije civilnog drustva (u daljnjem
tekstu OCD, dolazi od engleskog ,,Civil Society Organizations*) predstavljaju formalni skup
gradana koji se na dobrovoljnoj osnovi udruzuje kako bi temeljem definiranih djelatnosti,
ciljeva i1 svrhe organizacijske strukture u kojoj su okupljeni zagovarali zajedniCke interese
kojima najces$ce zele izazvati promjenu u lokalnoj zajednici i/ili tematskoj skupini. Ruralni
turizam, kao jedan od selektivnih oblika turizma objedinjeni je naziv za viSe razli¢itih vrsta
turizma (poput seoskog, lovnog, vinskog, gastro i dr.) koji se odvijaju na ruralnom podrucju.
Rastu¢i trend u turizmu je jedan od alternativnih vrsta turizma, tzv. turizam dogadaja, a ta je
vrsta postala posebno interesantna u promociji i razvoju ruralnog turizma u svijetu, pa tako i u
Republici Hrvatskoj. Danasnji turisti sve vise zele ,.kupiti* dozivljaj, odnosno sve vise Zele
iskusiti neSto novo i drugacije. Na tragu toga javljaju se razne organizacije civilnog drustva,
najcesce udruge, koje preuzimaju ulogu organizatora ,,dozivljaja‘““, odnosno organizatora javnih
dogadaja (manifestacija) koja jesu ili imaju potencijal postati turisticki proizvod i razlog

dolazaka turista u ruralne krajeve.

1.1. Predmet i cilj istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog rada je korelacija izmedu promocije i razvoja ruralnog turizma |
aktivnosti (javnih dogadaja/manifestacija) koje organiziraju OCD-ovi. Naglasak je na ruralnom

turizmu Osjecko — baranjske Zupanije, odnosno na udrugama koje dolaze s tog podrugja.

Glavni cilj rada je prikazati primjere dobre prakse onih manifestacija koje organiziraju
organizacije civilnog druStva, a koje su u funkciji promocije regije, odnosno promocije

ruralnog turizma Osjecko — baranjske zZupanije.

1.2. Hipoteza rada
Vazno je naglasiti kako nije svako javno dogadanje - manifestacija turisticki proizvod, a na
temelju toga postavljene su dvije hipoteze koje ¢e se tijekom rada pokusati dokazati, a to su:

HO: Promocija ruralnoga turizma kroz aktivnosti organizacija civilnoga drustva ima znacajan

utjecaj na razvoj ruralnog turizma Osjecko — baranjske zupanije



H1: Organizacije civilnog drustva koje organiziraju manifestacije moraju zadovoljiti kriterije

za kreiranje turistickog proizvoda ako zele da iste to i budu

1.3. MetodoloSki okvir istrazivanja

Metode istrazivanja koje su koriStene tijekom pisanja ovog diplomskog rada su induktivna i
deduktivna metoda, metoda analize i sinteze, komparativna metoda, metoda dokazivanja i

opovrgavanja te metode anketiranja i intervjuiranja.

1.4. Struktura rada

Ovaj rad sastoji se od 6 poglavlja. Prvo poglavlje daje uvod u predmet i cilj istraZivanja,
postavlja dvije hipoteze rada i pojasnjava metodoloski okvir istrazivanja. U drugom poglavlju
govori se o ruralnom turizmu opcenito, daje se pojam i definicija te objaSnjava Sto €ini ruralnu
turisticku destinaciju. Kroz podjelu ruralnog turizma uvodi se u stanje istog na podrucju
Republike Hrvatske, a onda posebno na podrucju Osjecko — baranjske zupanije. Kroz
opisivanje ekonomskih i neekonomskih uc¢inaka ruralnog turizma uvodi se u turizam dogadaja
koji je poveznica u radu izmedu ruralnog turizma i organizacija civilnog drustva. Trece
poglavlje govori o organizacijama civilnog druStva u kojem se odmah izdvajaju udruge kao
najbrojnije organizacije koje pripadaju civilnom, odnosno kako neki teoretic¢ari kazu, tre¢em
sektoru. Izvori financiranja organizacija civilnog druStva i klasifikacija djelatnosti udruga
uvode u opis 1 analizu aktivnosti udruga koje jesu ili mogu biti turisti¢ki proizvod, odnosno
dopuna postoje¢oj ponudi u turizmu. Cetvrto poglavlje koje nosi naziv ,, Turizam dogadaja‘
daje jasnu poveznicu izmedu udruga i promocije, odnosno razvoja ruralnog turizma u RH 1
posebno u Osjecko — baranjskoj zupaniji. Tu su opisane aktivnosti onih udruga koje
organiziraju javna dogadanja - manifestacije koje su turisticki proizvod, odnosno one
manifestacije koje u perspektivi to mogu postati. Analizira se vidljivost 1 posjecenost
manifestacija u OBZ te se daje pregled onih manifestacija koje su isklju¢ivi motiv dolaska u
Osjecko — baranjsku zupaniju. U petom poglavlju daju se rezultati istraZzivanja provedene
ankete 1 intervjua te se kao studija slucaja koja povezuje udruge i javni sektor opisuje projekt
HeadOnEast koji za cilj ima promoviranje postojece turisticke ponude i javnih dogadanja u
Osjecko — baranjskoj zupaniji. U posljednjem, Sestom, poglavlju kroz raspravu daje se

zakljucak na temelju provedenog istrazivanja.



2. RURALNI TURIZAM

Ruralni turizam ima svoju povijest, no u Republici Hrvatskoj ipak je nesto novijeg datuma i
jos uvijek se manja pozornost i investicije slijevaju u tu granu turizma u odnosu na primarne
oblike. Unato¢ tome postoje primjeri dobre prakse u RH destinacija koje su na najbolji moguci
nacin iskoristile prirodni i socio — kulturni resurs za razvoj ruralnog turizma. Ruralni turizam
moze postati, a u odredenim mikro regijama ve¢ sada jest, osnovni pokreta¢ gospodarskog

razvoja koji je preduvjet rasta bruto domaceg proizvoda i zaposlenosti.

2.1. Pojam i definicija ruralnog turizma

Pojam ,,ruralni turizam* je najsiri pojam koji obuhvaca sve one aktivnosti i oblike turizma koji
se odvijaju na ruralnom podruc¢ju. Pojmu ruralni turizam nije istovjetan pojam seoski turizam,
kao ni pojam agroturizam. Oba pojma, seoski i agroturizam su podvrste ruralnog turizma.
Seoski turizam obuhvaca samo one turisticke aktivnosti koje se vezuju za selo i seosko
okruzenje, dok se agroturizam veze uz turistiCku ponudu obiteljskih poljoprivrednih
gospodarstava (OPG-ova) koje istima donose dodatan prihod. Godine 1986. na razini Vijeca
Europe definiran je pojam ruralnog turizma kao turizam koji obuhvaca sve aktivnosti u
ruralnom podrucju, a ne samo isklju¢ivo one koje se mogu svrstati pod farmerski ili
agroturizam. ,,Takoder prema definiciji Vije¢a Europe, ruralni turizam je turizam na seoskom
podrucju sa svim aktivnostima koje se provode u tom mjestu, a najvaznija obiljezja takvog
turizma su mirna sredina, odsutnost buke, o¢uvani okoli§, komunikacija s domacinima, domaca
hrana i upoznavanje sa seljackim poslovima“ (Demonja, Ruzi¢, 2010: 20). Danas postoje jasni
kriteriji za definiranje okvira ruralnog turizma, no jo$ uvijek postoji velik problem u praksi

prilikom odredivanja granice izmedu turizma opcenito i ruralnog turizma.

2.2. Ruralna turisti¢ka destinacija

TuristiCku destinaciju ¢ini jedan Siri funkcionalni prostor bez jasnih granica, pa ju tako moze
¢initi jedno 1li viSe turistickih mjesta, jedan konkretan lokalitet, pojedina regija ili zona pa tako
i Citava zemlja, viSe zemalja ili ¢ak cijeli kontinent. Prema Demonji i Ruzi¢u (2010.) glavna
obiljezja turisticke destinacije su prostor, prirodne pogodnosti, atraktivnost i pristupacnost.
Prirodne pogodnosti se odnose na one pogodnosti koje tijekom cijele godine donose korist

lokalnom stanovnistvu, a u sezoni i/ili povremeno donose odredene pogodnosti 1 turistima.



Atraktivnost se odnosi na prirodne ljepote, klimu, infrastrukturu, kulturnu bastinu, povijest i
sl. Kod definiranja ruralne turisticke destinacije takoder se mora voditi racuna o prethodno
navedenim glavnim obiljezjima, s obzirom da su i u ruralnom prostoru to vazni elementi za

vrednovanje turisticke destinacije.

Prema definiciji United Nations World Tourism Organization ,.turisti¢ka destinacija fizicki je
prostor sa ili bez administrativnih granica u kojem posjetitelji mogu ostvariti noc¢enje. To je
klaster (zdruzenih) proizvoda, usluga, aktivnosti i dozivljaja u lancu turistickih vrijednosti i
osnovna je jedinica analize turistickih uc¢inaka. Ponuda u turistickim destinacijama ukljucuje
razli¢ite dionike, a njihovo povezivanje omogucuje stvaranje vecih destinacija. Imidz i identitet
nematerijalni su elementi destinacije koji mogu utjecati na njenu trziSnu konkurentnost®
(Belosevi¢, Toki¢, Marusic, Corak, 2018: 5).

Definiranje ruralne turisticke destinacije u RH nailazi na odredene poteskoce. Jedan od
problema definiranja proizlazi iz ¢injenice da takav posao u mnogocemu ovisi o odlukama i
politici jedinica lokalne (regionalne) samouprave (u daljnjem tekstu JL(R)S), poput
problematike vezane uz prostorne planove, strategije razvoja i sl. Osim lokalnih/regionalnih
vlasti problem stvaraju i1 pruzatelji turistiCkih usluga koji cesto ne prihvacaju nuznost
povezivanja 1 udruzivanja sa sebi slicnima. Samostalno seosko domacinstvo 1/ili tradicionalni
autohtoni restoran i/ili organizator dogadanja ¢ini samo jedan, individualni segment ponude
koji kao takav u pravilu nema dovoljno privlacnu snagu trZi$ne potraznje. Zbog toga je ponuda
u ruralnom podrudju, pa tako i na prostoru OBZ prili¢no heterogena, jer subjekti pruzatelja
turistickih usluga su razli¢ito razvijeni, opremljeni 1 opCenito pripremljeni za pruzanje usluga
u ruralnom turizmu. ,,Turisti¢ka destinacija sa snaznim i prepoznatljivim privla¢nostima,
medusobno povezanima bit ¢e uspjesSnija od one koja ih prezentira nepovezane i rasprSene*

(Demonja, Ruzi¢, 2010: 20).

Unatog problematici trZite ruralnog turizma u Hrvatskoj, pa tako i u OBZ ima uzlaznu putanju.
Ruralna destinacija Istoka Hrvatske (Sto obuhvaca pet slavonskih Zupanija), pa tako i
samostalno Osjecko — baranjske zupanije privlaci sve ve¢i broj turista, a isto dokazuje 1
statistika e-Visitora (informacijski sustav za prijavu i odjavu turista) koja ¢e biti prikazana u

narednim poglavljima.



2.3. Podjela ruralnog turizma

Primorski turizam su sve one aktivnosti koje se odvijaju na obalama mora i blizoj okolici te je
kao takav jedinstven. Kontinentalni turizam dijelimo na urbani, ruralni i ,,turizam turistickih

centara“ (Demonja, Ruzi¢, 2010: 25).

Ruralni turizam moze obuhvatiti razliCite oblike turizma poput rezidencijalnog, zavicajnog,
sportsko-rekreacijskog, avanturistickog, zdravstvenog, kulturnog, vjerskog, lovnog,
ribolovnog, gastronomskog, vinskog, edukacijskog, kamping turizma, ekoturizam, pa ¢ak i
nautickog turizma. Navedeni oblici isto tako mogu se javiti u sklopu drugih vrsta
kontinentalnog turizma, ali i u sklopu ponude primorskog turizma. Oblik turizma koji je

najbolje prepoznat kao iskljucivi oblik ruralnog turizma je agroturizam.

,Ruralna podru¢ja pruzaju velike moguénosti za razvoj turizma i razliCitih turistickih
aktivnosti, prema Zeljama turista i potraznji na trziStu. Prema popisu Vije¢a Europe te bi

aktivnosti bile sljedeée* (Demonja, Ruzi¢, 2010: 28):

Tablica 1. Turisticke aktivnosti na ruralnom podrucju

pjesacenje; jahanje; ture u kamp kucéici; motorizirane ture; fitness
trening; zdrastvene pogodnosti
AKTIVNOSTI NA ribolov; plivanje; boravak na rijekama; kanu i rafting; windsurfing;

TURE

VODI utrkivanje brzim ¢amcima; jedrenje

AKTIVNOSTI U malim zrakoplovima; jedrilicama; hang-gliding; balonima na topli
ZRAKU zrak

SPORTSKE tenis; golf; spustanje i penjanje po stijenama;

AKTIVNOSTI ’ ’ ’

AKTIVNOSTI

OTKRIVANJA

ZANIMLIIVOSTI. Lokalna proizvodnja; poljoprivredna poduzeca

RADNIH PROCESA
Arheologija; podrucja pod restauracijom; teajevi rucnog rada;

ZL(J#-IF\?I\IT (’)\l SETI umje_tr_liéke_radio?ice; folklorne skupine; kulturni, gastronomski 1
drugi izvori podrijetla;
AKTIVNOSTI
ZDRAVSTVENOG  Fitness trening; zdravstvene pogodnosti
KARAKTERA
Izvor: preuzeto u cijelosti: Ruzi¢, P.: “Ruralni turizam*®, Institut za poljoprivredu i turizam, Pore¢,

2019: 14

Navedene aktivnosti prikazane u tablici 1. u vecini slucajeva provode pruzatelji turistickih

usluga, no ne 1 isklju¢ivo oni, a o toj podjeli ¢e vise rijeci biti u nastavku rada.



2.4. Stanje ruralnog turizma u Hrvatskoj

Prilikom odredivanja i razlikovanja urbanog od ruralnih podrucja ¢esto se koristi tzv. OECD
metodologija (prema Organisation for Economic Cooperation and Development) koja se
temelji na gustoc¢i naseljenosti stanovnistva, prema kojoj u Republici Hrvatskoj razlikujemo
pretezito ruralne regije (,,viSe od 50% ukupne povrSine RH* (Demonja, Ruzi¢, 2010: 46)),
znacajno ruralne regije i pretezito urbane regije. U Programu ruralnog razvoja za razdoblje
2014. — 2020. godina je naveden podatak kako na 99,24% ukupne povrSine Republike
Hrvatske, a koje pripada pretezito ruralnim ili mjeSovitim Zupanijama zivi 3.217.117

stanovnika, odnosno 75,08% ukupnog stanovnistva RH.

,,Danas u ruralnim i periurbanim odnosno izvangradskim naseljima Hrvatske, s obzirom na
razli¢itost shvacanja tih pojmova Zivi izmedu 42 % 1 48 % ukupnog stanovniStva te zauzimaju
86-89 % ukupne povrsine. Istovremeno u Cetiri velika gradska naselja s vise od 80.000
stanovnika (Zagreb, Split, Rijeka i Osijek) Zivi gotovo Cetvrtina Hrvatske (1 067 772 odnosno
24,92 %) (Kranjéevié¢, Luki¢, Kusen, Klari¢, 2014: 93). Nadalje, naselja koja su klasificirana
kao ,,ekonomski diversificirana, pretezito turisticka naselja ¢ine 913 naselja u RH u kojima je
naseljeno sveukupno 267.833 stanovnika“ (Kranjéevi¢, Lukié¢, Kusen, Klari¢, 2014: 128). Dio
navedenih naselja nalaze se i u kontinentalnoj Hrvatskoj no ovdje je vazno napomenuti kako u
taj broj ponajprije spadaju ona naselja koja su se oblikovala u skladu s turistickom potraznjom
u priobalnom ruralnom kraju RH. Prema Strategiji razvoja turizma RH do 2020. godine
razlikuje se sedam ruralnih cjelina medu kojima je i cjelina ,,Slavonija, Baranja 1 Srijem* u
sklopu koje se nalazi i cijela Osjecko — baranjska zupanija. ,,Procjenjuje se da ruralni turizam,
ukljuéujudi i planinska podruéja, sudjeluje u ukupnim medunarodnim putovanjima s udjelom
od oko 3%, uz godisnji rast od oko 6%. SuoCena s nerazvijenom domacdom potraznjom i
nepoticajnim okruzenjem, hrvatska se ponuda ruralnog turizma razvija izuzetno sporo. Iznimka
je samo lIstra, a donekle i Osjecko-baranjska Zupanija“ (Strategija razvoja turizma do 2020.
godine, 2013.: 9).

Unato¢ tome $to se 1 iz navedenih podataka nedvojbeno vidi kako veéinu stanovniStva
Republike Hrvatske ¢ini ruralno stanovniStvo, situacija po pitanju investicija u ruralnu
turisticku infrastrukturu i razvoj postojece nije na zavidnom nivou, a u skladu s tim ni turisti¢ka
potraznja u ruralnim krajevima. Ono §to je pozitivno jest ¢injenica da se ipak vidi pomak u
razvoju ruralnog turizma na podrucju Istre, Sto je relativno ocekivano, a pozitivan pomak

ostvarila je 1 Osjecko — baranjska Zzupanija.



