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The increasing role of e-marketing in the tourism industry has affected and developed

communication of all involved stakeholders - inhabitants, tourist workers and many influential
groups. They all participate in the creation of the infrastructure in a manner that helps develop
tourism. Continental tourism in Croatia begins to develop more intensively, while tourism
in Slavonia, Baranja and Srijem has significant potential to develop the tourism identity of
the eastern region. A key role in the promotion of destinations in Slavonia for domestic
and foreign guests on the Internet is played by e-communities consisting of stakeholders
from the public and civil sectors, tourist boards, local self-government units, professional
tourism associations and local family farms offering tourism services. This paper deals with
the influence of the holder of the function of tourism development and the management of
the image of the tourism offer in the e-sphere, while the accompanying research is based
on a combination of the theoretical approach and empirical data, and represents a way in
which these entities combine and cooperate in shaping the umbrella marketing concept of
promotion of the tourism offer in Slavonia.
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Sadrzaj rada temelji se na osobnim stavovima autorice i ne odrazava stav Hrvatske gospodarske komore.
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Slavonija biljezi kontinuirani rast broja domacih i stranih gostiju, a proporcionalno tome
sve su veca ulaganja u razvoj sveukupnog turistickog potencijala, odnosno infrastrukture,
Sto se prvenstveno odnosi na proSirenje smjestajnih kapaciteta, razvijanje turisticke
ponude, aktivnosti i turistickih sadrZaja u istocnom dijelu kontinentalne Hrvatske, te u
jacanje marketinske koncepcije u kontekstu pozicioniranja u domacem gospodarskom
sektoru. Shodno tome, ulaze se u konacni proizvod - brendiranje regionalnog turistickog
identiteta destinacije Slavonije. Prethodna istrazivanja upucuju na intenziviranje
ulaganja u razvojnu strategiju hrvatskog turizma, gdje upravo Slavonija, Baranja i
Srijem posjeduju sve (trazene) atribute i za razvoj prepoznatljivog turistickog brenda
na medunarodnoj turistickoj karti. S ciljem povecanja regionalne prepoznatljivosti
i strateske marketinske koncepcije, pet slavonskih zupanija (Osjecko-baranjska kao
najveca s drustveno-gospodarskim sredistem u Osijeku, a koju po velic¢ini slijede Brodsko-
posavska, Vukovarsko-srijemska, Viroviticko-podravska i Pozesko-slavonska) obuhvaéeno
je jedinstvenom strategijom razvoja. Sveobuhvatnom zajednickom razvojnom strategijom
pet je zupanija polovicom 2018. godine apostrofiralo sporazum o suradnji i uop¢avanju
marketinskih segmenata u jedinstvenu i prepoznatljivu turisticku destinaciju s jasno
pozicioniranim imidzem Slavonije i Baranje kao perjanicom ruralnog turizma.

RijecC je o sporazumu Ministarstva turizma i navedenih zupanija koji obuhvaca aktivnosti
izradestrateskihmarketinskih dokumenatanamijenjenih zajednickojpromociji Turistickog
klastera Slavonije u razdoblju od 2019. do 2025. godine.! Svaka Zupanija, naznaceno je
ponaosob, nastavlja neometano promovirati svoje turisticke posebnosti - atrakcije, bastinu
i lokalnu etno tradiciju kojom konkurira u domacem turistickom okruzenju. Medutim, u
kontekstu Sire razvojne strategije ruralnog turizma, odnosno turistickih aktivnosti koje
se odvijaju u ruralnom podru¢ju manifestirajuci se kroz selektivne oblike agroturizma,
cikloturizma, gastroeno turizma i dr., turisticka ponuda svih promatranih Zupanija dijeli
slicne karakteristike koje se mogu umreziti u supramarketinsku koncepciju koja bi u svojoj
misiji sadrzavala submarketinske koncepcije svake zupanije pojedinacno. Takva izgradnja
i upravljanje marketingom u skladu je s politikama vodenja destinacije kao jedinstvenog

1 Strategija marketinskog plana turizma Slavonija s planom brendiranja za razdoblje 2019. - 2025. Turizam Poze$ko-sla-
vonske zupanije. Dostupno na: https://tzzps.hr/novosti/strategija-marketinskog-plana-turizma-slavonija-s-pla-
nom-brendiranja-za-razdoblje-2019-2025-g/. Pristupljeno 21. kolovoza 2019.
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drustveno-kulturnog prostora kao postojanog turistickog brenda. Na tom su polju veé
ucinjeni prvi zahvati.

Tim stru¢njaka s Instituta za turizam izradio je radni prijedlog projekta promocije za pet
slavonskih Zupanija te krovnu strategiju brendiranja ¢itave regije, a projekt je predstavljen
slavonskim turistickim djelatnicima. Takoder, u Osijeku i diljem Slavonije odrzani su prvi
Dani hrvatskog turizma u listopadu 2019., a gdje je u fokusu bio razvoj kontinentalnog, a
time i ruralnog turizma na istoku Hrvatske.

