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1. UVODNE NAPOMENE

Grad llok, smjeSten na samom istoku Hrvatske jedini dio regije Srijem u Hrvatskoj na
granici s Republikom Srbijom, predstavlja jedinstvenu destinaciju bogatu povijeScu,
kulturom, vinogradarstvom i gastronomijom. Njegova strateSka pozicija €ini ga vratima
prema istocnom dijelu zemlje i vaznom toc¢kom na putu prema Dunavu te neizostavhom

toCkom medunarodnog cruising turizma na Dunavu.

Ovaj dokument osmisljen je s ciljem da se predstavi bogatstvo lloka i definira strategija
za odrzivi i inkluzivni razvoj konkurentnih turistiCkih proizvoda za koje llok i njegova
okolica imaju najbolje konkurentske prednosti. Dokument se fokusira na sljedece klju¢ne
elemente:

« Valorizacija bogate povijesno-kulturne i nematerijalne bastine lloka: Grad se
ponosi bogatom povijeS¢u koja seZe do rimskog doba. Oc€uvani su brojni kulturni
spomenici, poput Tvrde llok, franjevackog samostana i crkve sv. lvana Kapistrana,
te vinarija i proizvodnje vina s viSestoljetnom tradicijom.

« Promocija i razvoj enoloskog i gastronomskog turizma: llok je poznat po
vinogradarstvu i proizvodniji vrhunskih vina. Uz degustacije vina, turistima se nude
i gastronomski specijaliteti regije no postoji potreba razvoja iskustveno bogatijih
integralnih turistiCkih proizvoda na destinacijskoj razini.

« Razvoj aktivhog i ruralnog turizma: Okolina lloka nudi mnostvo mogucnosti za
aktivni odmor, poput biciklistiCkih i pjeSackih staza, te uzivanje u prirodi.

e Odrzivost i inkluzivnost: Razvoj turizma u lloku mora se provoditi na odrziv
nacin, uz uvazavanje lokalne zajednice i oCuvanje prirodnih i kulturnih resursa

resursa.

Ovaj dokument sluzit ¢e kao okvir za planiranje i implementaciju dozivljajno bogatih
proizvoda vinskoga i gastro turizma u lloku u narednim godinama. Cilj je da se llok
pozicionira kao atraktivna, prepoznatljiva i konkurentna turistiCcka destinacija vinskoga i

gastro turizma koja nudi jedinstvena i neponovljiva iskustva posjetiteljima.



2. SITUACIJSKA ANALIZA

Analizom postojeCeg stanja predmetnog podrucja dobiveni su detaljni podaci koji
obuhvacaju razlicite Cinitelje destinacije i njenog okruzenja. Osim osnovnih informacija o
samoj destinaciji, istrazeni su i faktori kao Sto su kulturna bastina, prirodne ljepote,

dostupnost razliCitih aktivnosti i usluga te potencijal za razvoj novih turistickih proizvoda.

Vazan segment analize obuhvatio je prometnu povezanost destinacije, ukljucujuci
dostupnost putnih pravaca, vrste transporta i udaljenost od glavnih prometnih ¢vorista.
Ovo je klju¢no za razumijevanje kako turisti dolaze do destinacije te kako se unutar nje

krecCu, Sto moze utjecati na turistiCki promet i razvoj novih proizvoda.

Posebna paZnja posvecena je dionicima kljuénim za razvoj novih proizvoda u segmentu
vinskoga i gastro turizma. To uklju€uje analizu lokalnih vinarija, samog ilo¢kog vinogorja,
tradicionalnih  kulinarskih specijaliteta te mogucnosti za kreiranje autenticnih
gastronomskih dozivljaja. Suradnja s lokalnim proizvoda¢ima hrane i pi¢a te promocija
lokalnih proizvoda moZe unaprijediti turisticku ponudu i privuci nove posijetitelje.