2.4.1. Turisti¢ka ponuda i potrainja u OBZ

Prema internoj statistici ureda Turisticke zajednice Osjecko — baranjske Zupanije, a koja se
ve¢im dijelom zasniva na podacima prijavljenim kroz sustav e-Visitor situacija u Osjecko —
baranjskoj Zupaniji za promatrano razdoblje od 2016. godine do zaklju¢no s prosincem 2020.
godine govori kako u sveukupno 33 jedinice lokalne samouprave svake godine raste broj
smjestajnih kapaciteta (objekata — soba — kreveta). Izuzetak je nastupio u 2020. godini kada su
zbog pandemije virusa Covid — 19 odredeni pruzatelji turistickih usluga morali ugasiti svoje
poslovne subjekte. Rast broja smjestajnih kapaciteta, odnosno pada broja u godini nastupanja

pandemije virusa Covid — 19 vidljiv je u tablici 2.:

Tablica 2. Smjestajni kapaciteti u Osjec¢ko — baranjskoj zupaniji

OBJEKTI
281 333 423 485 504
SOBE
1.755 1.918 2.187 2.283 2.203
KREVETI
3.741 4.229 4.675 4.960 4.850

Izvor: Obrada autora (prema ustupljenoj statistici Turisticke zajednice OsjeCko — baranjske zupanije)

Prema vrstama smjestajnih turisti¢kih kapaciteta u OBZ postoje apartmani, kuée za odmor,
kuce/stanovi za odmor — vikendice, hosteli, hoteli, kampovi, kamp odmorista, kuce/stanovi
stanovnika opc¢ine/grada, lovacki domovi, ljecilisni hoteli, seljatka domacinstva, objekti u
domacinstvu, pansioni, prenociSta, sobe za iznajmljivanje, studio apartmani i turisticki
apartmani. Od navedenog najviSe objekata spada u seoska domacinstava, a najviSe soba i
kreveta ima u hotelima kojih je u OBZ u 2019. godini bilo 20 sa 668 soba i 1.218 kreveta, a u
2020. godini bilo je 19 hotela sa 564 sobe 1 1.019 kreveta. Prema broju dolazaka 1 no¢enja

situacija u OBZ u promatranom razdoblju je vidljiva u tablici 3.:

Tablica 3. Dolasci i no¢enja turista u smjestajnim kapacitetima OBZ

2016 2017 2018 2019 2020
DOLASCI
88.586 94.098 100.415 111.195 47.849
NOCENJA
178.826 188.562 202.287 234.029 119.298

Izvor: Obrada autora (prema ustupljenoj statistici Turisticke zajednice Osjec¢ko — baranjske Zupanije)

Iz tablice 3. vidljivo je kako je broj dolazaka i nocenja turista rastao iz godine u godinu,
odnosno kako je isti opao u godini nastupanja okolnosti vezanih uz pandemiju virusa Covid-
19. Nastavno na Tablicu 3. slijedi tablica iz koje je vidljivo koji udio je domac¢ih odnosno

stranih turista u prikazanom broju turisti¢kih dolazaka i no¢enja u OBZ.



Tablica 4. Udio domacih/stranih turista na podru¢ju OBZ prema dolascima i no¢enjima

DOLASCI — Domadi turisti

57.298 59.052 62.121 69.923 37.129
(64,7%) (62,8%) (61,9%) (62,9%) (77,6%)
DOLASCI - Strani turisti
31.288 35.046 38.294 41.272 10.720
(35,3%) (37,2%) (38,1%) (37,1%) (22,4%)

NOCENJA — Domaéi turisti

110.292 113.070 118.600 137.767 78.586
(61,7%) (60%) (58,6%) (58,9%) (65,9%)
NOCENJA — Strani turisti
68.534 75.492 83.687 96.262 40.712
(38,3%) (40%) (41,4%) (41,1%) (34,1%)

Izvor: Obrada autora (prema ustupljenoj statistici Turisti¢ke zajednice Osje¢ko — baranjske Zupanije)

Iz tablice 4. vidljivo je kako u OBZ dolaze i noée prvenstveno domadi turisti, ali za napomenuti
je kako je u 2019. godini, koju djelatnici TZ OBZ isti¢u kao iznimno uspjesnu turisti¢ku
godinu, omjer izmedu stranih i domacih turista bio najmanji ikada. Iz toga je moguce zakljuciti
kako je naporan rad u promociji ruralnog turizma Osjecko — baranjske Zupanije, pa tako i
dodijeljenih nagrada turisti¢kim subjektima na podruju OBZ ipak znacajnije ,,presao granice*
RH S$to je svakako smjernica za daljnji rad i unaprjedenje djelatnosti u sektoru turizma i

ugostiteljstva.

Temeljem statistike TZ OBZ prema vrstama smjestajnih kapaciteta turisti najvise odsjedaju u
hotelima njih 37,3% u 2019. godini, a odmah zatim na seoskim domacinstvima 24,4%. U
godini kada je nastupila Covid kriza (2020. g.) vidljivo je da su turisti ipak viSe bili okrenuti
seoskim domacinstvima i1 smjeStajima koja nemaju puno soba/kreveta pa tako ni veliku
koncentraciju gostiju. U 2020. godini u hotelima je bilo smjesteno 32,2% ukupnog broja
gostiju, dok je u individualnim smjestajima (apartmanima, seoskim domacinstvima, sobama za

iznajmljivanje i ruralnim ku¢ama za odmor) bilo smjesteno cak 57,1% ukupnog broja gostiju.

Prema dobnim skupinama gostiju u zadnje dvije promatrane godine situacija je sljedeca:

Tablica 5. Struktura turista prema dobnim skupinama

Dolasc Dolasc

Dobna skupina

0-5 1.802 718 1.185 309
6-11 4.510 1.777 1.876 658
12-17 9.921 3.917 5.173 1.218



18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 1 vise

24.698
47.794
52.668
43.847
29.943
18.846

9.417
22.538
26.954
22.278
14.873

8.723

12.611
29.075
29.644
21.641
12.316
5.777

4.474
11.531
12.995

9.643

5.227

1.794

Izvor: Obrada autora (prema ustupljenoj statistici Turisticke zajednice Osjecko — baranjske zupanije)

Iz tablice 5. vidljivo je kako je najviSe i nocenja i dolazaka u obje godine ostvarila dobna

skupina od 35 do 44 godine.

Prema mjesecima u zadnje dvije godine turisti¢ka nocenja izgledaju ovako:

Mjeseci

Sijecanj
Veljaca
Ozujak
Travanj
Svibanj
Lipanj
Srpanj
Kolovoz
Rujan
Listopad
Studeni
Prosinac

Tablica 6. Broj no¢enja

9.901
11.546
19.558
18.473
23.285
22.469
20.565
19.513
25.921
26.551
22.122
14.125

DO mjesecima

Nocenja

12.923
12.535
7.790
3.895
5.549
11.200
10.679
12.390
15.361
11.882
9.189
5.905

Izvor: Obrada autora (prema ustupljenoj statistici Turisticke zajednice Osjecko — baranjske Zupanije)

Prema navedenom u tablici 6. tesko je definirati turisticku sezonu u Osjecko — baranjskoj

Zupaniji, no ipak kraj ljeta i pocetak jeseni (rujan, listopad) se isticu u odnosu na druge mjesece

tako §to se u tim mjesecima ostvaruje najvise turistickih nocenja.

2.5. Ekonomski i neekonomski u€inci ruralnog turizma u RH

Kao 1 svaka druga vrsta turizma tako 1 ruralni turizam ostvaruje razliite financijske,

proizvodne, investicijske i druge u€inke. U¢inci se dijele na ekonomske 1 neekonomske ucinke.



2.5.1. Ekonomski ucinci ruralnog turizma

Ekonomski ucinci ruralnog turizma najviSe se ocituju u broju i visini investicija, vidljivi su u
povecanju proizvodnje i s njima povezanim prihodima te u broju zaposlenih. ,,Ruralni turizam
jedan je od osnovnih pokretaca razvoja poljoprivrede, jer omogucava Sirenje trziSta, osigurava
plasman poljoprivrednih proizvoda, ostvarivanje dodatnih prihoda te ekonomskih i financijskih
ucinaka. Pokretanjem poljoprivrednih i drugih poduzetnickih aktivnosti u ruralnoj sredini
stvaraju se uvjeti za zaposljavanje novih zaposlenika®“ (Demonja, Ruzi¢, 2010: 195). Ruralni
turizam, kao $to je prethodno receno obuhvaca razliCite vrste turizma za §to su preduvjet
razli¢ite poslovne prakse i poduzetni¢ki projekti. Navedeno se odnosi na razliciti spektar
aktivnosti i s njima povezanih sadrzaja i usluga $to Cesto vodi ka diverzifikaciji postojecih
ruralnih aktivnosti, a sve s ciljem ostvarivanja dodatnih prihoda i povecanja zaposlenosti.
Prema Demonji i Ruzi¢u (2010: 199 - 200) preduvjeti za poboljSanje ekonomskih ucinaka
ruralnog turizma nuzno je ostvariti sljedeée strateske ciljeve: poboljsati konkurentnost
poljoprivrednog i Sumarskog sektora; poboljsati kvalitetu poljoprivredne proizvodnje i trzenja
poljoprivrednih proizvoda; odrzivo koristiti poljoprivredno i Sumsko zemljiste; prosiriti
proizvodni program ruralnog gospodarstva; institucionalizirati podrSku gospodarskim

aktivnostima.

2.5.2. Neekonomski ucinci ruralnog turizma

Neekonomski u€inci ruralnog turizma su raznoliki, a najeS¢e se odnose na sveopce
poboljSanje kvalitete Zivota stanovniStva u ruralnim krajevima, zastitu kulturnih dobara,
oCuvanje kulturne bastine i1 prirodnog okoliSa te revitalizaciju sela i s njom povezano
zaustavljanje iseljavanja iz ruralnih krajeva. ,,Ostali neekonomski ucinci koji proizlaze iz
razvoja ruralnog turizma u Hrvatskoj su, primjerice, raznolikost krajolika, kulturnog i
povijesnog nasljeda, tradicijskih vjestina i proizvoda, Sumskih podru¢ja za lovni turizam i
iskoriStavanje drva, raznovrsnost poljoprivredne proizvodnje, sektora malog i srednjeg
poduzetnisStva u razvoju, porast poduzetnickih inicijativa, 1 drugi.” (Demonja, Ruzi¢, 2010:
202). Prema Demonji i Ruzi¢u (2010: 202 -203) preduvjeti za poboljsanje neekonomskih
ucinaka ruralnog turizma nuzno je ostvariti sljedece strateske ciljeve: olakSati pristup
istrazivanjima koriste¢i inovacije i informacijsko komunikacijske tehnologije (IKT); poboljSati
izobrazbu, promicati znanje 1 poboljSati ljudske potencijale; ocuvati i obnoviti kulturno
nasljede 1 tradicijske vrijednosti; poboljsati kvalitetu Zivota u ruralnim podru¢jima; povecati

stupanj motiviranosti i svijest lokalne zajednice.
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2.6. Turizam dogadaja kao doprinos ostvarenju ekonomskih i neekonomskih ucinaka

Najve¢i dio aktualne turisticke ponude u RH utemeljen je na postoje¢im prirodnim i povijesnim
komparativnim prednostima, a uobicajena ponuda i kvaliteta turistickih proizvoda i usluga vise
nije dovoljna da bi se zadovoljile potrebe turista. Zbog navedenog organizatori dogadaja te
proizvodaci turistickih proizvoda i usluga okrecu se ka ekonomiji dozivljaja jer, u cilju
odrzivosti svojeg poslovanja, zele turistu ponuditi posebno iskustvo, unikatni i nezaboravni

dozivljaj koji ¢e dati dodanu vrijednost cjelokupnog posjeta konkretnoj destinaciji.

Danasnje poimanje ekonomije dozivljaja dali su B. Joseph Pine i James H. Gilmore 1998.
godine. Od tada do danas ista nije jo§ dovoljno istraZzena, no poznato je da se zasniva na
iskustvu odnosno individualnom doZzivljaju pojedinca, u ovom slucaju turista te da je
ekonomija dozivljaja svojevrstan alat za maksimiziranje koristi i profita. U turizmu nije novost
da se putovanja povezuju s istrazivanjem i iskusavanjem neceg novog, no sve se vise napora
ulaZe da turist kroz posjet novoj destinaciji dobije jedinstven dozivljaj koji ne¢e moci iskusiti

nigdje drugdje.

,» Luristicki doZivljaj odusSevljava 1 zacuduje. To znaci da stvara trajnije sjecanje, razlikuje se
od svoje konkurencije, obuhvac¢a inovaciju i jedinstven je. ... Turisti¢ki dozivljaj je skup
medusobno povezanih 1 isprepletenih emotivnih sastavnica uvezanih u odgovarajuci
destinacijski turisticki aranzman na nacin da daju potroSacu nesvakidasnje iskustvo* (Jurin,
2016: 9). Turist ne kupuje proizvod, ve¢ ocekivanja koja osim tradicionalnih sastavnica
turistickog proizvoda/usluge (prijevoz do destinacije, klima i krajolik, gostoljubivost, hrana i
pice, izleti 1 sl.) mora ukljuciti atraktivnu zabavu koju u pravilu ne moze doZivjeti kod kuce. 1z
navedenog proizlazi kako danas$nji turisti ,,traze prostor za doZivljajnu zajedniCku kreaciju t;.
mogucénost da sudjeluju u izravnoj isporuci dozivljaja. To podrazumijeva da je turisticki
dozivljaj danas$njice u svojoj biti znatnim dijelom individualan, subjektiviziran, podlozan
promjenama, proaktivan i interaktivan sto znaci da u osmisljavanju i svojoj isporuci trazi
autenti¢nost 1 personalizaciju. To uvodi turisti¢ki dozivljaj u intenzivhu dimenziju

empati¢nosti (Jurin, 2016: 12).

Turist danas ne trazi samo pijesak, sunce i more, zbog ¢ega dio teoreti¢ara kaze kako je doslo
do tranzicije turistickog dozivljaja od nacela 4S do nacela 6E §to se vidi na sljede¢em prikazu

na slici 1.
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Slika 1. Tranzicije turistickog dozivljaja od nacela 4S do nacela 6E

Education
(obrazovanje)

Sand Sun Experience Entertainment
(pijesak) (sunce) (dozivljaj) (zabava)

4S SN GE

20 stoljece 21 stoljece
Sea Sex Excitement Ecology
(more) (ljubav)  (uzbudenje) (ekologija)
Escape
(bijeg)

Izvor: preuzeto u cijelosti: Jurin, E.: ,,Priru¢nik o dozivljajima‘, Hrvatska turisticka zajednica, Zagreb,
2016.: 13

Isporuka kvalitetnog turistickog dozivljaja u destinaciji za obiteljska turisticka gospodarstva i
druge tradicionalne pruZzatelje turistickih usluga nisu jednostavan pothvat. Ista iziskuju dodatna
financijska ulaganja i strateski pristup kreiranju turistickog proizvoda/usluga za Sto mnogi, jos
uvijek, nemaju dovoljan interes ili pak dovoljno razvijene ljudske kapacitete koji imaju znanje
1 vjestine za kreiranje kvalitetnog turistickog dozivljaja. Tradicionalni pruzatelji turistickih
proizvoda/usluga, najviSe energije ulazu u povecanje kvantitete - prihoda onoga §to nude.
Njihovo je polaziSte da znaju to¢no $to turist Zeli, ne rade evaluaciju zadovoljstva korisnika 1
Cesto ne ulazu napore u otklanjanje nepravilnosti za koje su saznali putem negativnog
feedbacka. Na taj na¢in vrlo ¢esto postizu jednokratan ,,uspjeh®, ali gube ,,sutra®, odnosno gube
ponavljajue posjete i mogucénost promocije svojeg proizvoda/usluge kroz zadovoljnog

posjetitelja.

Oni koji razumiju potrebu ulaganja u kvalitetu usluge/proizvoda spremni su na suradnju,
udruzivanje i objedinjavanje turisticke ponude/proizvoda u svrhu kreiranja kvalitetnog
turistickog dozivljaja u destinaciji. Objedinjavanje ponude ukljucuje sinergijski pristup vise
razli¢itih poslovnih subjekata u kreiranju turistickog proizvoda/ponude koja za cilj ima

postizanje apsolutnog zadovoljstva turista i osiguravanje povratne posjete destinaciji.
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Cesti organizatori turistickog dogadaja, odnosno ,,producenti* turisti¢kog dozivljaja su upravo
organizacije civilnog drustva koje su spremne na suradnju sa svim ostalim dionicima u turizmu
- pruzateljima turistickih usluga i proizvodacima turisti¢kih proizvoda, jer polaziste OCD-ova
je ostvarenje neke vece drustvene koristi i boljitka za lokalnu i/ili tematsku zajednicu. Vecini
OCD-ova prilikom organizacije javnih dogadaja nije fokus na privlacenju turista, ali im se
turizam ,,dogodi®. Tada turisticke zajednice i drugi dionici u turizmu reagiraju, angaziraju Se i

to dogadanje pokusavaju ukomponirati u postojec¢u turisticku ponudu.