1.1. Teorijski okvir

Odnosomruralnogturizma,destinacijeimarketinga,ustranimse teorijskimrazmatranjima
desetljecima bave renomirani autori (Buhalis, 2003; O’Connor, 1999), koji ICT tehnologiju
vide kao vazan generator u strateskom razvijanju ruralnog turizma i sadrzaja na takvim
podruc¢jima. U tom kontekstu teorije destinacijskog menadzmenta, sukladno ubrzanom
razvoju ICT tehnologija i digitalnog marketinga, nezaobilazne su u proucavanju utjecaja
interneta na turizam i obrnuto (Andrli¢, 2007; Bolfek, Loncari¢, 2013). U proteklom
desetljecu reprezentativni su radovi domacih znanstvenika, koji osim u znanstveno-
istrazivackom radu, sudjeluju u izradi projektnih planova razvoja i unaprjedenja vise
ruralnih destinacija s podrucja cijele zemlje, pa tako i Slavonije i Baranje. Ruralni turizam
u kontinentalnom dijelu Hrvatske pokazuje, unatoc slabo razvijenim resursima, izniman
razvojni potencijal (Ruzié, 2009; Demonja 2014; Tubi¢, 2015; Leko-Simi¢, 2007) koji je jos
uvijek u pocetnoj fazi razvoja ponude. Dosadasnja literatura vise se bavila znanstvenim
doprinosom obalnog podneblja, dok su istrazivacki potencijali unutrasnjosti Hrvatske
ostali u drugom planu. U proteklom se desetljecu ta slika u znanosti, na $to je zasigurno
imao utjecaj i sve intenzivniji razvoj kontinentalnog turizma, ipak mijenja pa se javljaju

novi znanstveni doprinosi ovoj temi.

Uspjesno marketinsko klasteriziranje turisticke ponude isto¢ne Hrvatske dugorocno
bi trebalo rezultirati veCom prepoznatljivos¢u Slavonije kao regionalnog klastera s
osmisljenom marketinskom strategijom. Takav bi turisticki klaster u sebi koncentrirao
cjeloukupnu turisticku ponudu Slavonije, Baranje (i Srijema) kao ,kooperativnu
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djelatnost” razlicitih javnih, privatnih i civilnih dionika u turizmu. Ta strateska alijansa
(Mioci¢ Krce, Razovi¢, Klarin, 2016) javnog, civilnog i privatnog sektora u turizmu sastoji
se od turistickih zajednica, gospodarskih subjekata u hotelijerstvu, ugostiteljstvu, ali i
mikro i srednjih poduzetnickih subjekata u seoskom/ruralnom turizmu. Pred turistickim
je dionicima, nositeljima turizma, ipak jo$ dugotrajni put s obzirom na to da se model
upravljacke marketinSke infrastrukture pretezito oslanja na turisticke zajednice u
gradovima i op¢inama koje su uglavnom smjestene u urban(iziran)im sredinama, a sela
Cesto nemaju nadleZna tijela za upravljanje turizmom. Zato Zupanijske turisticke zajednice
akumuliraju najve¢i marketinski potencijal jer kreiraju sluzbenu razvojnu politiku
pojedine destinacije. Turisticke zajednice projiciraju identitet destinacije. Naglasak
je na onim selektivnim prezentacijama turisticke ponude koje se odvijaju na pretezito
ruralnom podrudju gdje turistickom ponudom upravljaju tamosnji subjekti kategorizirani
kao javna i privatna tijela u turizmu. Potonji su objekti klasificirani kao subjekti s uslugom
u agroturizmu i ugostiteljskom djelatnoscu, obiteljska etno gospodarstva, odnosno seoska
domacinstva, kusaonice i ostali smjestaj. Zato je vazno uz sve ostale nositelje turistickog
identiteta u Slavoniji i Baranji istaknuti ulogu i znacaj seoskih domacinstava i njihovu
B2B komunikaciju.

S druge strane, javna operativna tijela su u ovom slucaju turisticke zajednice, upravni
odjeli lokalnih samouprava, a civilne inicijative okupljaju se u udrugama i zakladama u
turizmu i socijalnom poduzetnistvu. Moguca rjesenja za razvoj ruralnog turizma treba
traziti u implementaciji adekvatnog modela upravljanja ovim osjetljivim podrucjem
drustvenog i ekonomskog razvoja te kvalitethom operacionalizacijom na svim
razinama. Pri tome je nuzno unutarnje umrezavanje u internoj i eksternoj komunikaciji,
a svi dionici, smatraju Krce Mioci¢ i sur. (2016) trebaju sudjelovati u stvaranju idejnog
Lturistickog proizvoda”. Navedeni subjekti imaju klju¢nu upravljacku ulogu u odlucivanju
koji su to direktni utjecajni atributi ruralne ponude koji diferenciraju ponudu od ostatka
zemlje. Pojednostavljeno, ti su subjekti u sluzbi destinacijskog menadzmenta. Na razini
makroregije Slavonije i Baranje ta suradnicka struktura upravljanja izvedena je na sljede¢i
nacin:
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Organizacijski model menadzmenta destinacije Slavonije i Baranje (DMOs) (izradili autori)

Regionalna
razina

Zupanijske turisticke
zajednice

U dizajnuikomunikaciji marketinskog sadrzaja sudjeluju svi stakeholderi koji su prethodno
definirani u “modelu utjecaja”. Dakle, lokalno stanovnis$tvo uklju¢eno u turizam (Zivot i
rad u etno-selima, organizacija tradicijskih festivala i manifestacija), registrirana seoska
domacinstva i ostali subjekti u agroturizmu - svi oni tvore najnizu razinu koja direktan
kontakt ostvaruje kroz komunikaciju s gostima i posjetiteljima. Slijede turisticke zajednice
- organizacije koje upravljaju turistickom infrastrukturom, tijela strukovne uprave, i na
najvisoj, upravljackoj razini, jedinice lokalne samouprave (gradovi i zupanije). S obzirom
da ruralni turizam makroregije Slavonije i Baranje svoje temelje uglavnom nalazi u
nositeljima te razvojne funkcije — mini domacinstvima, koje na kompetitivnom trzistu