Takoder je istraZzena turistiCka atrakcijska osnova, koja obuhvaca sve elemente koji
privlaCe posijetitelje u destinaciju. To ukljuCuje prirodne znamenitosti, kulturne i povijesne
spomenike, manifestacije i dogadaje, aktivnosti na otvorenom te druge turistiCke
sadrZaje. Analiza turisticke atrakcijske osnove pomazZe u identifikaciji jakih toCaka
destinacije koje se mogu dodatno unaprijediti i promovirati u sklopu integralnog turisti¢kog

proizvoda.

U konachnici, sveobuhvatna analiza postojeceg stanja omogucuje temeljito razumijevanje
potencijala destinacije za turisti¢ki razvoj, identifikaciju klju¢nih podrucja za intervenciju
te planiranje strategija koje ¢e potaknuti odrziv rast turizma i stvaranje autenti¢nih

turistickih iskustava.

2.1. Analiza destinacije i okruzenja



2.1.1. Prometna povezanost

Grad llok je najistoCniji grad Hrvatske, smjeSten uz granicu s Republikom Srbijom.
Njegova pozicija na samom istoku zemlje Cini ga jedinstvenim u hrvatskom kontekstu.
llok, bogat povijeS¢u i kulturnom bastinom, predstavlja vrata prema istoénom dijelu
Hrvatske te vaznu to€ku na putu prema Dunavu. Slikoviti grad poznat je po vinogradima,

bogatoj povijesno-kulturnoj bastini i izuzetnoj enoloskoj i gastronomskoj ponudi, sto ga

Cini atraktivnom destinacijom za posjetitelje koji zele istraziti najistoCniji kutak Hrvatske.

S obzirom na prirodne uvjete i geografski polozaj Grada lloka u odnosu na glavne
europske razvojne pravce, prostorno razvojno ustrojstvo grada determinirano je
postojecim prometnim koridorom istok-zapad (posavski koridor), dok su poprecni koridori

sjever-jug nedovoljno razvijeni.

Najznacajnija prometnica kojom je grad llok izravno povezan s ostatkom Hrvatske i
srediSnjom Europom je drzavna cesta D2 - Dubrava. K (granica sa Slovenijom) —
Varazdin-Virovitica-NaSice-Osijek-Vukovar-llok (granica sa Srbijom), ukupne duzine
335,4 km od Cega na podrucju grada lloka 21 km. Nakon ratnih razaranja i prometnog
preoptereéenja koje su znatno oStetile cestovnu infrastrukturu, prioritet je obnova i
modernizacija postojeCih prometnih ruta kako bi se osigurala viSa razina prometne
usluge. To ukljuCuje ne samo obnovu same cestovne konstrukcije vec¢ i poboljSanje

pratece infrastrukture.

Razvoj cestovne mrezZe trebao bi biti usmjeren na efikasnije povezivanje svih dijelova
grada i regije, Sto ¢e potaknuti ekonomski rast, olakSati svakodnevne putovanja gradana
te potaknuti turistiCku aktivnost. Stoga, planiranje i implementacija infrastrukturnih
projekata trebaju uzeti u obzir sve navedene Cimbenike kako bi se osigurala odrziva i

funkcionalna prometna mrezZa koja ¢e podrzati sve potrebe zajednice.

Geografski polozaj Grada lloka na rijeci Dunavu, jednoj od najvaznijih plovnih rijeka u
Europi, €ini ga iznimno atraktivnom destinacijom za turiste rije€noga cruisinga. Blizina
nekih od najpoznatijih svjetskih turisti¢kih odredista poput Beca i Budimpeste, kao i blizina
zratne luke u Osijeku pruza mogucnost usmjeravanja turistiCkih tokova prema ovom

gradu i bogatoj turistic¢koj ponudi koju nudi.