U poglavlju 3 bit ¢e predstavljene organizacije civilnog druStva s posebnim naglaskom na
udruge koje su u Republici Hrvatskoj najbrojniji OCD-ovi, te ujedno i najbrojniji organizatori

javnih dogadaja.
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3. ORGANIZACIJE CIVILNOG DRUSTVA

Civilni sektor je zbirni naziv za razliCite organizacije koje se joS nazivaju dobrovoljnim,
neovisnim, neprofitnim, nevladinim ili organizacijama treceg sektora. Kako god se nazivali
oznacavaju udruzivanje i djelovanje s ciljem postizanje opceg dobra za zajednicu, grupu ili

tematsku skupinu. ,,Tom sektoru pripada skup organizacija koje dijele pet bitnih karakteristika:

1. One imaju organizacijsku strukturu i na neki su nacin institucionalizirane.

2. One su privatne, institucionalno odvojene od vlade i njenih organizacija. To ne znaci
da ne mogu primati novac iz vladinih izvora ili pak da predstavnik vladinih tijela ne
moze sjediti u njthovom upravnom odboru.

3. Ako se u poslovanju pojavi dobit, ona se treba vratiti kako bi se ispunila osnovna misija
organizacije.

4. Te organizacije imaju vlastitu upravu te moguénost da kontroliraju svoje osnovne
aktivnosti kroz internu proceduru upravljanja.

5. U svoj rad ukljucuju volontere* (Salamon, Anheier: 1996. : 70-74).

Pojam neprofitni sektor naj¢eSce je poistovjecen s pojmom organizacija civilnog drustva s
obzirom da tim organizacijama nije u fokusu ostvarivanje profita te da najcesce djeluju u okviru
djelatnosti koju je tesko ili cak nemoguce organizirati na komercijalnoj osnovi. U organizacije
civilnog drustva spadaju zaklade, udruge, fundacije, ustanove (osnovane radi ispunjenja neke
drustvene potrebe, poput vrti¢a, Skola, knjiznica i sl.), organizacije vjerskih zajednica te u
neformalnom smislu razli¢ite gradanske inicijative. Dva osnovna oblika OCD-ova su zaklade
i udruge, a za potrebe ovog rada fokus ¢e biti na udrugama koje su ujedno najbrojnije
organizacije civilnog drustva u Hrvatskoj 1 u svijetu, a Sto se vidi 1 iz tablice 7.:
Tablica 7. Broj registriranih neprofitnih organizacija u Republici Hrvatskoj na dan 31.12.2018.

Broj registriranih
organizacija

OCD (pravni oblik)

Udruge
Katolicke crkve 2.058
Sindikati i udruge poslodavaca 334
Umjetnicke organizacije 321
Zaklade 250
Privatne neprofitne ustanove 225
Vjerske zajednice u RH 146
Predstavnistva zaklada i fundacija 15
Fundacije 10
UKUPNO: 55.687
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Izvor: preuzeto u cijelosti: Zadnje objavljeno Izvjesce o financiranju projekata i programa
organizacija civilnoga drustva iz javnih izvora u 2018. godini, prema podacima Ministarstva uprave i
podaci iz Registra neprofitnih organizacija Ministarstva financija; 18 str.

Prema istom izvoru, na dan 31. prosinca 2018. godine u Osjecko — baranjskoj Zupaniji postoji

3.905 udruga od kojih je 5 u tom trenutku bilo u postupku likvidacije.

3.1. Pojam OCD i pojam udruge

Organizacije civilnog drustva su organizacijske strukture koje imaj svoj tocno definiran ustroj
i hijerarhiju s pripadaju¢im zaduzenjima i ovlastima. To su organizacije koje djeluju u svrhu
ispunjavanja ciljeva, misije i vizije koja je utemeljena na ispunjavanju i ostvarenju nekog veéeg

dobra, a djeluju kao posrednik izmedu javnog i gospodarskog sektora sa gradanima.

Prema Zakonu o udrugama iz 2014. godine udruga je ,,svaki oblik slobodnog i dobrovoljnog
udruzivanja vise fizi¢kih, odnosno pravnih osoba koje se, radi zastite njihovih probitaka ili
zauzimanja za zastitu ljudskih prava i sloboda, zastitu okoliSa i prirode i odrzivi razvoj, te za
humanitarna, socijalna, kulturna, odgojno-obrazovna, znanstvena, sportska, zdravstvena,
tehnicka, informacijska, strukovna ili druga uvjerenja 1 ciljeve koji nisu u suprotnosti s
Ustavom i zakonom, a bez namjere stjecanja dobiti ili drugih gospodarski procjenjivih koristi,
podvrgavaju pravilima koja ureduju ustroj i djelovanje toga oblika udruzivanja“ (Zakon o
udrugama NN 74/14, 70/17, 98/19 na snazi od 01.10.2014.). Udruge djeluju na nacelima
neovisnosti, javnosti, demokratskog ustroja, neprofitnosti i slobodnog sudjelovanja u javhom
Zivotu. Prema pojmovniku civilnog drustva ,udrugom se smatra svaka dragovoljna
organizacija osnovana s namjerom ostvarenja nekoga zajednickog cilja svojih ¢lanica i
¢lanova, a da to nisu ekonomski interesi, napose profit, ili stranacka borba za vlast. Ti
zajednicki ciljevi mogu biti bilo $to, od interesa neke manje skupine (hobi, sport, uzajamna
psihicka podrska, interesi profesije...), do poboljSanja Zivotnih uvjeta u nekoj lokalnoj zajednici

ili neke skupine ljudi, pa do zalaganja za opce vrednote ili javne interese“(Dvornik, 2007: 36).

3.2. Izvori financiranja OCD-ova

Izvori financiranja rada OCD-ova, pa tako i financiranja provedbe aktivnosti udruga koje su u

funkciji dopune turistiCke ponude su razli¢iti. Nacelna podjela izvora je na ,,Cetiri opCenite
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glavne kategorije izvora sredstava: Donacije individualnih izvora; Donacije; Prihodi od vlastite

djelatnosti; Prihodi od partnerstva s privatnim sektorom* (Andersen, Kotler: 2008: 351).

Ono S§to navedena podjela ne ukljucuje, a Sto je svakako jedan od najznacajnijih izvora
financiranja programa odnosno projekata i pripadajucih aktivnosti udruga su sredstva iz
drzavnog proracuna Republike Hrvatske, tj. proracuni Zupanija, Grada Zagreba, gradova i
op¢ina. Dodatno, udruge su sve c¢es¢e financirane sredstvima Europske unije, od kojih se
najintenzivnije koristi Europski socijalni fond gdje je intenzitet potpore 85% sredstva EU, a
15% Republika Hrvatska.

,U 2018. godini za programe i projekte organizacija civilnoga drustva ukupno je iz svih javnih
izvora na nacionalnoj i lokalnim razinama, proracuna javnih ustanova, prihoda trgovackih
drustava u vlasniStvu Republike Hrvatske, odnosno u vlasnistvu jedne ili vise jedinica lokalne
1 podru¢ne (regionalne) samouprave, proraCuna turistickih zajednica dodijeljeno
2.303.686.290,85 kn Sto predstavlja povecanje od 19,89 % u odnosu na 2017 (Izvjesce o
financiranju projekata i programa organizacija civilnoga drustva iz javnih izvora u 2018.

godini: 13). To¢an raspored dodijeljenih sredstava prema izvorima vidljiv je u sljedecoj tablici:

Tablica 8. Dodijeljeni iznos OCD-ovima u 2018. godini prema izvorima sredstava
Dodijeljeni iznos

Izvor sredstava

u 2018. godini

Sredstva iz proracuna gradova 488.616.602,72 21,21
Sredstva iz dijela prihoda od igara na srecu 427.808.029,30 18,57
Sredstva iz drzavnog proracuna 327.742.258,10 14,23
Sredstva iz proracuna Grada Zagreba 292.385.017,38 12,69
Sredstva iz EU fondova 289.501.309,77 12,57
Sredstva iz proracuna opéina 204.448.197,69 8,87
Sredstva iz proracuna Zupanija 147.312.696,84 6,39
Sredstva iz prihoda trgovackih drustava u vlasnistvu RH i JLPS 90.229.514,88 3,92
Sredstva iz dijela prihoda turistickih zajednica 18.261.125,26 0,79
Sredstva iz prihoda javnih visokoskolskih ustanova 4.304.455,45 0,19
Os.ta.h prihodi za pos.e-bne namjene (izvor 43 proracuna — 3.224.565.00 0,14
Ministarstvo unutarnjih poslova)
Sredstva iz dijela prihoda od HRT pristojbe 3.004.891,34 0,13
Sredstva javnih ustanova i zaklada 1.617.781,30 *
Sredstva iz prihoda luckih uprava 540.900,00 *
Sredstva iz naknade za zastitu okoliSa 2 126.825,80 *
Sredstva iz naknade za uporabu javnih cesta 17.300,00 *
Nefinancijska sredstva 4.544.820,02 0,20

UKUPNO: 2.303.686.290,85 100

Izvor: preuzeto u cijelosti: Zadnje objavljeno Izvje$¢e o financiranju projekata i programa
organizacija civilnoga drustva iz javnih izvora u 2018. godini: 13 str.
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Iz tablice 8. kao i iz ostalih obradenih podataka u Izvje$¢u o financiranju projekata i programa
OCD-ova iz javnih izvora u 2018. godini dokazan je trend rasta i razvoja politike financiranja
programa i projekata udruga, s posebnim uzlaznim trendom vezanim uz financiranje kroz EU

fondove.

3.3. Klasifikacija djelatnosti udruga

Djelatnosti koje se provode u neprofitnim organizacijama rasporedene su u 12 medunarodno
priznatih skupina: ,,Kultura i rekreacija; Obrazovanje i istrazivanje; Zdravstvo; Socijalne
usluge; Okoli§; Razvoj i stanovanje; Pravo, zagovaranje i politika; Filantropsko posredovanje
I promoviranje volonterstva; Medunarodne aktivnosti; Religija; Poslovne i strukovne udruge,

sindikati; Organizacije koje nisu drugdje klasificirane® (Bezovan, 2004: 19-26).

Udruge imaju zasebnu klasifikaciju djelatnosti, a od 2015. u sklopu Pravilnika o sadrzaju i
naé¢inu vodenja Registra udruga RH objavljena je Klasifikacija djelatnosti udruga koja je
razvrstana u 16 podrucja djelovanja, od kojih svako podrucje ima definiranu vrstu i razradu
djelatnosti. Podrucja djelovanja koja su vaZeca prema navedenoj klasifikaciji su: Branitelji 1
stradalnici; Demokratska politicka kultura; Duhovnost; Gospodarstvo; Hobisticka djelatnost;
Kultura 1 umjetnost; Ljudska prava; Medunarodna suradnja; Obrazovanje, znanost i
istrazivanje; Odrzivi razvoj; Socijalna djelatnost; Sport; Tehnicka kultura; Zastita zdravlja;

Zastita okoliSa i prirode; Zastita i spaSavanje.

Udruge prema odabranim i registriranim podru¢jima djelovanja i pripadaju¢im djelatnostima
provode razlicite programe za koje je u 2018. godini bilo dodijeljeno sredstava (sa razine tijela
drzavne uprave, Vladinih ureda, drzavnih upravnih organizacija, javnih agencija i zaklada,

zavoda i drugih javnih institucija) kako slijedi:

Tablica 9. Dodijeljeni sredstva prema podrudjima djelatnosti udruga

Podrudje financiranja po klasifikaciji Dodijeljeni iznos u 2018.
djelatnosti udruga godini
Socijalna djelatnost 374.142.473,03 35,53
Sport 202.269.881,52 19,21
Kultura i umjetnost 129.956.338,85 12,34
Demokratska politicka kultura 94.594.522,19 8,98
Ljudska prava 53.617.015,39 5,09
Obrazovanje, znanost i istrazivanje 49.165.656,34 4,67
Branitelji i stradalnici 27.118.355,64 2,58
Medunarodna suradnja 24.548.264,55 2,33
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Gospodarstvo 21.736.260,88 2,06
Odrzivi razvoj 20.735.689,91 1,97
Zastita zdravlja 20.035.964,53 1,90
Tehnicka kultura 17.914.890,00 1,70
Zastita i spasavanje 14.026.141,84 1,33
Zastita okolisa i prirode 3.175.582,88 0,30
Duhovnost 138.000,00 0,01
Hobisticka djelatnost 5.000,00 0

UKUPNO: 1.053.180.037,55 100

Izvor: Obrada autora (prema zadnjem objavljenom izvje$cu o financiranju projekata i programa
organizacija civilnoga drustva iz javnih izvora u 2018. godini: 46 - 52 str.)

Iz tablice 9. vidljivo je kako je najviSe sredstava bilo dodijeljeno onim udrugama cije je
podrucje djelovanja socijalna djelatnost i to ¢ak 35,53% ukupno dodijeljenih sredstava, a zatim

slijede djelatnosti $porta (19,21%) 1 kulture i umjetnosti (12,34%).

3.4. Aktivnosti udruga temeljem registriranih djelatnosti

Udruge prilikom osnivanja odabiru podru¢ja djelovanja unutar kojih specificiraju i razraduju
djelatnosti. Unutar razradenih djelatnosti udruge provode programe i njima pripadajuce
projekte koji su dodatno ras¢lanjeni na aktivnosti. Aktivnosti su namijenjene clanovima,
volonterima i1 zaposlenicima udruge, ali 1 zajednici (op¢oj populaciji) te interesnoj ili tematskoj
skupini. Aktivnosti mogu biti jednokratne ili ponavljaju¢e te mogu biti jednodnevne ili

viSednevne.

3.4.1. Aktivnosti udruga kao dopuna ponudi u turizmu

One udruge koje se javljaju kao organizatori dogadaja koje pruzatelji turistickih usluga mogu
koristiti kao dopunu vlastitoj turisti¢koj ponudi su najées$¢e udruge registrirane za obavljanje

djelatnosti u podrucju kulture i umjetnosti, gospodarstva, sporta te zastite okoliSa i prirode.

Aktivnosti iz podrucja kulture 1 umjetnosti koje mogu biti dio turisti¢ke ponude su aktivnosti
vezane uz izvedbene, vizualne, audiovizualne umjetnosti, zatim knjizevne i razlicite strukovne
djelatnosti, aktivnosti iz podru¢ja medijske kulture te razlicitih interdisciplinarnih kulturno —
umjetnickih djelatnosti. Nadalje, iz podrucja gospodarstva mogu biti razli¢iti sajmovi te
aktivnosti iz podrucja turizma, ugostiteljstva i trgovine. Potom udruge koje su specijalizirane

za podrucje sporta organiziraju razliite sportske priredbe i natjecanja, a udruge iz podrucja
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zaStite okoliSa 1 prirode provode aktivnosti koje odredeno podrucje ¢ini privlacnijim i

Osim navedenog aktivnosti koje proizlaze i1 iz drugih, prethodno nespomenutih podrucja
djelovanja udruga mogu se javiti kao dopuna postojecoj ponudi u turizmu, no takvih je
aktivnosti puno manje u usporedbi s onima iz podru¢ja kulture i umjetnosti, gospodarstva,

sporta te zastite okolisa i prirode.
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4. TURIZAM DOGADAJA

Gotovo svako dogadanje obuhvaca okupljanje veceg broja ljudi na nekom konkretnom mjestu
u svrhu zadovoljenja razlicitih potreba. Okupljanje se radi s razli¢itim ciljevima - proslava
neke obljetnice ili povijesno vaznog datuma, proslava nekog postignuéa, ukazivanje na neke
vrijednosti i slicno. Takva se okupljanja rade oduvijek, a viemenom su se istaknule pozitivne
socijalne i drustvene komponente takvih dogadaja. Zbog toga su se vremenom takva okupljanja
dogadaja. ,,Turizam dogadaja opceprihvacen je termin koji ukljucuje sve planirane dogadaje u
integriranom pristupu razvoja i marketinga destinacije. Destinacije razvijaju i promoviraju
dogadaje kako bi privukle turiste, posebno u razdoblju izvan sezone, nove trziSne segmente,
bili katalizator za urbane obnove, za izgradnju lokalne infrastrukture i smjesStajnih kapaciteta,
njegovali pozitivni imidz destinacije, poboljsali kvalitetu ponude itd. Dogadaji pomazu u
pozicioniranju i brendiranju destinacije, poboljsanju kvalitete zivota lokalnog stanovnistva i

daju dodatnu vrijednost identitetu destinacije* (Vrtiprah, Senti¢: 2018: 271).

Dogadaj kao turisticki proizvod moze biti iznimno vazan za svaku destinaciju s obzirom da
isto moze privuci velik broj posjetitelja 1 turista koji u konkretnoj destinaciji troSe, odnosno
generiraju prihod pruzateljima turistickih usluga 1 proizvoda¢ima turistickih proizvoda.
Dogadaj moZe biti osnovni motiv dolaska turista u destinaciju, a moZe biti 1 dodatni sadrZaj u
destinaciji. Takoder, dogadaj moze biti presudan faktor u odabiru destinacije jer cesto moze
brendirati odredenu destinaciju, pa se tako turist moZe zainteresirati samo za destinaciju, ali

ono S§to ga privlaci nije taj konkretni turisti¢ki dogadaj.