MARIJA ZAVRSKI, KATARINA HORVAT

DMO Slavonije i
Baranje

Nacionalna
razina

Ministarstvo
turizma

Lokalna mikro
razina (ruralno
podrucje)

Turisticki upravni
odjeli

LAG-ovi, TSOG,
udruge



1o

promoviraju turisticke sadrzaje umanjenim i rascjepkanim programima, a ne u lan¢anim
i okrupnjenim hotelijerskim uslugama, zajednica pociva na ogranicenim turistickim
subjektima - malenim iznajmljivacima, pretezito obiteljskim gospodarstvima. Ne
komuniciraju svi dionici isti sadrzaj, Sto utjece na turisticku percepciju identiteta i imidza
regije. Najve¢i domet i kontrolu nad turistickim identitetom i promocijom prije su imale
predstavnicke organizacije, no fenomen interneta u svim drustveno-tehnoloskim sferama
Zivota ukazao je na drugaCije stanje, a to je da arhitektura marketinskog dosega sada
ukljucuje prosirenu komunikaciju s lokalnim stanovnistvom, civilnim organizacijama,
privatnim iznajmljivacima, seoskim domacinstvima i ostalima. Lokalno stanovni$tvo
takoder ostvaruje interakciju s turistima (Canavan, 2016) i njihova percepcija mjesta moze
utjecati na iskustvo turista. Uspjesno upravljanje destinacijom Slavonije i Baranje mora
podjednako inkorporirati tri funkcije — normativnu, stratesku i operacionalizaciju te iste
strategije. Na normativnoj razini pozeljna destinacija kao gotov proizvod prema Magasu
(1995) mora komunicirati jedinstven turisticki koncept i ideju vodilju. Autori turistickog
koncepta destinacije djeluju na nacionalnoj, a najvise na regionalnoj i lokalnoj razini. U
brendiranju Slavonije i Baranje ispunjeni su neki elemetni normativne i operativne razine,
no strateska je tek u pocetnom stadiju. Drugim rije¢ima, otprilike se zna $to se brendira,
ali se ta misija ne provodi na svim drustveno -gospodarskim razinama, ve¢ se direktno
prelazi na online marketing.

Nadalje, nedostaje uspostavljena komunikacija o tome $to se i kako i kome brendira, a
nisu niti sve Zupanije ravnomjerno turisticki razvijene. Osjecko-baranjska Zupanija
ovdje je po broju noéenja u 2018. godini najposjecenija, a po administrativnom smislu i
najrazvijenja, na Sto zasigurno utjece Cinjenica Sto je sredi$nja zupanija istocne Hrvatske,
a na zacelju su, po navedenim elementima (Rasi¢ Bakari¢, 2018) Viroviticko-podravska i,
po broju nocenja, PoZesko-slavonska zupanija. Medutim, sve zupanije u svojim turistickim
planovima isticu ulogu u koordinaciji ruralnog turizma i daljnje unaprjedenje tog dijela
ponude. Premda ne nastupaju s istih pozicija, turisticke zajednice i ostale organizacije u
novije vrijeme pokusavaju razviti cjelogodisnju ponudu.

Uspjesna destinacija sadrzi set atrakcija - razvijenu turisticku infrastrukturu i stalnu
dostupnost (Madden, Rashid, Zainol, 2016). Slavonija kao zaokruzena turisticka destinacija
ima nekoliko identitetskih slojeva $to se manifestira u obliku multidimenzionalnog
proizvoda. Cine ga glavni i sporedni elementi. Glavni atributi su odmor i aktivnosti u
prirodi i na selu, $to je znacajna komponenta ekoturizma, zatim kuhinja i enoturizam
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(Cesto se brendiraju zajedno) te cikloturizam. U ta se tri elementa ponude najvise ulaze
i one se najbrze razvijaju u svih pet Zupanija. Zatim slijede sporedne teme odnosno
sporedni atributi ponude, a to su zdravstveni turizam te vjerski i kulturni turizam C¢iji
veliki potencijali naginju pretakanju u glavnu skupinu atributa. Identifikacija glavnih i
sporednih atributa nije dio strategije, ve¢ je sukreirana u susretu s turistom i povratnim
informacijama. Zajednicke glavne karakteristike ruralnog turizma nalazimo u svih pet
promatranih Zupanija. Te karakteristike postaju asocijacije (atributi) i sluze u opisivanju
onoga Sto Cini regionalni identitet destinacije.

Vodedi atributi Slavonije i Baranje prema strateskim smjernicama HTZ-a i Ministarstva turizma (izradili autori)

Cikloturizam
(razvija se u svih
pet zupanija)

Etno-sela i ostavstina,
multikuturalno okruzenje

Autohtona kuhinja

Odmor u prirodi (kulen, $vargl i dr.)