S obzirom na ovakav povoljan geografski polozaj, ne zahtijeva se znatno ulaganje u
fiziCku infrastrukturu kako bi se privukli turisti. Medutim, jedan od kljuénih projekata koji bi
imao znacajne nacionalne i regionalne posljedice za razvoj prometne infrastrukture je
proSirenje i modernizacija Luke llok te izgradnja ,Srijemske grani¢ne transverzale“ llok —
Sarengrad — Bapska —Tovarnik — Nijemci — Lipovac- Strosinci kojom ée se omoguciti
kvalitetno povezivanje najistocnijeg dijela RH, odnosno Grada lloka i naselja uz granicu

s autocestom A3 u duzini od 39,20 km te time skratiti sadasniji put do autoceste za 21 km.

2.1.2.TuristiCka atrakcijska osnova

Analiza resursno-atrakcijske osnove lloka i okolnih podrucja kljuéna je za razumijevanje
dostupnih resursa potrebnih za oblikovanje turisticke ponude destinacije. Osim
identifikacije resursa i atrakcija, vazno je istraziti motive posjeta tim lokacijama. Raznoliki
motivi mogu posluziti kao temelj za razvijanje raznolike turisticke ponude koja znacajno
utjeCe na putniCka kretanja i turistiCke trendove. Uz resurse poput kulturne bastine,
prirodnih ljepota i eno-gastro ponude, vazno je istraziti i dodatne elemente poput
aktivnosti, dozivljaja i emocija koje mogu privuci razliite profile posjetitelja. Takav pristup
omogucuje razvoj dinamicne turisticke ponude prilagodene raznolikim interesima i

preferencijama posjetitelja.

2.1.2.1. Potencijalne i realne turistiCke atrakcije

Klasifikacija turistiCkih atrakcija provedena je prema metodologiji Eduarda KuSena
(2002.), obuhvacajuci sve prirodne (Vidi Tablicu 1.) i antropogene (Pogledaj Tablicu 2.)
atrakcije unutar podrucja grada lloka. Sve spomenute atrakcije pridonose obogacivanju
iskustva posijetitelja i turista te potiCu produljenje njihovog boravka na ovom podrudju.
Analiza resursno-atrakcijske osnove provedena je temeljem dostupnih informacija na
internetskoj stranici TuristiCke zajednice grada lloka te kroz radionice s klju¢nim
dionicima, kako bi se osiguralo sveobuhvatno sagledavanje turistiCkih potencijala i

interesa za posjet ovom podrucju.



Tablica 1. Prirodne turistiCke atrakcije

Vrsta atrakcija/
Lokalni naziv

Obronci Fruske
gore

Vidikovac Vukovo

Principovac

Vrh Liska

Dolina mamuta
Mohovo

Rijeka Dunav

PristaniSte za
kruzere

Motivi/
Aktivnosti

UzZivanje u
krajobrazu,
planinarenje,
nordijsko
hodanje,
UzZivanje u
krajobrazu,
planinarenje,
nordijsko
hodanje,
piknici u prirodi

UzZivanje u
krajobrazu,
obilazak,
fotografiranje,
rekreacija u
prirodi, piknici
u prirodi
Obilazak,
fotografiranje,
edukacije i
spoznavanje
povijesti,
kreativne
radionice
Cruising,
kajaking,
canooing,
ribolov,
uzivanje u
krajobrazu

Cruising

Kratki
opis/Pripadnost
Sirem sustavu
atrakcija/
Lokacija

Srijemsko gorje i
vinorodna
podrucja

Planinarske i
trekking staze

Najvisi vrh
Srijema 297 m

Arheoloska
nalazista
Vukovarsko-
srijemske
Zupanije

Najduza europska
rijeka

Medunarodna
Dunavska
cruising ruta

Vaznost
M,N, R, L



Sarengradska
Ada

Pjesc¢ani sprud na
Dunavu (kod
pristanista)
Biljni svijet

Vinova loza

Ginko biloba
Livade i Sume u
okolici
Zivotinjski svijet
llo¢ko loviste

Ivanjski rovas
(guster)