»Privlacnost kulturnih, sportskih, zabavnih, vjerskih, znanstvenih i gospodarskih dogadaja
odredena je vrstom i znacenjem dogadaja, mjestom i vremenom kada se odrZavaju. Praksa je
pokazala da su u turizmu najposjecenije manifestacije zabavnog i sportskog karaktera.
Dogadaji se mogu koristiti kao osnovna atrakcija oko koje destinacija moze razvijati temu 1
stvarati imidz. Ova vrsta strategije pogodna je za male i velike gradove, kao i za ruralna
podrucja kojima nedostaje osnovna turisticka infrastruktura. Pozicioniranje destinacije moze

biti u znacajnoj mjeri rezultat jednog ili viSe dogadaja“ (Vrtiprah, Senti¢: 2018: 271).

Prema autorima dogadaj moZe imati razli¢ite socio — ekonomske i druge uc¢inke na stanovnistvo

u destinaciji, bilo da je rije¢ o manjoj lokalnoj zajednici, stanovnistvu regije ili cijele zemlje.
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Tablica 10. U¢inci dogadanja u destinaciji

Ucdinci Pozitivni Negativni
- dijeljenje iskustava - otudenje u zajednici
- revitalizacija tradicije - manipulacije lokalnom
- izgradnja ponosa u lokalnoj zajednicom
. .. zajednici - negativni imidz zajednice
DrusStveni i . . N . ..
Kulturni - rast sudjelovanja lokalne zajednice - lose ponasanje
- uvodenje novih i izazovnih djela - uniStavanje/narusavanje razvojnih
- Sirenje kulturnih vidika resursa
- drustvena nejednakost
- gubitak gostoljubivosti
- promocija zastite okoliSa - ekoloska oStec¢enja
- osiguravanje modela najbolje prakse - oneciscenja
e .. - rast ekoloske svijesti - uniStavanje nasljeda
Fizicki i o .
. - poboljsanje infrastrukture - buka
ekoloski o . e
- poboljsanje transporta i - prometna zagusenja
komunikacija
- urbana transformacija i obnova
- medunarodni prestiz - rizik od loSeg uspjeha
- poboljSani imidz - losa alokacija sredstava
- promocija investicija - gubitak pouzdanosti
Politicki - drustvena kohezija - promidzba
- razvoj administrativnih vjeStina - gubitak vlasnic¢ke kontrole lokalne
zajednice
- potvrda ideologije
- promocija destinacije i povecani - otpor lokalne zajednice prema
broj posijetitelja turizmu
- produZeni broj dana boravka - gubitak autenti¢nosti
Turisticki i - visi p’ringsi - - Steta za repfltaciju
. - povecani porezni prihodi - eksploatacija
ekonomski - . .
- poslovne prilike - inflacija
- povecane komercijalne aktivnosti - rast oportunitetnih troskova
- stvaranje radnih mjesta - los financijski menadzment
- gubitci u novcu

Izvor: preuzeto u cijelosti: Bowdin, G., McDonnell, 1., Allen, J., O’Toole, W. (2010) Events
Management 3rd edition. Oxford: Butterworth-Heinemann, str. 81.

Svako dogadanje moze imati i pozitivne i negativne ucinke $to je vidljivo iz tablice 10., no ako
se promotre pozitivni ucinci, posebice turisticki, vidljivo je kako oni mogu generirati prihod pa
tako 1 utjecati na zaposlenost u zajednici §to je svakako jedan od preduvjeta zdrave 1 odrzive
sredine. StrateSki pristup svih sektora razvoju turizma dogadaja moze ublaziti negativne
ucinke, a potencirati pozitivne. Sinergijski pristup dogadaju uz kvalitetnu organizaciju sadrzaja
te komplementarnih proizvoda 1 usluga u destinaciji osigurava zadovoljstvo domacih i stranih

turista koji se nerijetko vra¢aju u destinaciju.
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Sve cesce brojne svjetske 1 europske turisticke destinacije pokuSavaju zauzeti odredenu
turisticku trzisSnu niSu tako Sto se raznim marketinskim alatima pokuSavaju pozicionirati kroz
neki atraktivan dogadaj. Vrtiprah (2004) naglasava kako je zadatak turistickih organizacija u
svijetu, pa tako i u Republici Hrvatskoj, kulturu destinacije oblikovati u turisti¢ki proizvod. Pri
tome isti¢e kako kultura, odnosno bastina nije samo ono §to se odnosi na neko nasljede i
povijesna predanja, ve¢ je baStina ona vrijednost koja se moze komercijalizirati u svrhu
promocije turisticke destinacije. Tako povezuje bastinu i potrebu turista za aktivnim odmorom,
odnosno dozivljajem. Dozivljaj nadalje povezuje s turizmom dogadaja, odnosno zadatkom
turistickih organizacija da dogadaje i prirodne atrakcije destinacije povezu u svrhu kreiranja

komplementarnog turistickog proizvoda.

»Naime svaki dogadaj posjetiteljima nudi brojne potencijalne koristi kao $to su novo iskustvo,
zabava, prilika za upoznavanje drugih ljudi, moguénost da vide nesto jedinstveno i sl. Dogadaji
se koriste u oglasavanju destinacije povezivanjem s ostalim turistickim atrakcijama. Prvi
zadatak stratega razvoja turizma, koji zele zajedno promovirati destinaciju i dogadaje, je
formulirati viziju turizma dogadaja kako bi se odredila njegova strategija razvoja“ (Vrtiprah,
Senti¢: 2018: 280). Da bi se mogla kreirati strategija razvoja turistiCke destinacije koja
objedinjuje prirodnu atrakciju, postojecu ,,staticnu® ponudu i dogadaje prvo se treba istraziti
tko su organizatori dogadaja, imaju li dovoljno kapaciteta za kreiranje dogadaja koje moze biti
turisticki proizvod 1 imaju li dovoljno financijskih sredstava za realizaciju kvalitetnog

turistickog dogadaja.

4.1. Aktivnosti OCD-ova kao dopuna turisti¢koj ponudi

Kada se govori o programima i pripadaju¢im projektima odnosno aktivnostima udruga koje
mogu biti u funkciji promocije i razvoja ruralnog turizma misli se prvenstveno na dogadaje,
odnosno manifestacije koje u svom programskom sadrzaju imaju elemente koji mogu privuci
turiste. Pri tome turist nije osoba koja dolazi iz tog mjesta u kojemu se takva aktivnost odrzava,
ve¢ je turist osoba — posjetitelj manifestacije koja se udaljila od svog stalnog mjesta boravka
kako bi ciljano na toj manifestaciji zadovoljila vlastite potrebe u kontekstu zabave, odmora,
edukacije i sl. Getz (2005) daje podjelu manifestacija prema turistickom znacaju na lokalne,
regionalne, znacajne (eng. Hallmark events) i mega manifestacije. Po njemu mega
manifestacije jedine imaju direktan i nedvojben utjecaj na turisticku ponudu i potraznju, pa

tako i na gospodarstvo zemlje u kojoj se ista odrzava (poput Svjetskog prvenstva u nogometu
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1 sl.). Znacajne manifestacije, poput velikih koncerata i sajmova, imaju znacajan utjecaj na
turizam s obzirom da iste privlace velik broj posjetitelja i turista na temelju kojih pruzatelji
turistickih proizvoda i usluga generiraju prihod. Regionalnim manifestacijama je cilj podici
vidljivost odredene regije i takve manifestacije takoder mogu privuéi velik broj posjetitelja i
turista (prvenstveno domacih turista). Naposlijetku, lokalne manifestacije imaju puno izrazeniji
socijalni nego gospodarski utjecaj jer iste rijetko imaju snagu i privlacnost za velik broj
posjetitelja i turista, no upravo su takve manifestacije i najbrojnije. Manifestacije koje se
odrzavaju na podrucju Osjecko — baranjske Zupanije uglavnom su lokalnog karaktera, uz
nekoliko regionalnih manifestacija koje, uz sustavan rad i strateSki razvoj, imaju potencijal
prerasti u znacajnu manifestaciju. Za potrebe ovog rada interesantnija je Kusenova (2002)
podjela manifestacija prema kojoj se manifestacije dijele po vrsti sadrzaja kojeg pruzaju
posjetiteljima i turistima, pa tako prepoznaje kulturne, eno, gastro, glazbene, zabavne,

religijske i viSe tematske manifestacije.

U Studiji razvoja manifestacija srednjeg Dunava iz 2018. godine, a koju je dala izraditi Javna
ustanova Zupanijska razvojna agencija Osje¢ko — baranjske Zupanije je dana analiza
manifestacija po vrsti sadrzaja koje pruza posjetiteljima i turistima. Prema analizi vrsta
manifestacija na podrucjima lokalnih turisti¢kih ureda koje su u sklopu regionalne turisticke

zajednice (TZ OBZ) situacija je vidljiva na grafikonu 1.:

Grafikon 1. Manifestacije prema vrstama i rasprostranjenosti u OBZ
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Izvor: Obrada autora (prema Studiji razvoja manifestacija srednjeg Dunava, 2018: str. 24.)
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Iz navedenog vidljivo je kako dominiraju kulturno-umjetnicke manifestacije, zatim eno-
gastronomske i sportsko — rekreacijske, a da su najmanje zastupljene ekoturisticke
manifestacije. Za zakljucit je kako postoji potencijal kulturnog, gastro i sportsko-rekreacijskog
turizma, a ekolosko bioloska raznolikost podrucja je u biti element koji je sastavni dio svake

ponude ruralnog turizma u OBZ i kao takav se ne naglasava kroz organizaciju manifestacija.

4.2. Organizatori manifestacija u OBZ

Na podrugju RH, pa tako i u OBZ organizatori manifestacija dolaze iz sva tri sektora — javnog,
gospodarskog i civilnog sektora. U Studiji razvoja manifestacija srednjeg Dunava, koje je osim
Osjecko — baranjske zupanije obuhvatilo i susjednu Vukovarsko - srijemsku zZupaniju, daje se

pregled organizacijske strukture organizatora manifestacija koja je vidljiva u grafikonu 2.:

Grafikon 2. Organizacijska struktura organizatora manifestacija

0,47%

|

13,27%

2,37%

45,02%

38,39%

m Javna tijela = Civilna tijela = Privatna tijela = Javna i civilna tijela = Civilna i privatna tijela

Izvor: preuzeto u cijelosti: Studija razvoja manifestacija srednjeg Dunava, 2018: str. 27.

,Detaljnijom analizom organizacijskih struktura identificiranih manifestacija utvrdena je
prevlast kategorije organizatora ,,ostalih vrsta udruga® (samostalno) koja ¢ini gotovo petinu
svih organizacijskih struktura manifestacija u Osjecko-baranjskoj i Vukovarsko-srijemskoj
zupaniji. Ukoliko se ovoj kategoriji pridodaju kategorije ,,sportske udruge“ i ,.kulturno-
umjetnicke udruge* moguce je utvrditi zakljuak kako treéinu manifestacija organiziraju
udruge samostalno, sto je izuzetno vazno kod stvaranja druStvenih ucinaka manifestacija na
lokalnu zajednicu. Turisticke zajednice samostalno organiziraju 6,64 % manifestacija, a u
suradnji s drugim dionicima ¢ak 41,24 % Sto ukazuje na vaznu ulogu turistickih zajednica u

razvoju i organizaciji manifestacija. Jedinice lokalne samouprave (gradovi i opcine)

24



samostalno organiziraju 12,8 % manifestacija, a u suradnji s drugim dionicima sudjeluju u
organizaciji gotovo polovine manifestacije (47,4 %) (Studija razvoja manifestacija srednjeg
Dunava, 2018: 27.).

Iz grafikona 2 zorno je prikazano kako velik broj manifestacija organiziraju organizacije
civilnog drustva — udruge koje na taj nacin doprinose razvoju destinacije, porastu turistickog
prometa, ¢esto produljenju sezone te opcéenito utjeCu na kreiranje imidza destinacije. Dakle,
turizam dogadaja u OBZ postoji i odnosi se na sve one planirane dogadaje koji za cilj imaju

privladenje turista.

4.3. Vidljivost i posjecenost manifestacija u OBZ

Ne postoji sustavna platforma na nacionalnoj ili lokalnoj razini putem kojeg se moze pratiti i
statisticki voditi evidencija posjeéenosti manifestacija u Republici Hrvatskoj. O tome rijetki
organizatori dogadaja uopée vode evidenciju, posebno kada su u pitanju ne naplative
manifestacije. Dogadaji koji imaju naplatu ulaznica temeljem prodanih karata mogu dati
evidenciju kupljenih karata i de facto posjete, a ostali podatci o posjecenosti manifestacije koji
se mogu dobiti iz razgovora s organizatorima, ili putem njihovih izjava u medijima, je
uglavnom brojka na temelju njihove samoprocjene koja je subjektivna. Drugi izvor podataka o
posjecenosti manifestacija mogu se dobiti iz broja ostvarenih nocenja prema danima i

lokacijama odrZavanja konkretnih dogadaja.

Na podrucju Osjecko — baranjske Zupanije, a na temelju procjene dostupne kroz medije te iz
intervjua s direktorima/icama turistickih zajednica (o ¢emu ¢e viSe biti u nastavku rada) moze
se zakljuciti kako postoji visoka posje¢enost Pakovackih vezova i Pannonian challenga, u
novije vrijeme Adventa u Osijeku, HeadOnEasta i Wine and Walk-a te djelomicno i

manifestacije Danih prvog hrvatskog piva.

Getz (2005.) jednaku vaznost daje vidljivosti manifestacije i vidljivosti destinacije te
napominje kako su obje vidljivosti jednako vazne za postizanje privla¢nosti regije 1 na temelju
toga postizanju povecanja broja turisti¢kih posjeta i no¢enja. Na web stranicama turisti¢kih
zajednica s podrucja Osjecko — baranjske Zupanije mogu se pronaci gotovo sva dogadanja koja
se provode na podruéju tih zajednica. Na istima te manifestacije uglavnom nisu kategorizirane,

rijetke imaju detaljnije informacije, a iznimno rijetko imaju navedene poveznice na web
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stranice ili stranice na druStvenim mrezama tih dogadanja. Primjerice, na stranici TZ Baranje
vidljive su samo aktualne manifestacije, a koje se objavljuju najranije mjesec dana prije samog

dogadanja, Sto turistu uglavnom onemoguéava pravovremeno planiranje posjete.

Slika 2. Web stranica TZ Baranje

[ MjeseZni prikaz J [ Objavite dogadaj J

Baranja Wine & Walk

wi jedinim baranjskim brdom, 12
i 13 punict

lipanj

2021

lipanj

2021

uzin =

22021 godine. BRUT = lipanj

2021

Izvor:TZ Baranje. URL.: https://tzbaranje.hr/dogadanja/ (pristup: 15.05.2021.)

S druge strane, na stranici TZ Erdut su vidljiva su sva godiS$nja dogadanja na tom podrucju, ali
niti jedno nije posebno, strateski istaknuto. Nadalje, niti jedno dogadanje nema konkretan

datum odrzavanja, ve¢ samo mjesec, zatim kratak opis istog i ne sadrzi vanjske poveznice.

Slika 3. Web stranica TZ Erdut

Kalendar kulturnih i turistickih manifestacija na
podrucju Opcine Erdut

NASLOVNICA / ISTRAZI | DOZIVI / KALENDAR KULTURNIH | TURISTICKIH MANIFESTACUA NA PODRUCIU OPCINE ERDUT

DATUM/MJESEC

NAZIV MANIFESTACIJE NOSITEL) oris
ODRZAVANJA
Vertep”j
prikaz Isusovog
5 SPCO DALJ SPCO rodenja, koji izvode
VERTEP Sijecanj ) . ; .
BIJELO BRDO djeca koja idu od kuce
do kuce, obuZena u
posebne kostime
Drugog dana Bozic¢a
KONJOGOJSKA organizira se bozi¢na
BOZIENO JAHANJE Sijecan j UDRUGA ,,DRAVA" trka konja i obilazak
BIUELO BRDO kuda Eije su kapije
otvorene
O blagdanu sv. Vinka
VINARIJA ERDUT okupljaju se
VINCEKOVO 22.01 VINARIA ,ANTUNOWVIC vinogradari da bi se

DALJ zazvao bozji blagosiov
na lozi
Sveti Trifun-zastitnik
o vinograda i
naD MACDANAD

Izvor: TZ Erdut. URL: https://tz.opcina-erdut.hr/istrazi-i-dozivi-opcinu-erdut/kalendar-zbivanja/

(pristup 15.05.2021.)
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Na web stranici TZ Pakovo, na ¢ijem se podru¢ju odrzavaju Dakovacki vezovi koji su
medunarodno poznati 1 koji generiraju znacajan turisti¢ki prihod, kronoloski su, prema
razdoblju odrzavanja i pod jednom karticom na web stranici, navedene sve manifestacije s tog
podrucja. Sve su detaljno opisane, ali niti za jednu ne stoji tocan datum i lokacija odrzavanja,
niti iste imaju vanjske poveznice. U kontekstu vidljivosti, Dakovacki vezovi, koji su
nedvojbeno strateSka manifestacija, su jednako istaknuti kao 1 primjerice Jabucini dani, koji
nemaju turisticki znacaj. Pakovacki vezovi imaju vlastitu web stranicu, no ipak zadatak TZ-a
DPakovo, koji su ujedno i jedan od organizatora vezova, bi trebali i vlastitu web stranicu ispuniti

potrebnim informacijama vezanim uz njihov vazan, strateski turisticki proizvod.