Tradicionalne manifestacije

Autenticni . " S Jahanje

v e i dogadaji (Pakovacki 2 2 n .
dozivljaj na selu,  Vinkovacke i .. (Pakovacka Grasevina, kusaonice
etno-sela, pustare v -0y YInKOVackejesentl ergela)

? dr.), folklor

Otuvana flora f Povijesni i kulturni turizam
fauna (Kopacki J€s Sportovi na vodi, OPG-ovi, eko
5 . (dvorci, utvrde, sakralna S - )
rit, Papuk, parkovi lovni turizam proizvodi

ritods) arhitektura)

E-marketinski trendovi neprestano se mijenjaju i donose nove izazove u primjeni ICT
tehnologije u turistickom sektoru, a ,najbolji nac¢in promisljanja o upotrebi ICT-a u
turistickoj industriji jest rasprava o samom turistickom proizvodu” (Morais i sur., 2016,
str. 1382). Marketinski trendovi u suvremenom e-turizmu usmjereni su ka personalizaciji
marketinskih aktivnosti - broadcasting i narrowcasting tehnikama diseminacije
komunikacije. Sve je popularnija i nova tehnologija prosirene stvarnosti, virutalne ture,
UGC i dr., a na ,digitalno trziSte” neprestano stizu inovativne platforme za putnike i
domacine.

Medutim, u objedinjavanju razliCitih marketinskih koncepcija, upravljacki subjekti
u turizmu modele upravljanja nalaze u implementaciji i iznalaZenju inovativnih
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e-marketinskih alata jer je, ,e-marketing integralni dio turizma, a e-turizam ukljucuje
e-marketing” (Mousavi, 2012, str. 45). Upotreba informacijsko-komunikacijskih
tehnologija (ICT) u turizmu odnosi se velikim djelom na prisutnost i aktivnosti u mreznom
marketingu, a ,nove tehnologije omogucuju gospodarskim subjektima izravno povezivanje
s potrosacima, stvarajuéi interakciju i odnose s njima” (Tubi¢, Bosni¢, Kovacevié¢, 2018,
str. 332). U turizmu se, prema Fletcheru i sur. (2017), ,,utjecaj ICT-a ocituje u turistickoj
proizvodnji, marketingu, distribuciji i operativnoj funkciji privatnog i javnog sektora”, a
posljedicno i civilnog sektora. Sva tri sektora direktno i indirektno upravljaju DMO-om.
Menadzment destinacije potporanj je snaznom regionalnom identitetu, Ciji , turisticki
proizvod Cine: prirodne atrakcije, posebne antropogene znacajke, zanimljivi aktualni
dogadaiji, turisticki objekti i turisticka kultura” (Berc Radisi¢, 2009, str. 55).

Na sredisnjoj, odnosno glavnoj razini, to su sluzbena turisticka upravljacka tijela gdje su
detektirani nedovoljno razvijeni digitalni marketinski alati u promociji destinacije i njenih
materijalnih i nematerijalnih, nepokretnih i mobilnih znamenitosti i turistickih atrakcija.
Vecina turistickih zajednica na gradskoj i Zupanijskoj razini nema zaokruZenu strategiju
djelovanja u odredenom razdoblju sto dodatno otezava turisticki razvoj Slavonije. S te
se kriticke pozicije otvaraju sljedeca pitanja: Sto i kako turistima komunicirati odredeni
proizvod ili destinaciju ako nemamo jedinstvenu marketinsku strategiju koja se temelji na
prethodno valoriziranim identitetskim oznakama na ¢ijoj izgradnji i prepoznatljivosti svi
involvirani trebaju ustrajati?

S obzirom na recentna istrazivanja ostalih hrvatskih regija poput Istre gdje su pokazatelji
uspjesnog turistickog brendiranja normirani pod konceptualnim nazivnikom tzv.
»umbrella brendiranja”, isto to suplementira se u govoru o brendiranju regije Slavonije.
Ti se odgovori trebaju traziti top down pristupom gdje su na vrhu hijerarhijske piramide
javna tijela, pa civilna i na koncu mikro - turisticki subjekti u privatnom sektoru. Svi oni,
bilo da dolaze iz javnog ili privatnog sektora, (dvosmjerno) komuniciraju svoje sadrzaje
na internetu kroz razli¢ite kanale - sluzbene internetske domene, drustvene mreze,
blogove i specijalizirane mrezne platforme za promociju ruralne destinacije. Svatko od
pruzatelja usluga, od Turisticke zajednice pa do agroturistickih objekata, komunicira
ono Sto smatra atributima destinacije ¢ije sadrzaje potencijalni turist ima za posjetiti.
Online iliti e-marketing neke destinacije odvija se kao visefazni proces — u slucaju
Slavonije detektirane su opisne sastavnice, odnosno jedinstvene osobine mjesta prema
smjernicama HTZ-a, a kre¢u se u rasponu od posebnosti prirodnog okolisa (ravnicarski
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zavicaj idealan za aktivni odmor u obliku cikloturizma), do etnokulturnih posebnosti
kao $to su autohtona tradicionalna hrana i vinska kultura s bogatih vinogorja. U skladu s
dostupnim digitalnim alatima na internetskoj platformi, nositelji turizma osmisljavaju i
plasiraju konacni proizvod. Posiljatelj informacije stvara brend istovremeno usmjeravajuci
komunikaciju i doseg poruke.