Sup (i ostale ptice
koje obitavaju uz
Dunav)

Sigmisi

Uzgajane
zivotinje - konji

UzZivanje u
krajobrazu,
obilazak,
fotografiranje,
rekreacija u
prirodi, piknici
u prirodi
Kupanje,
rekreacija na
otvorenom

Vinski turisticki
dozivljaji

Promatranje,
fotografiranje,
edukacija
Opustanje,
rekreacija,
gastro dozivljaj
u prirodi

Lov i foto lov

Promatranje,
fotografiranje

Bird watching

Promatranje,
fotografiranje
Promatranje,
upoznavanje
zivota i rada
lokalnog
stanovnistva,
voznje
kocCijama,
jahanje

Rije¢ni otoci
Dunava, podrudje
Natura 2000

Rekreativno-
turistiCki kompleks

Traminac i ostale
sorte
prepoznatljive na
medunarodnome
planu
Rijetko drvo u
parku ispod juzne
strane tvrdave

Pitoreskni krajolik
u okruzZenju grada

Lovista Slavonije i
Srijema (jelen
lopatar, fazani)
UgrozZene vrste

RH
Atrakcije za
promatranje ptica
unutar
medunarodne
mreze Natura
2000

Privatni uzgajivaci
konja



Osim prirodnih atrakcija/resursa, postoje i ostale atrakcije nastale od strane Covjeka. Obje

vrste atrakcija utjeCu na razvoj destinacije lloka i njegova okruzZenja. Takoder, atrakcije

potencijalno utjeCu i na proSirenje i zaokruzivanje iskustveno bogatog turistiCkog

proizvoda.

Tablica 2. Antropogene turistiCke atrakcije

Vrsta atrakcija/
Lokalni naziv

Dvorac
Odescalchi—
gradski muzej

Srednjovjekovna
gradska jezgra

Crkva i samostan
Sv. lvana
Kapistrana

llocki podrumi

Tursko turbe i
hamam
(nadgrobni
spomenik i
kupaliste)

Motivi/
Aktivnosti

Obilazak,
edukacija o
povijesti lloka i
Srijema
drzave,
storytelling,
living history
manifestacije
Obilazak,
edukacija o
povijesti
hrvatske
drzave,
storytelling,
living history
manifestacije
Obilazak,
edukacija,
kontemplacija,
vjerski motivi,
vojna
hodocasc¢a
Obilazak,
edukacija o
povijesti,
fotografiranje

Obilazak,
edukacija o
povijesti

Kratki
opis/Pripadnost
Sirem sustavu
atrakcija/
Lokacija

Dvorci ,kurije i
muzeji Slavonije,
Baranje i Srijema,

Znamenite
plemicke obitelji,

Najznac&ajnije
to¢ke hrvatske
povijesti

Znamenito
svetiste i crkva
medunarodnog

znacaja

Atrakcija bogatog
vinskog nasljeda
Hrvatske

Gradevine iz
ostavstine

osmanskog
osvajanja

Vaznost
M, N, R, L
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Kurija Brnjakovic¢

Crkva blazene
djevice Marije u
Bapskoj

Saregradska
tvrdava

Imanje Fajzas

Pravoslavne crkve
u Mohovu i
Sarengradu
(ikonostasi)

Biblioteka u crkvi

Nematerijalna
kulturna bastina
Tradicija
proizvodnje vina
— brojne vinarije

Nasljede
Kraljevske
vinogradarske
Skole

llocka vinska
cesta

llocki traminac

Obilazak,
edukacija i
interpretacija o
jedinstvenosti
lloka kao
turistiCke
destinacije
Obilazak,
edukacija,
kontemplacija,
vjerski motivi