Slika 4. Web stranica TZ Pakovo

Kontakti | Korisni linkovi Nedjelja, Svibanj 30, 2021

NASLOVNICA 0 DAKOVU ~ ZNAMENITOSTI ~ DOZIVITE v SMJESTAJ ~ ENO | GASTRO ~ AKTUALNO v INFO ~ MULTIMEDIJA ~

MANIFESTACIJE %

Raznolikost i Siroka ponuda brojnih dogadanja i manifestacija u gradu Dakovu oduSevit ce svakog posjetitelja. DISCOVER YOUR STORY

Svatko moZe pronad nesto za sebe. Ukoliko volite tradiciju folklora, programe za djecu, gastronomske manifestacije,

sportska dogadanja... dodite u dakovacki kraj i odaberite manifestaciju u kojoj Zelite uZivati i sudjelovati.
DAKOVACKI BUSARI

Pocetkom veljade kada zimska hladnoca okuje nase gradove i sela na ulicama nasega grada pojavljuju se Buari. To zna&

da je vrijeme poklada i kamnevala, te da uskoro dolazi korizma, vrijeme Zalosti, odricanja i pokore. Zato prije toga dugog

razdoblja treba izbaciti iz sebe sve ludosti koje nas opterecuju.

U to pokladno vrijeme u dakovstinskom kraju maskirani buZari su obilazili po kucama i domadinima izvodili koje kakve
dosjetke i pjesme, a za uzvrat ih je domacin kude darivao. Potaknuti ovom tradicijom 1994. godine u Dakovu je osnovan

karneval koji danas nosi ime Dakovacki busari.

3 Svida mi se stranica 9§ Podatii nonkn

Izvor: TZ Pakovo. URL: https://www.tzdjakovo.eu/index.php/hr/dozivite/manifestacije (pristup
15.05.2021.)

S druge strane TZ Osijek ima kategorizirane manifestacije — Top dogadanja i Ostala dogadanja,
a pod ,Informiraj se“ se mogu pronai dodatne informacije o manjim dogadajima i
aktivnostima u gradu. Svako je dogadanje zasebno navedeno, uglavnom sva imaju navedene
tocne datume, lokacije i imaju vanjske poveznice na web stranice organizatora i/ili dogadaja te
poveznice na druStvene mreze. Te informacije se nalaze odmah na pocetnoj stranici iz Cega se
moze zakljuciti kako TZ Osijek uistinu manifestacije na svom podrucju tretira kao turisticki

proizvod i/ili dopunu postojecoj turistickoj ponudi i atrakcijama.
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ﬂ_ UPOZNAJ HRVATSKO
OSIJEK PODUNAVLJE

Slika 5. Web stranica TZ Osijek

TURIZAM | HOTELI | JELO | ZABAVA | MUZEJI | KINO | ODMOR | SAJMOVI |
PRIJEVOZ PANSIONI PICE SHOPPING GALERIJE KAZALISTE REKREACIJA KONGRESI

VPreporuEujemo:

Top dogadanja

Ostala dogadanja

os3EcKA

DANI PAJE KOLARICA

OsjeZki Ferivi
2021.

Probudite proljece u gradu?

ian Cl 2021.

Dani Paje Kolari¢a Osjetka

28. susret lutkara i Safe stay in Croatia

200. obljetnica rodenia .Cuvaj cvijet, uljepaj svijet™ lutkarskih kazalista

Sigurnost i testiranje

Festival cvijeca 2021 Hrvatske

Svjetski kup u gil i
DOBRO World Cup Osijek

Osjeti gimnastiku

OsjeZka ljetna noé

Dozivite ljeto u gradu

HeadOnEast

5 razloga zadto provesti dan
u osjeZkom parku

Osijek Craft Beer Festival

Moto susreti Osjeko ljeto kulture Zajedno za Jedno, Zajedno

Uskrsno darivanje TZ grada
Hedonizam je na istoku! za Osijek Osijeka

17. Osjecki Ferivi polumaraton Crtez uskrsnog zeke iz Osijeka

Izvor: TZ Osijek. URL.: https://www.tzosijek.hr/ (pristup 15.05.2021.)

Da dogadanja, poput Pannonian Challenga, ili Adventa imaju velik turisticki znacaj i da ista

doprinose vidljivosti destinacije dokazuju i sljede¢i natpisi u medijima, a vidljivi su na slikama

6.17.

Slika 6. Naslov iz medija - Jutarnji list, na dan 06.06.2019.godine

UGOSTITELJI TRLJAJU RUKE

NAJVECI SLAVONSKI GRAD PUCA PO SAVOVIMA, VISE NEMA
SLOBODNOG KREVETA Zbog dva velika sportska dogadaja
sve su sobe ekspresno rasprodane

Pise: Jutarajiie

Osijek ée do kraja tiedna pucati po favovima, a mjesta za noéenje
odavno vise nema bas nigdje! Tisuée ljudi od éetvrtka do nedjelje
prodefilirat ée gradom na Dravi - 5to na Pannonian Challengeu,
najveéem festivalu ekstremnog sporta u ovom dijelu Europe, $to na
kvalifikacijskoj utakmici za Euro Hrvatska - Wales, koja se ove subote
igra u rasprodanom Gradskom vrtu. Na dva se sportska dogadanja

oéekuje oko 50.000 éih i gostiju. U,

o)

zadovoljno trljaju ruke, javlja Glas Slavonije.

Izvor: https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/najveci-slavonski-grad-puca-po-savovima-vise-nema-

slobodnog-kreveta-zbog-dva-velika-sportska-dogadaja-sve-su-sobe-ekspresno-rasprodane-8974907

(pristup 15.05.2021.)
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Slika 7. Naslov iz medija - Glas Slavonije na dan 12.01.2019. godine
BJELINA PRIVLACI, VINKO DOVLACI
Baranjska zima: Svi smjestajni
kapaciteti puni vec za nekoliko
dana!

ZDRAVICA ZA VINKA: CEKA SEKRSTENJE VINOGRADA

Objavijeno 12. sijeénja, 2019

Izvor: http://www.glas-slavonije.hr/387167/11/Baranjska-zima-Svi-smjestajni-kapaciteti-puni-vec-za-
nekoliko-dana (pristup 15.05.2021.)

Istrazujuéi i ostale web stranice turisti¢kih zajednica s podrugja TZ OBZ zajednicki nedostatci
su manjak informacija na drugim jezicima, 6 od 11 web stranica nije prilagodeno pretrazivanju
na mobilnom uredaju te ono $to se iz prethodnog moze zakljuciti nemaju to¢ne, konkretne i
pravovremene informacije o manifestacijama sa svog podrucja. Navedene nedostatke u nekim
slucajevima ispravljaju web stranice (npr. web stranica Pakovackih vezova) ili stranice na

drustvenim mrezama (Dunav art festival) namijenjene konkretnim dogadajima.

Vidljivost manifestacija, strateSka promocija onih koje imaju potencijal dopuniti turisticku
ponudu ili samostalno €ine turisticki proizvod moze dovesti do bolje i brojnije ukljucenosti u
paket aranZmane 1 ture turistickih agencija 1 turoperatora. Turoperatori, turisticke i
destinacijske agencije su vazan ¢imbenik u postizanju vidljivosti destinacije, ali 1 vidljivosti
turistickog proizvoda — dogadaja, odnosno konkretne manifestacije. Istrazujuci arhivu 15 web
stranica razli¢itih organizatora putovanja vidljivo je da je prepoznat Pannonian Challenge i
djelomi¢no Advent u Osijeku, no Pakovacki vezovi koji prema statistici TZ OBZ privuku
najvise posjetitelja i jedna su od najdugovje¢nijih manifestacija u OBZ nisu ukljuéeni u ponude
organizatora putovanja. Iz razgovora s direktorima/icama turistickih zajednica moze se doznati
kako lokalni i1 regionalni turoperatori tijekom pojedinih manifestacija pokusavaju organizirati

manje, prilagodene rute i paket aranzmane, no da Cesto za iste nema dovoljno interesa s
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obzirom da se najposjecenije manifestacije u regiji odrzavaju u ljetnoj sezoni kada najveci broj

prosjecnih turista bira morske destinacije.

4.4. Rezultati istraZivanja manifestacija na podru¢ju OBZ

U Studiji razvoja manifestacija srednjeg Dunava iz 2018. godine dani su rezultati istrazivanja®
provedenog medu organizatorima manifestacija tijekom koje su prikupljene informacije o 55
manifestacija, od ega je 45 anketa pristiglo iz OBZ. ,, Tijekom analize anketnih upitnika ...
uoceno je da su procjene broja posjetitelja manifestacija dobivene anketnim istraZivanjem
precijenjene, no s obzirom na to da rijetke manifestacije imaju uvedeno ucinkovito pracenje
broja posjetitelja procjene su za potrebe ove analize dovoljne. Takoder je uoc¢eno da je ocjena
znaCaja manifestacija od strane organizatora najceS$Ce precijenjena” (Studija razvoja
manifestacija srednjeg Dunava, 2018:39.). Manifestacije koje su analizirane u studiji

organiziraju u najve¢em omjeru udruge, a zatim JLS-ovi 1 lokalne turisti¢ke zajednice.

Kvantitativnom analizom bodovale su se manifestacije prema sljede¢im kriterijima: opci
znacaj manifestacije max. 20 bodova, razvijenost turisticke podloge? max. 20 bodova,
prometna dostupnost max. 15 bodova, nalazi 1i se manifestacija isklju¢ivo unutar fokus
podru¢ja® max. 15 bodova, trajanje manifestacije* max. 15 bodova i organizacijski aspekt
manifestacije® max 15 bodova. Prema navedenom bodovanju, a na temelju anketiranih

manifestacija u OBZ postoji 26 manifestacija koje su presle prag od 80 bodova, to su:

! Istrazivanje je provedeno prema Vodi¢u za istraZivanje i evaluaciju kulturnih i sportskih dogadanja
(Tomljenovi¢, 2009.)

2 . .“ukazuje na postoje¢i znalaj i potencijale daljnjeg razvoja manifestacije (njezin rast, uklapanje novih
programskih sadrzaja i dr.)” (Studija razvoja manifestacija srednjeg Dunava, 2018: str. 50.)

3 Pri ¢emu fokus podruje &ini prostorni obuhvat Studije: Osjecko — baranjska i Vukovarsko - srijemska Zupanija
4 ...“ukazuje na znacaj i razvijenost manifestacije*(Studija razvoja manifestacija srednjeg Dunava, 2018: str. 51.)
5 ...“ukazuje na razvijenost organizacijske strukture i iskustvo u suradnji s razli¢itim partnerima (Studija razvoja
manifestacija srednjeg Dunava, 2018: str. 51.)
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Tablica 11. Najznacajnije manifestacije u OBZ

Manifestacija Lokacija

Advent u Osijeku Osijek 94
WineOs Osijek 91
Grand Prix Osijek — Zito Challenge Cup Osijek 91
Pannonian Challenge Osijek 91
Slavonski biennale Osijek 87
Panonski folklorni festival Osijek 86
Sluk — Susret lutkara i lutkarskih kazaliSta Osijek 86
Fest.ival hrvatske tan.lburfl§ke gla.zbe.(vposljednjih ) Osijek, Valpovo,

godina Medunarodni festival umjetnicke tamburaske .. 86

Nasice, Pakovo

glazbe)

Osjecki sajam antikviteta Osijek 85
Koncertni ciklus Grada — Osje¢ka glazbena srijeda Osijek 85
Osjecko ljeto kulture Osijek 84
Medunarodni festival kazali$nih akademija Dioniz Osijek, Bakovo 84
Vecderi vina i umjetnosti Osijek 82
Ljetni sportski kamp na Srednjiki Osijek 82
Ljeto u Domu tehnike Osijek 82
Osjecke ljetne noéi Osijek 82
UFO — Urban Fest Osijek Osijek 81
Osjecki jesenski sajam Osijek 81
Krlezini dani Osijek 81
Farmshow Osijek 81
Medunarodni kazali$ni festival na njemackom jeziku Osijek 81
Kulen Dayz Osijek, Kopacevo 81
Panona fest Osijek, Aljmas, 81

Erdut
Dunav Art Festival Eraut, VUK.O var, 81
llok, Batina
Dani vina, turizma i cikloturizma Osijek, Da.kovo’ 81
Baranja
Osijek, Zlatna
Febire — Hrvatski festival biciklisticke rekreacije Gre(.j? ,(Bllje).’ 81
Belisce, Beli
Manastir

Izvor: Obrada autora (prema Studiji razvoja manifestacija srednjeg Dunava, 2018: str. 51.)

S druge strane kvalitativnom analizom u Studiji razvoja manifestacija srednjeg Dunava
obuhvacene su i one manifestacije koje trenutno nemaju znacaj za destinaciju, s obzirom na
smanjene ljudske i financijske resurse i kratku povijest, ali koje u perspektivi imaju potencijal
postati turisticki proizvod ili barem dopuna postojecoj turisti¢koj ponudi. To su: GatorFest

(Baranja), GreenRoom festival (Valpovo), Slama land art festival(Baranja), Wine&Bike Erdut
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(Erdut i Osijek), River Jazz Festival (viSe lokacija u Osjecko — baranjskoj i Vukovarsko —

srijemskoj Zupaniji) i Zemlja bez granica (Osijek).

Dio navedenih manifestacija organiziraju udruge, no ono §to je interesantno je ¢injenica da su
gotovo sve manifestacije koje su istaknute kvalitativnom analizom u istrazivanju upravo one
manifestacije koje organiziraju udruge samostalno. Iz toga se moze zakljuciti kako udruge
imaju kapacitete za osmisliti manifestaciju koja u perspektivi moze biti turisticki proizvod ili
dopuna postojecoj turisti¢koj ponudi, no u veéem broju slu¢ajeva ta ista udruga nema dovoljno

drugih kapaciteta (financijskih, ljudskih) da se samostalno pozicionira na turisticCkom trzistu.

4.5. Manifestacije u OBZ kao motiv turisticke posjete

Kao $to je prethodno rec¢eno manifestacije koje trenutno, nedvojbeno imaju svoju ulogu u
turistickoj ponudi regije su Pakovacki vezovi i Pannonian challenge. To su manifestacije koje
generiraju znacajan broj posjetitelja i turista koji ciljano dolaze na te manifestacije, Sto znaci
da je rije¢ o manifestacijama koje samostalno ¢ine turisticki proizvod. Rije¢ je o
manifestacijama koje imaju kvalitetnu marketing kampanju, dobru promociju, popratne
sadrzaje, logistiku, prometnu pristupacnost 1 turisticku podlogu kroz razlicite mogucnosti

smjeStaja, restorana 1 drugih sadrzaja.

Nadalje Advent u Osijeku je takoder manifestacija koja je motiv dolaska, no ista nema jaku
marketing kampanju i promociju sadrZaja koji se odrzavaju u sklopu programa. Navedeno nije
cudno s obzirom da se svake godine, Cesto prekasno (u studenom) uopce odlucuje tko ¢e biti
organizator manifestacije i s kojim proraunom moZe raspolagati, pa s obzirom navedeno
izostane i marketing kampanja. Advent ima potrebnu logistiku, prometnu povezanost i

turisti¢ku podlogu, no te pozitivne komponente ne kompenziraju opisani nedostatak.

Manifestacija Wine and Walk u Baranji, koja je nastala prema modelu istoimene manifestacije
u Istri je dogadanje koje je takoder motiv dolaska turista, odnosno takoder ¢ini samostalan
turisticki proizvod. Nedostatak ove manifestacije je Sto takoder za istu izostane marketing
kampanja, no ne iz nepoznavanja organizatora (kao u slu¢aju Adventa u Osijeku), ve¢ zbog
nedovoljnih financijskih resursa. U kontekstu broja dolazaka i nocenja ova je manifestacija
manje znacajna s obzirom da je rije¢ o jednodnevnom dogadanju koje po samom programskom
konceptu zahtjeva sudjelovanje do maksimalno 350 osoba. Post marketing aktivnosti su ono

po ¢emu se ova manifestacija istice. O dogadanju prenose svi privatni i nacionalni mediji, a s
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obzirom da je rije¢ o vizualno jakom dogadanju (baranjske ravnice, vino, gatori i surduci)

drustvene mreze budu bogate fotografijama i tekstovima o dogadanju.

Manifestacija Dani prvog hrvatskog piva je manifestacija koja generira velik prihod, no ista
nije turisticki proizvod, dakle ona samostalno nije motiv dolaska turista u Osijek 1 regiju, vec
dodatan sadrzaj koji dopunjuje turisticku ponudu Osijeka i regije u tom razdoblju. Ono $to je
interesantno je da se uz tu manifestaciju vezala i ,,craft beer” scena u Osijeku. Kombinacijom
manifestacije 1 djelatnosti malih poduzetnika pivara u buduénosti moze nastati samostalan

turisticki proizvod.