4.1. Upravljanje e-marketingom Slavonije

U Hrvatskoj se e-turizam ne razvija strateski, ve¢ ovisi o trendovima i pojavama na
globalnom internetskom trzistu. Nositelji funkcije upravljanja ruralnim turizmom
u Slavoniji u marketinskim nastojanjima posezu za novim tehnologijama. Proces
identifikacije onoga S$to konkretno nudi ovakav oblik turizma generiraju Turisticke
zajednice koje imaju klju¢nu ulogu u umrezavanju svih dionika u ruralnom turizmu. Svi
su, na Celu s TZ-om, ukljuceni u ,brend u nastajanju”. Bolfek i suradnici (2014) navode
da je kljucna uloga u oblikovanju identiteta ruralnog podrucja isto¢ne Hrvatske, prema
provedenim istrazivanjima, pozicioniranje kao odredista ocuvane prirode, tradicije te
bogate gastro ponude, uz vina u tradicionalnim kusaonicama i na sajmovima. Takav
nacin ,pripovijedanja turistickog identiteta” moze biti dio komunikacijske strategije
na svim razinama komuniciranja informacije, tj. poruke, ne samo u digitalnom obliku.
Kojim konkretnim ,klju¢nim marketinskim tehnikama” subjekti komuniciraju izabrane
elemente brenda koje ¢ine set povezanih i prethodno odredenih asocijacija, ostaje na
odluci odgovornih posrednika u toj komunikaciji — tijela javne uprave. Te , pojmovne
konstrukcije” dio su identitetskog dizajna destinacije i inherentna su podloga svakom
turistickom dozZivljaju i komuniciraju se na internetskim stranicama, blogovima, na
najpopularnijim drustvenim mrezama - Facebooku, Instagramu i dr., putem mobilnih
aplikacija, e-bookinga i specijaliziranih e-kanala. Slavonija je do sada bila promovirana
kao regija cije se mini destinacije mahom nalaze u prirodi, gdje se uziva u etno-ponudi -
tradiciji i obiCajima, bilo da je rije¢ o domacoj gastro i eno-ponudi ili drugim sadrzajima.
Marketing upucen na iskustvo i dozivljaj ovdje pomaze osnazivanje navedenih elemenata
turisticke ponude.
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4.2. Internet i turizam

Internet je najbrze rastudi nacin upotrebe marketinga u turizmu, dostupan svima - i
malim i velikim turistickim djelatnicima, na svim organizacijskim razinama u turistickoj
(ne)profitnoj organizaciji. Ipak, sluzbene internetske domene zbog trazenih znanja,
financijske strukture i neprestanog odrzavanja isplativije su i mahom ocekivanije u
programu javnih i civilnih udruga, nego li u programu privatnih pruzatelja turistickih
usluga. Turisticke zajednice u Slavoniji, Baranji i Srijemu i druga javna turisticka tijela
uglavnom komuniciraju preko sluzbenih internetskih stranica koje im, medu ostalim,
sluze i kao e-marketinski alati i komunikacijsko-relacijski nacini pristupa poveznicama
ostalih turistickih subjekata. Seoska se domacinstva uglavnom sluze drugim digitalnim
platformama i alatima, povoljnijim rjesenjima - drustvenim mreZama, javnim servisima
za rezervaciju smjestaja, blogovima i ostalim nacinima promocije svojih ugostiteljsko-
smjestajnih usluga.

Kategorizacija internetskih alata u marketinske svrhe (izradili autori)

Javne organizacije Facebook TripAdvisor Crotune

Komercijalni subjekti “epoi ] Uik O

(smiedtajni ohjekt) Instagram Airbnb, Booking E%BZZ)), Panonia Tour
Civilne organizacije Twitter Ruralna.hr ArplLIEl)e

Moj-seoski.hr

Empirijsko istrazivanje u obliku dizajniranog online upitnika na temu uloge e-marketinga
u ruralnom turizmu Slavonije i Baranje, provedeno je u srpnju i kolovozu 2019. godine.
Istrazivanjem je obuhvaceno svih pet slavonskih Zupanija. Istrazivacka pitanja koja su
potaknula istraZzivanje postavljena su na temelju problematike marketinske strategije i
komuniciranja subjekata ruralnog turizma u vidu njihovog koristenja i implementacije
e-marketinskih alata: (1) U kojim je elementima, prema misljenju nositelja ruralnog
turistickog razvoja i usluge, sadrzan jedinstveni turisticki brend Slavonije i Baranje?; (2)
Na koji se nacin koristenjem e-marketinskih alata moze objediniti jedinstvena turisticka
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ponuda destinacije Slavonije i Baranje?; te (3) Sto, po misljenju nositelja ruralne turisticke
ponude i razvoja, trebamo komunicirati na trziste, a da Cini jedinstveni brend regije?

5.1. Metodologija istrazivanja

Online upitnik sadrzi 17 pitanja koja su poslana na sluzbene e-adrese nositelja ruralnog
turizma u Slavoniji (radi preglednosti svih pet slavonskih zupanija ubuduce Ce se
brendirati ne po svojim administrativno-prostornim granicama, ve¢ kao brend Slavonija),
a poslan je svima koji su prisutni na internetskim stranicama turistickih zajednica,
bududi da su promatrani kao prigodan uzorak za cilj istrazivanja. Ankete su poslane na 90
e-adresa nositeljima ruralnog turizmu iz javnog, gradanskog i privatnog sektora od cega
je dobiveno 27 odgovora, $to ¢ini stopu odgovora od 30%. Pitanjima se ciljalo na aktivne
sudionike turisticke industrije Slavonije, Baranje i Srijema - prvenstveno na osobe koje
u poslovnoj piramidi mogu uciniti konkretne poteze u mijenjanju krvne slike turistickog
sektora, a to su vlasnici, direktori i rukovoditelji poslovanja (srednji i top mendzment).
Sto se moZe is¢itati iz dobivenih rezultata i kakav sve potencijal skriva Slavonija i Baranja,
kako ju uopce percicpiraju nositelji ruralnog turizma, $to komuniciraju, vide li potrebu za
zajednickom strategijom i potencijal u e-marketingu, prikazujemo u nastavku.