Obilazak,
fotografiranje

Obilazak,
fotografiranje,
storytelling

Obilazak,
edukacija,
kontemplacija,
vjerski motivi

Obilazak,
edukacija,

Hedonizam,
edukacija,
zabava,
sukreacija
dozivljaja

Hedonizam,
edukacija,
zabava,
sukreacija
dozivljaja
Kusanje,
edukacija o

Interpretacijski
centri Slavonije,
Baranje i Srijema

Sakralni objekti

Srednjovjekovne
utvrde Slavonije,
Baranje i Srijema

Objekti iz nasljeda
J.B. Tita

Sakralni objekti

Samostanske
knjiznice s
bogatim
povijesnim
dokumentima

poznato podrucje
viSestoljetnog
uzgoja vinove
loze i proizvodnje
vina

Tematske staze i
putevi vinskoga i
gastro turizma

llocke vinske i
gastro ikone

Potencijalna
atrakcija nije
opremljena za
prihvat turista
Potencijalna
atrakcija nije
opremljena za
prihvat turista
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llo€ki vinjak

llocki éevap
Cobanac

llocki fis paprikas

Jela od rije¢ne
ribe
Lovacki
specijaliteti
Tradicionalni
suhomesnati
proizvodi

Restoran hotela
Dunav

Vjencanja na
Principovcu

Tradicijske
manifestacije
Vinkovo,

ilocka berba
groida,

noc vina,

art festival vinove
loze,

llok wine
weekend,
Festival traminca,
Dan grada-vojno
hodocasce,
llocko ljeto —
slovacka tradicija
pred berbu
grozda,

proizvodniji,
storytelling
KuSanje,
edukacija o
proizvodnji,
storytelling
Gastronomski
dozivljaji
Gastronomski
dozivljaji
Gastronomski
dozivljaji
Gastronomski
dozivljaji
Gastronomski
dozivljaji

Gastronomski
dozivljaji

Gastronomski
dozivljaiji,
smijestaj,
rekreacija
Tematska

dogadanja i
proslave,
prestiz

Tradicijske
manifestacije,
posjete,
zabava,
sudjelovanije,

kupnja lokalnih

proizvoda

llo€ke vinske i
gastro ikone

llo¢ke vinske i
gastro ikone
llo¢ke vinske i
gastro ikone
lloCke vinske i
gastro ikone

lloGke vinske i
gastro ikone

llo¢ke vinske i
gastro ikone

lloCke vinske i
gastro ikone

Restorani s
Michelinovom
preporukom

Ladanjsko imanje

u slikovitom i
pitoresknom
okruzenju

Tradicijske
manifestacije

Slavonije, Baranje

i Srijema
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Maraton cikli
(Vukovar-llok)

Tradicionalno
ribarstvo —
Sarengradska
Cikla

Povijesna vaznost
sv. lvana
Kapistrana

Povijesna vaznost
Nikole lloc¢kog

Obitelj
Odescalchi

Sportsko -
rekreacijski
sadrzaji
Dunavska
cikloturisticka
ruta — Eurovelo 6

Biciklisticka ruta
Srijem

Put vinograda

Pocetna tocka
Croatian long
distance trail

Planinarska staza
Liska

Spoznavanje
jedinstvenosti,
pustolovina,
gastro dozivljaj
u prirodi

Spoznavanje
povijesti,
storytelling,
hodocas¢a
Spoznavanje
povijesti,
storytelling,
Spoznavanje
povijesti,
storytelling

Rekreacija,
upoznavanje
destinacije

Rekreacija,
upoznavanje
destinacije,
tematski
obilasci
Rekreacija,
upoznavanje
destinacije,
tematski
obilasci, aktivni
odmor

Rekreacija,
upoznavanje
destinacije

Rekreacija,
upoznavanje
destinacije,
tematski
obilasci, aktivni
odmor

Tradicijske
djelatnosti, i
graditeljstvo,
organizacija
regate Ciklovima
(Vukovar — llok)
Znamenite
povijesne osobe i
sveci katolicke
crkve