Dakovacke vezove organizira Grad Pakovo i TZ Pakovo, dakle javni sektor, a Pannonian
challenge organizira istoimena udruga, dakle civilni sektor. To znaci da i jedni i drugi mogu
imati dovoljnu snagu organizirati manifestaciju koja je turisticki proizvod. Po broju dogadanja,
kako je u prethodnim poglavljima navedeno, najviSe se isticu udruge. Udruge organiziraju
razli¢ite manifestacije na podrucju svog djelovanja i organizaciji pristupaju na razli¢ite nacine.
Da bi jedno dogadanje bilo turisticki proizvod mora zadovoljiti odredene kriterije, kao $to je to
slucaju u gore navedenim dogadanjima. Dakle ne moze svaki nastup lokalnog KUD-a biti
turisticki proizvod, ali nastup ansambla LADO mozZe. ,,Moderni turisti Zele Sto stvarniji i
suptilno uravnotezen izmedu savrsenosti izvedbe i ostavljenog prostora spontanosti, slobode i
samoizrazaja izvodaca. Idealan primjer uravnoteZenosti pripremljenog i spontanog u stvaranju
turistickog doZivljaja je LADO, nacionalni profesionalni folklorni ansambl koji u svojem radu
okuplja najpoznatije hrvatske etnokoreologe i koreografe, etnomuzikologe, glazbene aranZere
1 folkloriste, ali i1 skladatelje 1 dirigente nadahnute puckim glazbenim stvaralaStvom. Sve to
rezultiralo je impozantnim koreografskim i1 glazbenim repertoarom s viSe od stotinu razlic¢itih
koreografija i nekoliko stotina vokalnih, instrumentalnih i vokalno-instrumentalnih brojeva.
Svojim repertoarom LADO predstavlja hrvatsku baStinu nastalu na raskrizju kultura,
obogacenu mediteranskim, balkanskim, panonskim i alpskim utjecajima. Ansambl LADO
posjeduje jedinstvenu kolekciju izvornih narodnih no$nji iznimne vrijednosti i ljepote (vise od
1200 kompleta), od kojih su neke stare i viSe od stotinu godina pa ga zato s pravom nazivaju i
putujuéim muzejom* (Jurin, 2016.: 18). Cinjenica da je LADO ,,putujué¢i muzej* je ono §to ga
razlikuje od ostalih lokalnih KUD-ova, odnosno ono §to svaku njihovu organiziranu izvedbu
¢ini turistiCkim proizvodom. Svako dogadanje mora zadovoljiti kriterije vezane uz kvalitetu
programskog sadrzaja, mora imati financijsku odrzivost, zadovoljiti potrebu kvalitetnih

ljudskih i organizacijskih resursa, mora biti prostorno kvalitetno postavljen i prometno
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povezan te mora imati turisticku podlogu (smjestaj, restorane i sl.). Dobar dio, ako ne i ve¢ina
udruga najveci problem ima u financijskoj odrzivosti manifestacije, ali i u ne priznavanju
¢injenice da nemaju kvalitetne ljudske i organizacijske resurse. U Studiji razvoja manifestacija
srednjeg Dunava iz 2018. godine dan je pregled resursa, koji je prikazan u grafikonu 3., s

kojima raspolazu anketirane organizacije (vec¢ina su udruge kako je prethodno objasnjeno):

Grafikon 3. Resursi s kojima raspolazu organizatori manifestacija

Financijski resursi _ 13 15

Prostor za odrzavanje manifestacija -. 8 21
Vjestine i znanje marketinga I- 18 16
Pracenje zadovoljstva posjetitelja _ 19 14

0 10 20 30 40 50 60 70

H Nedovoljni ™ Dovoljni Dobri Vrlo dobri  m Odli¢ni

Izvor: preuzeto u cijelosti: Studija razvoja manifestacija srednjeg Dunava, 2018: str. 47.

Samoprocjena organizatora dogadanja dala je subjektivne rezultate prema kojima 11 od 58
manifestacija ima nedovoljne financijske resurse, ali iz ostalih odgovora moze se vidjeti da je
taj broj sigurno veci. To se moze zakljuciti iz primjerice odgovora na pitanje vezano uz
marketinSka znanja 1 vjeStine gdje ih je 57 reklo kako imaju dovoljna/dobra/vrlo dobra i odli¢na
znanja i vjestine, a kada se u medijima istrazuju neke od tih manifestacija, gotovo da se o istima
ne moze pronaci niSta. Dakle marketin§ka znanja 1 vjeStine im zasigurno nisu dobre, ali
anketirane organizacije to ili ne prepoznaju, ili smatraju nebitnim, no svakako ne izdvajaju
financijska sredstva za takve poslove, a poznato je da bi zna¢ajan iznos financijskih sredstava
morao i¢i upravo za promociju 1 marketing aktivnosti. Nadalje upitani su koje vanjske usluge

koriste prilikom organizacije dogadanja na Sto su dali odgovore, prikazane u grafikonu 4.:
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Grafikon 4. vanjske usluge koje koriste organizatori manifestacija

B Graficki dizajner B Organizator evenata

m Profesionalni fotograf m Profesionalni snimatelj

7

NE BEZ ODGOVORA

Izvor: preuzeto u cijelosti: Studija razvoja manifestacija srednjeg Dunava, 2018: str. 48.

Iz grafikona 4. vidljivo je kako se najmanje koriste usluge organizatora evenata, a dalje u
Studiji je navedeno kako ,,polovica organizatora koja ne koristi navedene usluge profesionalaca
kao razlog navodi da volonteri ili ve¢ zaposleni odraduju te poslove, 12 od 32 organizatora koji
ne koriste usluge profesionalaca navode da to ¢ine jer nemaju dovoljno financijskih sredstava
dok 4 organizatora smatra da za te usluge nema potrebe“( Studija razvoja manifestacija
srednjeg Dunava, 2018: str. 48.). Takoder dalje u Studiji navodi se i podatak kako 56 od 58
organizatora smatra da im je u organizaciji manifestacije potrebno ukljucenje lokalne i/ili

regionalne turisticke zajednice, no unato¢ tome tek ih se 19 uistinu konsultira s njima.

Iz svega navedenog se moze zakljuciti kako organizatori evenata u najve¢em omjeru nemaju
dovoljno motivacije /ili znanja, a onda ni financijskih resursa da bi prepoznali potrebu i nacin
kreiranja svoje manifestacije kao turistickog proizvoda ili kao dopunu postojecoj turistickoj

ponudi.
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Za potrebe ovog rada provedena je anketa iz koje se pokusalo doznati koji su stavovi i navike
osoba vezano uz provodenje slobodnog vremena i provodenje vremena na godiSnjem odmoru,
odnosno prilikom planiranja godi$njeg odmora i/ili city break-a. Takoder cilj je bio doznati
koje su manifestacije u regiji posjetili, znaju li tko ih organizira i Sto ih je najvise privuklo na
posjet tim manifestacijama. Prema prethodno danim odgovorima se pokusalo do¢i do odgovora
smatraju li ispitanici da organizacije civilnog drustva doprinose razvoju ruralnog turizma
regije. Anketa je obuhvatila 28 pitanja na koja je odgovorilo sveukupno 230 osoba, a provedena

je u periodu od 15. do 29. travnja 2021. godine.

U anketi je sudjelovalo 166 osoba zenskog (72,5%) 1 63 osobe muskog (27,5%) spola. Najvise
ispitanika spada u skupinu od 36 do 60 godina i to 96 osoba (41,9%), u skupinama od 30 do 35
(46 osoba — 20,1%), od 25 do 29 (40 osoba 17,5%) i od 16 do 24 (43 osobe — 18,8%) godina
sudjelovalo je gotovo jednak broj ispitanika. Najmanje ispitanika je iz skupine do 15 godina (3
osobe — 1,3%) i iz skupine starije od 61 godinu (1 osoba — 0,4%). Prema stupnju obrazovanja
najvise ih je s nekim stupnjem visokoSkolskog obrazovanja 59%, tj. 135 osoba(preddiplomski
studij 14,4%, diplomski studij 35,4%, poslijediplomski studij 6,6% i doktorski studij 2,6%),
dok ih je 40,2% sa zavrSenom srednjom Skolom (92 osobe), a u kategoriji nekvalificiranog
radnika je anketirano samo dvije osobe. Najveci broj ispitanika dolazi iz Osjecko — baranjske
Zupanije — 188 osoba (82,1%). Sto se ti¢e zaposlenosti najveéi broj ispitanika je zaposlen i to
na neodredeno vrijeme — 135 osoba (59%), a potom ih najvise nezaposlenih (52 osobe — 22,7%)
te ih je 33 zaposleno na odredeno vrijeme , dok 9 osoba radi kao freelancer. Nadalje, osobe

koje su zaposlene imaju sljedeca primanja koja su prikazana u grafikonu 5.:

Grafikon 5. Mjesec¢ni prihod ispitanika

@ D:Zeparac (neovisno o iznosu)
@ Do 3.400,00 kuna

Od 3.400,01 do 6.000,00 kuna
@ 0Od 6.000,01 do 7.000,00 kuna
@ Vise od 7.000,00 kuna

8,3%

Izvor: Obrada autora (prema anketi provedenoj u razdoblju od 15. do 29. travnja 2021. godine.)
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S obzirom da je vecina ispitanika na neki nacin zaposlena (77,3%) ne iznenaduje ¢injenica,
posebno ako se povuce paralela s Cinjenicom da ih vecina ima neki stupanj visokoskolskog
obrazovanja, da ih ¢ak 75,5% (173 osobe) ima prihode ve¢e od minimalne place u Republici
Hrvatskoj (za 2021. godinu). Navedeni je podatak vazan s obzirom da ¢e se kasnije ispitivati
njihove navike vezano uz potrosnju na manifestacijama, naviku odlazenja na manifestacije
udaljenije od njihovog mjesta prebivalista (vise od 50km) i preferencije na godisnjim

odmorima.

Vec¢i postotak je onih ispitanika koji godiSnje odmore vole provoditi aktivno, ispunjeno
aktivnostima i raznim obilascima (132 osobe — 57,6%). Nesto manje je onih koji su naznacili
kako vise vole pasivno provoditi vrijeme, no prema odgovorima iz sljedeéeg pitanja moze se
zakljuciti da ipak 1 oni koji su skloniji pasivnom provodenju vremena na godi$njim odmorima
ipak vole sudjelovati u razli¢itim aktivnostima. Ispitanici su prema skali od 1 do 5° ocjenjivali
vaznost predloZenih 8 aktivnosti’ tijekom njihovog boravka na godisnjem odmoru i/ili tijekom
city break-a. S obzirom da je 96 osoba (41,92%) istaknulo kako preferira pasivan godi$nji
odmor samo je za dvije aktivnosti vise od 96 osoba naznacilo da su im one nimalo vazne ili
nevazne i to za timske igre (117 osoba — 51,09%) i adrenalinske voznje (102 osobe — 44,54%).
Kod ostalih predloZenih aktivnosti znacajno manje od 96 osoba naznacilo je kako su im
aktivnosti nimalo vazne ili nevazne (npr. za gastro obilaske ocjenama 1 i 2 ocijenilo ih je tek
44 ispitanika, za odlaske na javna dogadanja 56 ispitanika, Setnje 1 planinarenje 53 ispitanika
itd.), iz ¢ega se zakljucuje da i oni koji su ocijenili da preferiraju pasivne godiSnje odmore ipak
vole aktivno provoditi vrijeme. Aktivnosti koje su najbolje ocjenjene su gastro obilasci (78
ispitanika (34,06%) ocijenilo je gastro obilaske ocjenom 5) 1 odlasci na javna dogadanja (60

ispitanika (26,20%) ocijenilo je odlaske na dogadanja ocjenom 5).

Nadalje, ispitanici su odgovarali i na pitanje vole li aktivno ili pasivno provoditi slobodno
vrijeme (nevezano uz godiSnji odmor) na $to su odgovori bili vrlo sli¢ni — 56,8% ispitanika
(130 osoba) odgovorilo je da preferira aktivno provoditi slobodno vrijeme, a 42,8% (98 osoba)
da je sklonije pasivnom provodenju slobodnog vremena. Ponudene aktivnosti bile su jednake
kao 1 u prethodnom pitanju, a aktivnost koja je najviSe ocjenjena ocjenom 5 je ,,druzenja s
prijateljima“ (115 osoba), nakon toga ,,obiteljske aktivnosti“ (82 osobe) 1 na treCem mjestu

,»odlasci na javna dogadanja — manifestacije, festivali, sportske priredbe i sli¢no* (66 osoba). S

6 1: Nimalo vazno; 2: Nevazno; 3: Nit vazno nit nevazno; 4: VaZno; 5:lzrazito vazno

7 Obilasci kulturno povijesnih spomenika; Planinarenje/Setnje/Ronjenje; Timske igre; Gastro i eno obilasci;
Adrenalinske voznje; Obiteljske aktivnosti; No¢ni izlasci/Koncerti; Odlasci na javna dogadanja — manifestacije,
festivali, sportske priredbe i sli¢no.
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obzirom da je vecina ispitanika predlozene aktivnosti ocjenjivala ocjenama 1 i 2 (nimalo vazno
i nevazno) moze se zakljuéiti kako su oni ispitanici koji su oznacili da slobodno vrijeme vole
provoditi aktivno ipak skloniji pasivnijem — opustenijem provodenju slobodnog vremena, uz

S$to manje aktivnosti i obveza.

Iz odgovora na oba pitanja, a na temelju osam ponudenih aktivnosti, pokusalo se doznati koje
su sklonosti ispitanika vezano uz odlazenje na javna dogadanja (manifestacije, festivale,
sportske priredbe i sl.). Interesantno je vidjeti kako su se odlasci na javna dogadanja istaknuli
kao jedni od tri najvaznije aktivnosti i tijekom slobodnog vremena i tijekom boravka na
godisnjem odmoru, Sto ukazuje na posebnu ulogu i1 znacaj takvih aktivnosti kako u mjestu

boravka tako i prilikom odlaska na neku udaljenu turisticku destinaciju.

Nadalje, ispitanici su upitani $to im je na javnim dogadanjima najvaznije, a ponudeno je bilo:
ponuda hrane i pica, sajam, aktivnosti za djecu, aktivnosti za obitelj, raznovrsnost programa,
kreativne radionice, edukativne radionice, izlozbeni program, koncerti, moguénost da nesto
nau¢im, uredenost prostora i opuStena atmosfera i kvaliteta programa. Najveéi broj, 80
ispitanika (34,9%) oznacio je raznovrsnost programa kao najvazniju, potom uredenost prostora
i opustenu atmosferu (33 osobe — 14,4%) te koncerte (31 osoba — 13,5%). Navedeni odgovori
izvode zakljucak da ispitanici nisu posebno skloni nekom posebnom sadrzaju, no ako se uzme
u obzir da raznovrsnost programa znali veliki broj sadrZzaja na jednom mjestu, a da
sudjelovanje/obilazak svih sadrZaja na jednom dogadanju zahtjeva izdvajanje vremena, moze
se zakljuciti kako ispitanici vole veé¢i dio dana provoditi na javnom dogadanju, dakle spremni
su odvojiti vrijeme za posjet i aktivno sudjelovanje. Nadalje upitani su koja javna dogadanja (s

podrugja OBZ) su posjetili i to kako slijedi na grafikonu 6.:

Grafikon 6. Dogadanja u OBZ koja su posjetili ispitanici

Panonian challenge (Osijek)
Zemlja bez granica (Osijek)
Festival Tarda (Darda)

Ribarski dani (Kopacevo)

Vinski maraton (Zmajevac)
Urban festival Osijek (UFO)
Reart festival (Osijek)

Backyard Art festivalo (Donji Mi...
Kiparska kolonija (Ernestinovo)
Olimpijada starih §portova (Bro...
HeadOnEast (Osijek)

Izvor: Obrada autora (prema anketi provedenoj u razdoblju od 15. do 29. travnja 2021. godine.)
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Od navedenih dogadanja istaknuli su se Ribarski dani u Kopacevu (131 — 57,2%), Tarda
festival u Dardi (130 — 56,8%) te jednak postotak/broj ispitanika (117 — 51,1%) posjetilo je
Pannonian challenge i HeadOnEast u Osijeku. Nadalje pitalo ih se znaju li tko organizira
navedena dogadanja, a od odgovara bilo je ponudeno : udruga, Grad/Op¢ina, lokalna TZ, TZ
OBZ te su bili moguéi odgovori ,,ne znam* i ,,nikad ¢uo/la®. Sva navedena dogadanja, izuzev
HeadOnkEasta, organiziraju udruge samostalno, a ispitanici su u ve¢em omjeru davali ili krive
odgovore ili su odgovarali sa ,,ne znam*. Najprecizniji odgovori bili su za festival Tarda gdje
je 139 ispitanika odgovorilo kako je organizator udruga, zatim za Pannonian challenge (98
ispitanika), a Zemlja bez granica 1 ReArt festival imali su jednak broj to¢nih odgovora (91).
Ovakvi odgovori, loseg komuniciranja s javnos$éu potvrduju napisano u poglavlju 4.5, a to je
da udruge ili nemaju dovoljno financijskih sredstava za marketing ili ne prepoznaju vaznost
marketing aktivnosti. S druge strane kod onih koji imaju dovoljno sredstava i razumiju vaznost
marketing aktivnosti (poput Pannonian challenga) postoji mogucnost da su zauzeli stav da im
nije nuzno s javno$¢u iskomunicirati tko je organizator dogadanja, ve¢ u fokus promocijskih

aktivnosti stavljaju sadrzaj, sudionike, sponzore i sl.