5.2. Rezultati istrazivanja

Vecina ispitanika pripada Osjecko-baranjskoj zupaniji (40,7%) zatim slijede Vukovarsko-
srijemska i Brodsko-posavska u jednakom postotku (18,5%), Viroviticko-podravska
(14,8%) te Pozesko-slavonska Zupanija (7,4%).

NajviSe ispitanika pripada privatnom sektoru (obiteljska poljoprivredna gospodarstva,
seoska domacinstva, privatno poduzetnistvo), zatim javnom sektoru (kulturne ustanove,
muzeji, turisticke zajednice), a najmanje ispitanika pripada organizacijama civilnog
drustva (udruge).
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Pripadnost ispitanika u sektoru turizma

Iako je cilj rada bio ispitati Sto ve¢i broj vodecih licnosti ciljanih organizacija, $to je i
naglaseno u uputama za ispunjavanje upitnika, ipak je najve¢i postotak odgovora stigao
iz nizih sektora poslovne piramide - njih 48,1% odgovorilo je da pripadaju kategoriji
,0stalo”, uz ponudene odgovore pripadnosti hijerarhijskoj strukturi koja ukljucuje i visoki
menadZment, menadzment prodaje te vlasnicku poziciju. 33% ispitanika se izjasnilo kao
vlasnici turistickih subjekata. Menadzment prodaje i visoki menadZment na istrazivanje
su reagirali u najmanjem postotku - 11% visokog menadzmenta i 7% menadzera prodaje.

Poslovanje ispitanih subjekata uglavnom pripada vremenskoj kategoriji poslovanja od 0
do 5 godina (30%) te preko 16 godina (30%), dok 26% subjekata posluje izmedu 6 i 10
godina. Uslugu smjestaja nudi 59% ispitanih subjekata, $to podsjeca na realne statistike
kada se govori o pruzateljima smjestaja i nedostatku smjestajnih kapaciteta na podruc¢ju
Slavonije i Baranje, a koji Cine jednu od glavnih predispozicija za privlacenje vecih
turistickih grupa na nase podrucje jer se radi o jednom o bazi¢nih uvjeta, uz koje potom
dolazi pitanje hrane - generalno gledano: pitanje pruzanja usluge polupansiona, odnosno
punog pansiona. U posljednje vrijeme raste broj smjestajnih kapaciteta u regiji te je sve
veca potraZznja za istima.

5.3. Percepcija turistickog pozicioniranja Slavonije u odnosu
na druge regije u RH

Kako je prethodno istaknuto, rezultati istrazivanja pokazali su da postoje vrijednosti
koje nositelji ruralnog turizma u Slavoniji, Baranji i Srijemu prepoznaju kao specificne,
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medutim nedostatak komunikacijske i marketinske strategije stavlja izazov pred pojedince
i organizacije u vidu revizije ve¢ postavljenih temelja turisticke ponude Slavonije, na
nacin da se prirodni atributi ojacaju putem digitalnih kanala. Pozitivan odgovor u iznosu
od 89% na zatvoreno pitanje ima li Slavonija jedistvenu turisticku ponudu u odnosu na
druge regije u RH, ukazuje na percpeciju dionika turizma da postoji turisticki dozivljaj
Slavonije i Baranje koji se dozivljava kao jedinstven Sto ga moze uciniti nezaboravnim.
Drugim rije¢ima, svjesnost o atributima postoji te je sljedeci korak predociti ciljanim
skupinama njegovu vrijednost.

Geostrateska je pozicija Slavonije prirodna inspiracija oblikovanju strategije turizma
i temelji se na amalgamu razli¢itih selektivnih oblika turizma, od enogastro ponude,
domace kuhinje i vinskog turizma, odmora u prirodi pa do interaktivne prezentacije
kulturno-povijesne bastine i lokalnih obicaja. NaSi su se ispitanici kroz pitanje o
vrijednostima koje Slavonija ima naspram drugih regija ve¢inom slozili da je osnovna
prednost, odnosno jedinstvena turisticka ponuda koja nas moze povesti ka konkretnim
rezultatima, svakako ponuda eko proizvoda te naglasak na domacem i tradicionalnom
predstavljanju turistickog proizvoda. To znaci da su sve odrednice koje slijede nakon toga,
a obuhvacaju odmor, opustanje i mir, gastro ponudu pa sve do eno turizma i cikloturizma
koje ispitanici manje isticu kao jedinstvene u odnosu na druge regije u Hrvatskoj, zapravo
samo izdanci glavne ideje temeljene na jednoj rijeci - tradicijsko.

0%
4%
7%
4%

44% 15%

Jedinstvena ponuda Slavonije u odnosu na druge regije u Hrvatskoj
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U vremenu hiperkonzumerizma i brzog kapitalizma, sacCuvati vrijeme za uzitak,
saCuvati stare vrijednosti od zaborava, ozivjeti osjete vida, sluha, dodira, okusa i
njuha na hedonisticki i humanisticki nacin, u smislu da nam spomenuti ne sluze za
odrzavanje organizma u radnoj funkciji, nego da nam ti isti sluze u svrhu preispitivanja
Zivotnih vrijednosti, svakako je vrijednost koja se moze istaknuti u percepciji turisticke
jedinstvenosti i posebnosti Slavonije. U simulakrumu stvari i pojava 21. stoljeca, Slavonija
se moze istaknuti ne svojom razli¢itos¢u, nego istosc¢u s prirodom, a $to ukazuje na visok
potencijal turisticke ponude, s obzirom na rastuce trendove turista u vidu odmora u
prirodi i na selu.