Nadalje ispitanicima je postavljeno sljedeée pitanje: Sva prethodno navedena dogadanja,
izuzev HeadOnEast-a (koji okuplja nekoliko udruga i time dopunjuje sadrzaj festivala)
organiziraju organizacije civilnog drustva (udruge), s tom spoznajom - §to mislite koliko su
organizacije civilnoga druStva vazne za promociju ruralnoga turizma Osjecko - baranjske

zupanije? Odgovor na to pitanje vidljiv je iz grafikona 7.:

Grafikon 7. Vaznost udruga u promociji ruralnog turizma OBZ

@ Iznimno vazne
® Vaine
Nit vazne, nit nevazne
@ Nevazne
@ Apsolutno nevazne

Izvor: Obrada autora (prema anketi provedenoj u razdoblju od 15. do 29. travnja 2021. godine.)

Kao $to se vidi iz grafikona 7. 60,5% (138 osoba) ispitanika ocijenilo je ulogu udruga u

promociji ruralnog turizma kao iznimno vaznima, odnosno 93% tj. 212 ispitanika ocijenilo ih
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je iznimno vaznima i vaznima. Potvrda navedenih rezultata dana je i u odgovoru na pitanje —
Sto mislite je li to¢no da organizacije civilnog drustva iznimno uti¢u na promociju ruralnog
turizma? — gdje je sveukupno 92,5% (211 osoba) odgovorilo kako udruge iznimno doprinose i
doprinose navedenom. Nadalje upitani su smatraju li da udruge doprinose raznolikosti sadrzaja
kulturno-turisticke ponude na $to je odgovor bio identi¢an — 92,5% ispitanika (211 osoba)
odgovorila je da udruge iznimno doprinose 1 doprinose raznolikosti sadrzaja, a 15 osoba t;.
6,6% ih je odgovorilo da djelomi¢no doprinose (samo 2 osobe odgovorile su da ne
doprinose/apsolutno ne doprinose). Ovi odgovori idu u prilog veé napisanom, a to je da velika
veéina manifestacija nije turisti¢ki proizvod (dakle nije osnovni motiv dolaska turista), ali je

ili ima potencijal da bude dopuna postojecoj turistickoj ponudi.

Sto se ti¢e potrodnje na festivalima ispitanici su u najveéem omjeru istaknuli kako potrose
izmedu 51 i 100 kuna®, u §to nisu uradunate ulaznice, ve¢ isklju¢ivo hrana, pice, suveniri i sl.
Ako pogledamo zbirno vise od 100 kuna potrosi 57,2% ispitanika (131 osoba). Sli¢ni rezultati
navedeni su i1 u prethodno spomenutoj studiji. ,,Procjene potroSnje posjetitelja na
manifestacijama se krecu od 0 do 1.500,00 kuna. S time da su najveci iznosi rezervirani za
posjetitelje kupovnih sajmova dok su najmanji iznosi ili besplatne manifestacije rezervirane za
kulturne dogadaje. Prosjecna potrosnja po posjetitelju je 145 kuna ukoliko se u obzir uzimaju
i outlier iznosi posjetitelja sajmova (1.500 i 800 kuna) no realnija se procjena dobiva ukoliko
se ti 1iznosi ne uvrste u analizu: prosjecna potros$nja po posjetitelju anketiranih manifestacija je

96 kuna“ (Studiji razvoja manifestacija srednjeg Dunava, 2018:45.).

74,2% ispitanika se ponekad uputi na neko dogadanje koje je od njihovog mjesta prebivalista
udaljeno vise od 50km, 10% njih vrlo Cesto, a 15,7% nikada. Taj nam odgovor daje do znanja
da su ispitanici nacelno skloni odlasku na dogadanja, a da prostorna udaljenost prilikom odluke
o odlasku ne predstavlja presudni faktor. Vaznost dogadanja vidljiva je i u odgovorima na
pitanje - Koliko Cesto birate destinaciju za godiS$nji odmor prema tome odrzava li se tamo
atraktivno javno dogadanje (festivali, manifestacije, sportske priredbe i sl.)? Naime, sveukupno
58,9% uvijek/Cesto/ponekad istrazuje dogadanja prilikom odabira destinacije za godiSnji
odmor, a 41% nikada. Nadalje 76,9% ispitanika kada su ve¢ u destinaciji (na godiSnjem

odmoru) uvijek istrazuje odrzava li se neko atraktivno dogadanje u blizini. Navedeni odgovori

8 Kategorije: do 30kn, izmedu 31 i 50 kuna, izmedu 51 i 100 kuna, izmedu 101 i 150 kuna, izmedu 151 i 200 kuna
1 viSe od 200 kuna.

40



pokazuju kako su dogadanja znacajan faktor prilikom odluke o posjeti nekoj destinaciji, ali i

prilikom odluke o provodenju vremena u nekoj drugoj destinaciji.

U anketi se pokusSalo saznati i stav ispitanika vezano uz mo¢ organizacija civilnog drustva,
odnosno smatraju li da OCD - ovi mogu utjecati na izmjenu postojecih ili donoSenje novih
javnih politika vezanih uz promociju i razvoj ruralnog turizma. Na navedeno pitanje 49,1%
ispitanika odgovorilo je potvrdno, 46,5% ih je navelo da djelomi¢no mogu utjecati na javne
politike, a 4,4% smatra da OCD-ovi ne mogu utjecati na javne politike vezane uz promociju i
razvoj ruralnog turizma. Uz pretpostavku da bi na utjecanje na javne politike trebala postojati
jasna, otvorena i ¢vrsta suradnja s javnim sektorom, odnosno donositeljima javnih politika
ispitanici su upitani smatraju li da postoji takva umrezenost, konkretno umrezenost s
nacionalnom, regionalnim 1 lokalnim turistiCkim zajednicama. Najve¢i broj ispitanika
odgovorio je kako smatra da umrezenost djelomi¢no postoji (54,8% - 125 ispitanika), 25%
smatra da jasna umreZenost postoji, a 20,1% smatra da umreZenost ne postoji, odnosno da ne
zna postoji li. Nadalje upitani su smatraju li da postoji umrezenost s gospodarskim sektorom
(pruzateljima usluga u turizmu - hotelima, apartmanima, restoranima, seljaCkim
domacdinstvima koje pruzaju uslugu smjestaja i sl.) na $to su ispitanici sli¢no odgovorili —
49,8% (112 osoba) ispitanika smatra da takva umreZenost djelomicno postoji, 25,8% da
apsolutno postoji, 20,4% ne zna, a 25,8% (58 osoba) smatra da umrezenost ne postoji. Dakle,
unato¢ tome $to ispitanici smatraju da organizacije civilnog druStva mogu i trebaju utjecati na
donoSenje javnih politika (u ovom slucaju politika vezanih uz promociju i razvoj ruralnog
turizma) vecina ih nije u potpunosti uvjerena u postojanje Cvrste i otvorene suradnje s
donositeljima odluka, ali ni sa pruzateljima turisti¢kih usluga koji bi trebali biti otvoreniji na
suradnju s OCD-ovima koji su kreatori dodatnih turistickih sadrzaja na temelju kojih oni

ostvaruju prihode.

Najraznovrsniji odgovori dobiveni su na pitanje vezano uz bojazan od pandemije bolesti
Covid-19, odnosno koliko ih to sprjecava da odlaze na javna dogadanja (na ona koja su ipak

uspjela biti organizirana/odrzana) $to je prikazano grafikonom 8.:
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Grafikon 8. Utjecaj pandemije virusa Covid-19 na posjecenost javnih dogadanja
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‘

Izvor: Obrada autora (prema anketi provedenoj u razdoblju od 15. do 29. travnja 2021. godine.)

Ovdje treba dodati da je do$lo do promjene navika turista u situaciji svjetske pandemije. Naime,
dokazano je povecanje interesa za ruralnim destinacijama, tj. onim smjestajima i destinacijama
koje nisu masovno posjecene. ,,Manje posjecene destinacije stoga predstavljaju idealnu priliku
za prostornu disperziju turista vrlo pozeljnu u uvjetima potrebe za socijalnim distanciranjem.
Rastu¢i broj smjestajnih kapaciteta u ruralnim podrucjima Hrvatskog Zagorja, Medimurja,
Baranje, Cetinske i Imotske krajine, Sibenskog zaleda itd., koji svojom strukturom
omogucavaju zdravstveno sigurniji boravak turista (posebno obitelji) kao §to su lezajevi u
seljackim obiteljskim gospodarstvima, manjim ruralnim kampovima i kamp odmoristima za
kampere, apartmanima i sobama za najam, prilika su i za kulturni turizam u njima“ (Corak,
Gjurasic¢, 2021:69).

5.1. Analiza dubinskih intervjua

Za potrebe ovog rada obavljen je intervju s direktoricom Turisticke zajednice Osjecko —
baranjske Zupanije Ivanom Juri¢, direktorom Turisticke zajednice Baranje Matejom
PerkusSi¢em 1 direktoricom Turisti¢ke zajednice Bilje Renatom Forjan. Njima je postavljeno
deset pitanja iz kojih se pokusalo doznati koliko TZ-ovi suraduju s organizacijama civilnog
drustva, koliko im se takve organizacije javljaju za suradnju, na koji nacin prate i evaluiraju li
manifestacije na svom podrucju te smatraju li da na njihovom podrucju uopcée postoje
manifestacije koje su turisti¢ki proizvod. S njima se razgovaralo i o projektu HeadOnEast, o

¢emu e vise biti govora u nastavku rada.
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Da bi turisticka zajednica, regionalna ili lokalna, mogla strateski pristupiti promociji regije kroz
promociju javnih dogadanja, ista mora to¢no poznavati koja javna dogadanja — manifestacije
postoje na njenom podruéju. Ispitanici su se slozili kako u OBZ postoji velik broj manifestacija
razli¢itih tema i programskog podrucja te dodali kako su sve okupljene kroz Studiju razvoja
manifestacija srednjeg Dunava iz 2018. godine. Naglasili su kako je to prvi dokument na
podru¢ju OBZ kojim se sustavno pristupilo evidentiranju, procjeni kvalitete i njihovom
utjecaju na turizam regije. Nakon 2018. godine ispitanici su interno, svaki za svoje podrucje,
nastavili pratiti razvoj tih dogadanja, zbog ¢ega danas imaju to¢nu statistiku onih manifestacija
koje su iskljucivo lokalnog karaktera, zatim onih koji mogu biti dopuna postojecoj turistickoj

ponudi te onih koji su motiv dolaska turista u destinaciju.

Razlika izmedu javnog, lokalnog dogadanja i dogadanja koje je turisticki proizvod prema
ispitanicima je u tome $to je prosjecno dogadanje u regiji namijenjeno lokalnom stanovnistvu,
gradanima, osobama koje ne putuju dalje od 15-20 kilometara da bi posjetilo konkretan
razli¢itih potreba. ,,Ne moze svaki kirbaj i fiSijada biti turisticki proizvod, niti treba biti. S druge
strane ako se kirbaj organizira kao uprizorenje lokalnih, seoskih obicaja i pri¢a onda ve¢ ima
neki potencijal da bude dopuna turizmu regije. Ista stvar je i sa brojnim fiSijadama. Ako se to
dogadanje organizira tako da okupi vrhunske kuhare, pa da usput prezentira jedinstvenost
baranjske zacinske paprike koja je neizostavna za fi$ paprika$ te se dodatno prezentiraju
baranjska vina koja se najbolje sljubljuju s tim jelom, onda takva fiSijada moze biti kvalitetan
gastro dogadaj koji moze biti ne samo dopuna, ve¢ i motiv dolaska u regiju* istaknuo je Matej
Perkusi¢ direktor TZ Baranje. Sli¢ne odgovore davali su i ostali ispitanici. Svi su se slozili da
bez jasne vizije Sto se dogadanjem zeli posti¢i nema kvalitetne promocije, pa €ak niti
potencijala za promociju destinacije. Takoder, slozili su se kako tome naravno moraju
prethoditi jasni i snazni financijski resursi, kvalitetna organizacijska, logisticka i ljudska

infrastruktura te da marketing aktivnosti ne smije izostati.

Sto je lokalno dogadanje, a §to turisti¢ki dogadaj/proizvod bez dvojbe su istaknuli Pakovacke
vezove u Pakovu, Pannonian challenge i HeadOnEast u Osijeku, Wine and walk, Ribarski dani
1 Vinski maraton u Baranji. Navedeni dogadaji po njima su motiv dolaska u destinaciju odnosno
turisticki proizvod. Dogadaji koji su dopuna postoje¢oj ponudi po njima su Osjecko ljeto
kulture, Advent u Osijeku, Zemlja bez granica, Dani prvog hrvatskog piva i ReArt festival u
Osijeku, Festival sira i vina u BeliS¢u, Backyard Festival u Donjem Miholjcu, zatim Tarda

festival, Landranje baranjskom planinom, GatorFest i Etno susreti u Baranji. Po njima to su
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»poluproizvodi‘ koje kroz njihove redovne promotivne aktivnosti spominju s ciljem postizanja
atraktivnosti destinacije te produzenja sezone. ,,Poluproizvodima‘ je zajedniCka kvalitetna
tema i programski sadrzaj, atraktivna lokacija i vizualni identitet. Turisticku podlogu i
prometnu povezanost imaju svi, no ispitanici su se slozili da je najvec¢i problem tih dogadanja
u nedosljednosti. Te manifestacije ne mogu imati jednaku kvalitetu svake godine, s obzirom da
nemaju ista financijska sredstva, a pogotovo ne veca sredstva iz godine u godinu, $to je
preduvjet razvoja. Nadalje, problem vide u ne strateSkom pristupu razvoju dogadanja,
nepoznavanju materije i nedovoljno razvijenim znanjima i vjestinama ionako slabih ljudskih
resursa. Razlog tomu, smatraju, ¢esto je u potrebi zadrzavanja autonomije i nepristranosti
organizatora manifestacije. MiSljenja su kako mnogi organizatori ¢esto ne lobiraju za veca
financijska sredstva kod JL(R)S-ova zbog toga S§to se ili ne slaZzu s trenutnim postavom
op¢ine/grada/zupanije ili jednostavno zauzimaju stav da im takva pomo¢ ne treba. Po njima
imperativ suradnje nije davanje prava glasa svima koji financijski participiraju u organizaciji
te vjeruju kako bi rad na komunikacijskoj strategiji organizatora dogadanja i davatelja
sredstava mogao doprinijeti boljem razumijevanju, sinergiji i u konacnici proizvodnji novih

turistickih proizvoda.

Kao organizacijski oblik s kojim najviSe suraduju svi su izdvojili organizacije civilnog drustva,
odnosno udruge. Smatraju da su udruge najbrojniji nositelji dogadanja u regiji 1 da se one ne
smiju preskociti prilikom razvoja turizma dogadaja. ,,Bez kohezije svih dionika u turizmu ne
mozemo kreirati kvalitetne turisticke proizvode. To ne znaci da udruge ne smiju, ili ne mogu
samostalno, no ¢injeni¢no je lak$e uz kvalitetno javno — civilno partnerstvo. Ista stvar je i
obratno. Nisu 1 ne trebaju turisti¢ke zajednice biti organizatori dogadaja, no ako vec¢ 1 jesu
kohezivan pristup, zajedno sa svim dionicima, pa tako u velikom omjeru i sa udrugama, moze
producirati turisticki dogadaj — proizvod* istaknula je Renata Forjan, direktorica TZ Bilje.
Slozili su se da je zadatak TZ-ova dodatno profiliranje ne samo dogadaja ve¢ i udruga koje
stoje iza manifestacija. Profiliranje u smislu procjene resursa udruga, buduceg razvoja i
organizacije 1 dogadaja te na temelju toga iniciranje suradnje, ukoliko ista do tog trenutka ne
postoji, a u svrhu zajedni¢kog rada na promociji i razvoju destinacije. Po njima su udruge dobra
pocetna platforma za umreZavanje svih dionika u turizmu, ali i za privlacenje financijskih
,Nemamo viSe vremena cekati organizatore dogadaja, pri cemu u ovom kontekstu mislim na
udruge, da shvate zasto im je potrebna suradnja s nama. Mi moramo raditi na promociji nase

destinacije 1 ukljuciti u te aktivnosti sve one koji razumiju zasto je to vazno, odnosno koje sve
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prednosti proizlaze iz definiranja naSe regije kao najatraktivnije kontinentalne destinacije u
Republici Hrvatskoj. To je jasan zadatak 1 misija iz koje je proizasao projekt HeadOnEast*

zakljuéila je Ivana Jurié, direktorica TZ OBZ.

5.1.1. HeadOnEast — platforma za promociju i javno civilno partnerstvo u turizmu

. Nova brand platforma TZ OBZ koja je nastala tijekom 2019. godine — HeadOnEast Croatia,
jedan je od strateskih marketinskih projekata na razini destinacija koje ¢ine prostor Osjecko-
baranjske zupanije koji ¢e se nastaviti razvijati i tijekom 2021. godine. Tijekom 2020. godine
kroz razvoj branda zapoceo je proces standardizacije vizualnih komunikacija na razini
pojedinih turistickih proizvoda, mikro destinacija, dogadanja i komunikacijskih kanala kojima
upravlja TZ OBZ, koji ¢e se nastaviti i u 2021. godini. Sva komunikacija provodit ée se i dalje
uz isticanje Slavonije i Baranje kao destinacije iza branda. Brand platforma koja komunicira
hedonizam kao iskustvo koje nudi Slavonija i Baranja nastala je kao odgovor na potrebu
pozicioniranja destinacije na karti Hrvatske kao vrijednog turisti¢kog branda i diferenciranja u
odnosu na susjednu Sloveniju i Slovacku. Atraktivan vizual komunicira svo bogatstvo boja,
okusa, mirisa i sadrzaja kojeg prostor nudi“ (Program rada s financijskim planom TZ OBZ za

2021. godinu).

Tim TuristiCke zajednice Osjecko — baranjske Zupanije zajedno sa stru¢nim suradnicima
osmislio je slogan, a onda i cijeli koncept projekta HeadOnEast. Zanimljivom igrom rijeci htjeli
su diferencirati destinaciju na vanjskom trzi$tu i nametnuti se kao najatraktivnija kontinentalna
destinacija u RH. Na pitanje zato taj naziv, direktorica TZ OBZ objasnjava da je naziv
proizasao iz zelje da destinacija nosi neko atraktivno ime, a da pritom ne asocira na Sloveniju,
(Sto su na vanjskim trziStima zbog sli¢nosti ,,Slavonija-Slovenija“ povezivali), dakle ime
destinacije nije smjelo ukljuciti rije¢ ,,Slavonija®, §to se prema njenim rije¢ima dugo smatralo
kao nepremostiv problem. ,,Tako smo dosli do koncepta koji poziva na istok Hrvatske — kreni
na istok, postani hedonist — HeadOnEast. Fonetski ime destinacije odzvanja kao hedonizam
koji je u svojoj biti i najéesca vrsta dozivljaja koje nude Slavonija i Baranja. Gostoprimstvo,
bogata trpeza, iznimno kvalitetno vino, lijep krajolik okruzen velikim europskim rijekama —
drugim rijecima destinacija koja rada hedoniste koji odavde odlaze punih baterija. Slavonija i
Baranja je dugi niz godina predstavljala neki tamo daleki istok zemlje, a danas to vise nismo.

Danas nudimo hedonizam bez granica, a ono §to me posebno veseli je to §to imamo jako puno
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subjekata, razli¢itih organizacijskih oblika koji sa nama dijele misljenje i s kojima partnerski

suradujemo u brendiranju HeadOnEast destinacije* dodala je Ivana Juri¢.

Slika 8. HeadOnEast logo

HEDONIST@SLAVONIJA

Izvor: TZ OBZ. URL: https://visitslavoniabaranja.com/category/dogadanja/ (pristup: 20.05.2021.)

Svi ispitanici su se slozili da je osmisljeni vizualni identitet izvrstan za brendiranje destinacije

s obzirom da se unutar osnovnog koncepta uklopilo predstavljanje dodatnih mikro destinacija:

Slika: 9. Logo Baranje i grada DPakova u sklopu brenda HeadOnEast

R fn Baranja Dakovo |

o

Izvor: TZ OBZ. URL: https://visitslavoniabaranja.com/category/dogadanja/ (pristup 20.05.2021.)

Nakon kreiranja vizualnog identiteta destinacije uslijedilo je osmisljavanje dogadaja koje bi
objedinilo turisticku ponudu Slavonije i Baranje — uslijedio je HeadOnEast, dogadaj koji se
odvija na prostoru gotovo cijele barokne Tvrde u Osijeku. Taj je dogadaj objedinilo brojne

manifestacije iz regije, a svako se uklopilo u pojedinacni vizual:
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Slika 10. Pojedina¢ni vizuali u sklopu HeadOnEast dogadanja
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LB TSN
Izvor: Turisticki news portal. URL: https://hrturizam.hr/dayone-predstavlja-prica-iza-fenomenalnog-
brenda-headoneast-croatia/ (pristup 20.05.2021.)
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Festival svjetla Pekmez Dernek

U tom dijelu, ozbiljnu ulogu su dobile i udruge, organizatori dogadaja. HeadOnEast je postao
platforma za predstavljanje svih kvalitetnih dogadaja, koja nisu, ali imaju potencijal postati
turisticki proizvod. Na taj nacin ostvarilo se snazno javno civilno partnerstvo, odnosno
partnerstvo u kojem su udruge dobile snagu kroz vidljivost i financijska sredstva potrebna za
kvalitetno predstavljanje svog dogadaja javnosti, a javni sektor - turisticke zajednice su dobile
kontrolirani na¢in predstavljanja dogadaja koje je u funkciji promocije destinacije. ,,lako je do
sada HeadOnEast realiziran u desetom mjesecu, nasa inicijalna ideja je da se odrzava u svibnju,
kako bi svake godine, na pocetku sezone, mogli predstaviti §to mi to sve u destinaciji nudimo.
No, 1 ovaj kraj godine pokazao se kao iznimno uspjeSan termin, s obzirom da smo kroz
organizaciju nedvojbeno podigli vidljivost destinacije, turisti polako prepoznaju brend, a pred
nama je da isti dalje razvijamo** dodala je Ivana Juri¢. Kroz daljnji razvoj HeadOnEast brenda
i njegovog vizualnog identiteta tim TZ OBZ odlucio je kreirati nekoliko komplementarnih

vizuala koji ¢e takoder biti u funkciji promocije regije, Sto je prikazano na slici 11:
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Slika 11. Pojedinacni vizuali namijenjeni promociji destinacije

NAJBOLJE RIBE
SUNAISTOKU
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HEDONIST@®SLAVONIJA

HEDONIST®SLAVONIJA

O HeadOnEast HeadOnEast

GDJE RASTU KUDA IDU
KULENOVE SEKE? CRNE SVINJE?

i Baranji o

#Slavonija #GourmetSlavonija 6

Izvor: Turisticki news portal. URL: https://hrturizam.hr/dayone-predstavlja-prica-iza-fenomenalnog-

brenda-headoneast-croatia/ (pristup 20.05.2021.)

Potom, a u suradnji s lokalnim TZ-ovima, odabrano je nekoliko dogadaja kojima su odlucili

napraviti rebranding tako da se uklope u vizualni identitet HeadOnEasta. Jedna od takvih

kampanja je ona za dogadanje koje organizira TZ Baranje — Wine and walk, vidljivo na slici

12.:

Slika 12. Wine and walk 2021

Wine
&Walk

Bansko brdo

Izvor: https://tzbaranje.hr/event/gatorfest-i-wine-walk/ (pristup: 20.05.2021.)

Nakon ovog dogadaja uslijedit ¢e i1 rebranding Vinskog maratona, a postepeno i drugih

dogadaja koja su dopuna postojecoj turistickoj ponudi regije.
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Navedeno definitivno prikazuje strateski pristup turizmu dogadaja u destinaciji, a ¢injenica da
su se u te aktivnosti ukljucile udruge kao najbrojniji organizatori dogadaja je pokazatelj da
sinergija i javno — civilno partnerstvo u turizmu moze, a naposlijetku i mora postojati. Ono §to
ide u prilog Cinjenici da HeadOnEast nije nastao s ciljem promocije rada turistickih zajednica,
ve¢ iskljucivo kao platforma javno — civilnog partnerstva su i odgovori dani u anketi gdje je

230 ispitanika dalo vrlo raznolike odgovore na pitanje tko organizira HeadOnEast dogadanje.

Grafikon 9. Odgovori ispitanika na pitanje tko organizira HeadOnEast dogadanje
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24,45%

m Udruga = Grad Lokalna TZ TZOBZ = Neznam = Nikad ¢uo

Izvor: Obrada autora (prema anketi provedenoj u razdoblju od 15. do 29. travnja 2021. godine.)

Za kraj intervjua ispitanici su odgovorili na pitanje smatraju li da bi bilo dobro da se pokrene
inicijativa osnivanja mreze organizatora javnih dogadanja u svrhu dijeljenja resursa i
zajednicke promocije destinacije. Slozili su se kako bi takva mreza definitivho mogla
racionalizirati financijske resurse svakog ¢lana mreze, doprinijelo bi dijeljenu ljudskih i drugih

nuznih resursa, a to bi onda podiglo kvalitetu javnih dogadanja $to je svima u cilju.
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6. ZAKLJUCAK i RASPRAVA

Ponuda ruralnog turizma Osjecko — baranjske Zupanije je bogata, raznovrsna i atraktivna.
Regija je to koja se namece kao najatraktivnija ruralna destinacija u Republici Hrvatskoj. Velik
broj posjetitelja svjedo¢i o kvaliteti ponude turizma OBZ, a struénjaci ne osporavaju sadrzaj i
poziciju. Turisti koji dolaze u Slavoniju i Baranju ne Zele samo ono §to tradicionalno ruralni
turizam nudi — miran odmor, bijeg od aktivnosti i ubrzanog tempa. Dana$nji turisti Zele
interakciju s lokalnim stanovni§tvom, Zele nezaboravno iskustvo, Zele biti aktivni i spremni su
to platiti. Bilo da je rije¢ o turistu koji istrazuje obalu, urbana ili ruralna srediSta zadatak
turistickih organizacija i svih dionika u turizmu je turistu omoguciti dozivljaj koji ¢e ga
oduseviti 1 zacuditi, doZivljaj koji je drugaciji od ostalih i koji ne€e zaboraviti. Zbog toga
turisticke organizacije mogu i trebaju biti svi, a ne samo turisticke zajednice, agencije,
turoperatori, vodi€i, animatori i drugi. Turisticke organizacije postaju svi oni koji imaju i nude

nesto Sto turista zanima i zabavlja.

Turisticki dozivljaji se najcesce i najbrojnije plasiraju kroz javne dogadaje — manifestacije.
Organizatori manifestacija dolaze iz svih sektora, a u radu je dokazano kako organizacije
civilnog drustva, koje u nacelu nisu turisticke organizacije organiziraju dogadaje kroz koje
nude novo iskustvo posjetiteljima i turistima te na taj na¢in i same postaju pruZzatelji turistickih
usluga i proizvoda. Udruge su najbrojnije organizacije koje se bave organizacijom dogadaja.
Njihovi dogadaji rijetko se rade u cilju promocije destinacije, ali vrlo ¢esto im se takav turizam
,»dogodi®. Kvalitetan sadrzaj i promocija dogadaja djeluju kao magnet za posjetitelje 1 turiste,
a onda 1 za djelatnike turisti¢kih zajednica i drugih turisti¢kih promotora koji takve dogadaje
klasificiraju kao proizvod ili kao dopunu postoje¢im turisti¢kim atrakcijama, na temelju ¢ega

poduzimaju daljnje korake u kontekstu strategije razvoja dogadaja i destinacije opcenito.

Prednost turizma dogadaja je neupitna, no da bi se sve prednosti u potpunosti mogle iskoristiti
nuzna je sinergija javnog i civilnog sektora. Poslovni subjekti - gospodarski sektor, iako znaju
sudjelovati u turizmu dogadaja najceS¢e su tu da apsorbiraju pozitivne ucinke turistickog
dogadaja. Javni sektor je taj koji je zaduzen za strateski razvoj, za postizanje sinergije, za
dugorocan i odrziv rast. Turisticke zajednice, kao dio javnog sektora trebaju biti poveznica
izmedu strategije razvoja destinacije i dogadaja sa onima koji tu strategiju na terenu moraju
realizirati. One moraju procijeniti znacaj 1 utjecaj svakog dogadaja na pozitivan image
destinacije, moraju uspostaviti suradnju svih potrebnih dionika te stvoriti tzv. co-branding

dogadaja i ostale turisticke ponude/atrakcija u destinaciji. Takva procjena i kategorizacija je
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nuzna jer jedino se na taj nacin mogu izdvojiti lokalna dogadanja (kirbaji i fiSijade) od dogadaja

koja su turisticki proizvod ili imaju potencijal to postati.

Temeljem provedene analize i istrazivanja moze se potvrditi prva postavljena hipoteza HO:
Promocija ruralnoga turizma kroz aktivnosti organizacija civilnoga drustva ima znaCajan
utjecaj na razvoj ruralnog turizma Osjec¢ko — baranjske zupanije. Pannonian challenge, kojeg
organizira istoimena udruga, samostalno ¢ini turisticki proizvod i kao takav ima kvalitetnu
marketing kampanju, dobru promociju, popratne sadrzaje, logistiku, prometnu pristupacnost i
turisticku podlogu kroz razli¢ite mogucnosti smjeStaja, restorana i drugih sadrzaja. Uz
Pannonian u radu su spomenute i druge manifestacije koje organiziraju udruge poput Ribarskih
dana u Kopacevu, Tarda Festivala u Dardi, Backyard Art festivala u Donjem Miholjcu,
Festivala Sira i vina u Valpovu, Vinskog maratona u Zmajevcu i drugih dogadaja koja mozda
samostalno ne ¢ine (jo$) turisti¢ki proizvod, ali definitivno doprinose promociji i razvoju
ruralnog turizma u OBZ. Rije¢ je o dogadajima koji jo§ uvijek nemaju &vrsto uspostavljenu
suradnju s javnim sektorom, zbog ¢ega im ¢esto izostaju potrebna financijska sredstva te drugi
resursi, ali to ne smeta turistickim promotorima da ta dogadanja uvrste u ponudu regije te da

ista promoviraju kao kulturno-zabavnu, gastro i eno atrakciju destinacije.

No da nije svako dogadanje potencijalni turisti¢ki proizvod takoder je dokazano u radu ¢ime
se potvrduje i druga postavljena hipoteza H1: Organizacije civilnog druStva koje organiziraju
manifestacije moraju zadovoljiti kriterije za kreiranje turistickog proizvoda ako Zele da iste to
i budu. Da bi neko dogadanje bilo turisti¢ki proizvod ili barem imalo potencijal da to postane
mora imati jasnu strategiju, partnerstvo s javnim sektorom (ne nuzno formalno — Grad Osijek
izdvaja zna€ajna sredstva za Panonnian i sudjeluje u promociji dogadanja, no nije formalno u
organizaciji/organizacijskom odboru), stabilnost financijskih sredstava, kvalitetne ljudske i
organizacijske resurse, dobru lokaciju i prometnu povezanost te mora biti u skladu s ostalom
turistickom podlogom. Navedeno vecina lokalnih manifestacija ne¢e moci nikada ostvariti iz
razloga koji mogu biti vezani ili uz neke objektivne okolnosti, ili pak subjektivne stavove osoba
koje stoje iza tih dogadanja. Kako bilo, udruge koje organiziraju dogadanja s ciljem turisticke
promocije destinacije ili one kojima se turizam spontano dogodi imaju opciju stupiti u formalnu
ili neformalnu suradnju s turistickim zajednicama 1 javnim sektorom ili ostati na razini malog

lokalnog dogadaja.

Zakljucno, turizam dogadaja koji spaja OCD-ove 1 ponudu u turizmu se moze razvijati

iskljucivo kroz strateski pristup. Strategija razvoja destinacije, kao i strategija razvoja dogadaja
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u destinaciji ne ostavljaju puno prostora za samovolju pojedinaca, ali to nuzno ne znaci da
organizatori moraju izgubiti autonomiju nad svojim dogadajem, a pogotovo ne znaci da
dogadaji moraju izgubiti svoj vlastiti identitet. Suradnja mora biti uspostavljena na zdravim
temeljima, a turizam, pa tako i ruralni u OBZ, mora umreziti i uravnoteZiti interese lokalnog

stanovniStva, turistickih dionika i turista.

Ogranicenja istrazivanja: Namjera ovog rada bila je dati jasnu poveznicu izmedu dogadaja koja

organiziraju organizacije civilnog drustva, prvenstveno udruge i turizma dogadaja koji je
neizostavan element u promociji i razvoju turizma destinacije. Nedostatak dostupnosti
kvantitavnih podataka iz tog podrucja je onemoguéio kvalitativno predstavljanje utjecaja
dogadanja koja organiziraju udruge na promociju i razvoj ruralnog turizma OBZ. No, unato&
tome kroz poglavlja ovog rada, a na temelju brojne literature, ankete, intervjua, Studije razvoja
manifestacija srednjeg Dunava te Plana i programa rada TZ OBZ, kao i Izvje3¢a o financiranju
projekata i programa organizacija civilnoga drustva je ipak vidljiva Zeljena poveznica, odnosno

znacajan utjecaj OCD-ova na razvoj ruralnog turizma Osjecko — baranjske Zupanije.

Preporuke za buduca istrazivanja: Da bi se dao konkretan odgovor na pitanje utjecaja dogadaja

civilnog drustva na ruralni turizam regije potrebno je provesti sustavnu analizu udruga koje
organiziraju dogadaje koji su u funkciji turizma — bilo da su motiv dolaska ili su dopuna
postojecoj turistickoj ponudi. Takva analiza mora dati ponajprije kvantitativne podatke, na
temelju kojih se statisticki mogu iznijeti zakljucci koji ¢e omoguciti realniji uvid i potvrdu prve

postavljene hipoteze.
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