Analizom upitnika nametnulo se nekoliko bitnih zakljucaka potrebnih za dizajn i razvoj
infrastrukture u izgradnji digitalne price o turizmu Slavonije. Iskristalizirale su se
aktivnosti na koje se regija moze fokusirati, a s ciljem $to boljeg lociranja ciljanih skupina
i izrade strateskog plana s aktivnostima i ponudama namijenjenih uspjeSnom privlacenju
spomenutih. Ono $to je optimisticno jest ¢injenica da su ispitanici, od ponudenih
sastavnica ruralnog turizma Slavonije, Baranje i Srijema, sve navedene ocijenili kao gotovo
jednako privlacnima potencijalnim posjetiteljima (moguénost vise odgovora): odmor u
prirodi, tradicijski ugodaj, gastro i eno ponudu te kulturno-povijesnu bastinu istaknulo
je preko 80% ispitanika, dok su se manje slozili oko jedinstvenosti sportsko-zabavnih
aktivnosti (14%). S jedne strane, takav zakljucak olaksava posao u odabiru aktivnosti pri
promociji Slavonije bududi da je ustanovljena lepeza vrijednosti koje se mogu prezentirati
kao jedinstvena ponuda, a s druge strane, postoji opasnost od razrjedivanja pojedine
vrijednosti do razine nezanimljivosti i neatraktivnosti ciljanoj publici. Na koji nacin istost
prezentirati u virtualnom svijetu, iskazat ¢e se analizom dobivenih rezultata i prelaskom
na glavni dio i osnovnu temu nasega rada — koja je uloga e-marketinga u ruralnom turizmu
Slavonije, kakav stav ispitanici imaju o toj platformi u vidu marketinskih potencijala i
aktivnosti te promoviranja vrijednosti koje su i sami istaknuli i prepoznali.

Upravo iz tog razloga i zbog sadrzaja i atributa koje promatrana destinacija nudi u
turistickoj ponudi, a koji su navedeni u upitniku i takoder podjednako ocijenjeni, s
posebnim naglaskom na prirodna bogatstva kao korijen price za digitalne platforme,
prepoznaje se potreba i zelja ispitanika za ukljuc¢ivanjem e-marketinga u definiranju puta
ka brendiranju Slavonije kao perjanice kontinentalnog turizma.

Da bi brendiranje i pozicioniranje na trzistu bilo konkurentno, zanimalo nas je koliko
su ispitanici upuceni u mjere ili strategije suradnje privatnog i javnog sektora s ciljem
povecanja turistickih aktivnosti Slavonije. 52% ispitanika upoznata su sa strategijama
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ili mjerama partnerstava/suradnji, dok ih cak 85% tvrdi da im nedostaje strategija
zajednickog djelovanja i komunikacije, Sto ukazuje da unatoc postoje¢im mjerama koje su
poznate, nije rijeseno pitanje suradnje niti delegiranja aktivnosti u strategiji brendiranja
i aktivnosti.

5.4. Digitalni marketing
5.4.1. Prisutnost i komunikacija na e-marketinskim platformama

S obzirom na percpeciju dionika turizma o turistickom potencijalu ruralne Slavonije, cilj
istrazivanja bio je vidjeti $to i kako isti komuniciraju putem e-marketinskih alata na kojima
su prisutni te kako percipiraju te pogodnosti u vidu razvijanja i promocije turistickih
sadrzaja. Saznanje do kojega smo dosli ovim istrazivanjem iskoristit ¢emo u specificnu
svrhu - otkrivanju potencijala digitalnog marketinga u korist promocije kontinentalnog
turizma na podrucju Slavonije.

Svi ispitanici prisutni su na Facebooku (100%), Instagram Koristi 55%, Booking 41%,
Airbnb 30%, e-mail marketingom se koristi 22%, na LinkedIN mreZi nije nitko prisutan, a
cak 74% ispitanika ima svoju internetsku stranicu. Od 21 kljuc¢ne rijeci koje smo ponudili
ispitanicima da odaberu koje od njih koriste u komunikaciji na digitalnim plaftormama,
prikazujemo $to komunicira vi$e od polovice. U objavama, oglasima i reklamama najcesce
koriste rijeci: priroda (93%), domace (74%), opustanje (70%), gastro ponuda, gostoljubivost
i netaknuta priroda (56%) te tradicionalno (52%).

5.4.2. Percepcija digitalnih platformi kao marketinskih alata

Da komunikaciju na digitalnim kanalima rade sami istaknulo je 89% ispitanika, a 11%
je angaziralo vanjskog suradnika ili agenciju. Ispitanike koji e-marketing rade sami,
pitali smo zasto tako pristupaju ovom marketinskom kanalu i koji je uzrok tomu. U
tom segmentu ispitanici najve¢i problem vide u cijeni. Njih 67% smatra kako je cijena
vanjskih suradnika ili agencija glavni uzrok sto ih ne angaziraju, dok njih 29% smatra kako
e-marketing mogu uspjesno odraditi sami, a 4% iskazalo je da je zarada premalena da bi
se moglo uloziti u taj segment.
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Uzroci neangaziranja suradnika ili agencija za e-marketing

Ispitanici se slazu da je pristutnost na digitalnim platformama jako vazna (77,8%) jer
pomaze njihovom poslovanju u smislu donosenja vise posjetitelja (74% posto se slaze s
tom cinjenicom). Disperziranije odgovore dobili smo na pitanje jesu li digitalne platforme
korisne za privlacenje ciljane skupine — 59% se u potpunosti slaze, 30% se slaze, 7% niti
se slaZe niti se ne slaze, a 4% se ne slaze, $to navodi na razmatranje o promjeni sadrzaja
ili nacina oglasavanja te tocno ciljanje skupina putem digitalnih kanala, $to nismo ovim
istrazivanjem obuhvatili, u smislu znanja i ulaganja u vidu placenih oglasa na digitalnim
kanalima. Na tragu ovog odgovora, 41% ispitanika se u potpunosti slaze da im se povecao
promet ili posjec¢enost otkad koriste digitalne platforme, 30 posto se slaze, 26% se niti

slaze niti ne slaze, a 4% se ne slaze.

Buduc¢i da smo dobili podatak o tome angaziraju li vanjske suradnike ili se digitalnim
platformama bave sami i razloge zasto je tako, postavili smo tvrdnju da za komuniciranje
i oglasavanje na digitalnim platformama ne moras$ biti marketinski stru¢njak, nego samo
informaticki pismen. Rezultati su pokazali da se s tom tvrdnjom u potpunosti slaze 26%
ispitanika, 15% se slaze, 37% se niti slaze niti ne slaze, a 22% se ne slaze. Ovi nam podaci

daju jasniju sliku o percepciji digitalnih kanala kao marketinskih alata.

Iz navedenoga mozemo zakljuciti da nositelji ruralnog turizma Slavonije prepoznaju
vaznost komuniciranja i prisutnosti na e-platformama, kroz podatke o povecanju prodaje
ili posjecenosti, medutim, nedovoljno da bi angazirali agencije ili vanjska lica da obavljaju
taj posao jer ga smatraju nastavkom na postojece informaticko znanje.
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Kroz prizmu znanja i tehnika koje se mogu koristiti u e-marketingu, ovo se moze
promatrati kao nedovoljno ulaganje u strategiju e-marketing dimenzije. U digitalnoj sferi,

moze se promatrati kao dobrovoljni odlazak s konkurentnog trzista.

Temeljem ovih odgovara otvaraju se nova pitanja, odnosno percpecija nositelja turizma
za koirStenje e-marketinskih usluga i znanja potrebnih za obavljanje istih. S obzirom
na visok postotak vlastita rada na mrezama, Cini se da je percpecija o e-marketinskim
strategijama i tehnikama prilicno negativna. Uzmemo li takoder u obzir da je klju¢ni faktor
za angaziranje vanjskih suradnika cijena i marketinski koncept koji se pokazao koristan
- financijsko ulaganje u strucan i pomno isplaniran e-marketing koje podize turistickog
subjeka, ¢ime se konkretni rezultati mjere alatima, Sto na koncu opravdava financijsko
ulaganje kroz povecane angazmane prodaje. U ovom segmentu mozemo zakljuciti da je

nuzna edukacija nositelja ruralnog turizma u vidu e-marketinskih usluga.

Upravljanje ruralnim turizmom u Slavoniji jos uvijek nije obuhvaceno konkretnom
regionalnom strategijom, ve¢ se mahom oslanja na partikularne turisticke interese i znanja
lokalnih zajednica, turistickih agencija, seoskih domacinstava, a koji u javno-privatnom
partnerstvu s turistickim zajednicama i uz povremenu asistenciju udruga civilnih gradana
djeluju u osmisljavanju koherentne i postojane turisticke pojave. Strategija treba naglasiti
siroko sudjelovanje u e-marketingu i aktivnostima drustvenih medija kako bi se ostvarile
koristi destinacijskog menadZmenta na svim organizacijskim razinama upravljanja
ruralnim turizmom u istocnom dijelu Hrvatske. Online prisutnost kljucan je ¢imbenik
u percepciji destinacije, a internet pritom postaje najvazniji komunikacijski kanal jer se
turistu tako komuniciraju pazljivo oblikovani sadrzaji i informacije o onome Sto turisticki
posjet nudi. Ispitivanje upravljanja e-marketingom u online promociji ruralnog turizma
na istoku Republike Hrvatske dovodi do zakljucka kako se Slavonija, Baranja i Srijem
nalaze pred izazovima u procesu razumijevanja identiteta destinacije iz perspektive
dionika do konacne strategije brendiranja. Nositelji ruralnog turizma prepoznaju vaznost
komunikacije u vidu promoviranja vlastitih sadrzaja i ponuda. Ovim istrazivanjem
utvrdeno je da smatraju i da postoje posebnosti u regiji koje su specificne u odnosu na
ostatak drzave, medutim, nedostaje jasna percepcija i strategija komunikacije kroz koju
bi se promovirale utvrdene vrijednosti. E-marketing ispitanici percipiraju kao dodatni
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marketinski alat postoje¢im kanalima, kojim mogu sami upravljati, a donosi im generalno
dobre rezultate vidljive kroz poslovanje. Do sada je svaka Zupanija prethodno razvijala
submarketinsku koncepciju, a njih je nuzno iznivelirati u jedan marketinski splet i tako
u buduénosti horizontalnim povezivanjem nastaviti razvijati stare i nove elemente na
razini svih pet slavonskih zupanija. Ova regija je neupitan potencijal kojemu nedostaje
strateski plan i koja bi, brendiranjem i povecanjem vidljivosti na trziStu, dozivjela
kulturolosku i ekonomsku obnovu te razvila turisticki dozivljaj kao jedinstveno iskustvo u
kontinentalnom turizmu Republike Hrvatske.
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