Znamenite osobe
hrvatske povijesti

Znamenite osobe
hrvatske povijesti

Medunarodna
cikloturisticka ruta

Cikloturisticke
rute Slavonije,
Baranje i Srijema

Biciklisti¢ki,
planinarski i
pjeSacki putevi
destinacije llok

Trekking staza
nacionalne
vaznosti, najduza
trekking staza u
Hrvatskoj

Biciklisticki,
planinarski i
pjeSacki putevi
destinacije llok

N/R

M/N

N/M
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Teniski tereni

(Velika Lovka), u Sportska Sportsko-
vinogradima i na rekreacija, rekreacijski tereni L
Principovcu, aktivni odmor lloka i okolice
Hotel Dunav
Golf teren na Sportska Sportsko-
Principovcu, rekreacija, rekreacijski tereni N/R
badminton aktivni odmor lloka i okolice
Odmorista za
bicikle u Servisni
Sarengradu i kod sadrzailll i Cikloturisticke N/M
odmorista rute
Dunava —male cikloturizma
servisne stanice
Medunarodna Rekreacija, Diohplll?dunatrodne N
hiking staza upoznavanje ring ruke s (jos nije u
Sultans trail” destinaciie | temom podrucja potpunosti
paultans trait-u acl pod bivdom sazivjela)
razvoju povijesti

osmanskom vlasti

Uz prethodno navedene atrakcije unutar Tablica 1. i 2., u kombinaciji s atrakcijama koje
¢ine temelj pozicioniranja grada lloka (vino, hrana i s njima povezana bastina) moze se
kreirati Siri destinacijski proizvod koji bi utjecao na dulji i bogatiji boravak turista u

destinaciji.

2.2. Analiza trzista

2.2.2. Trendovi na trziStu vezani uz kljuéne turistiCke programe grada lloka

U doba i nakon pandemije COVID-19, primjetan je snaZan porast interesa za specificne
oblike turizma, posebno onih koji su razvijeni u ruralnim podrucjima. Ovaj trend
djelomicno proizlazi iz epidemioloskih okolnosti koje su ozbiljno ugrozile opc¢u sigurnost i
potaknule poveCanu brigu za zdravlje. Kao odgovor na to, turisti su pocCeli traziti
alternativu guzvama urbanih sredista, favorizirajuéi destinacije koje nude prostor za
drustvenu distancu i prirodne ljepote.

Analiza suvremenog turistiCckog potroSaca, koji je opisan kao neovisan, obrazovan,
ekoloski osvijeSten, znatizeljan, zeljan uCenja i istrazivanja te trazitelj novih, autenticnih i

intenzivnih iskustava, otkriva jasan trend. Ovaj tip putnika takoder cijeni tradicionalne
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vrijednosti i nostalgiCan je prema konceptu "dobrih starih vremena" (vidi sliku 1.). Sve
navedene karakteristike Cine ruralni turizam izuzetno privlaCnim u novonastalim
postpandemijskim okolnostima, potiCuci rast potraznje za autentiCnim iskustvom koje

nude neotkrivene destinacije i ruralna podrucja.

Slika 1. Profil novog turista

Iskusan, trazi Putuje &esce i krace
autenti¢nost (vise puta godiSnje)
Aktivan i dinami¢an Tehnoloski
potrosac orijentiran
Dobro obrazovan i Dozivljaj, ufenje,
oStrouman znatiZelja

Individualan putnik,

spontan Dobro informiran

Zahtjevan u pogledu

Ekolo$ki osvjesten -
vrijednost za novac

Izvor: Tubi¢, D. (2015): Model razvoja ruralnog turizma Kontinentalne Hrvatske. Doktorska disertacija.
Osijek: Ekonomski fakultet Sveucilista J. J. Strossmayera u Osijeku, str. 52.

S obzirom na turistiCku atrakcijsku osnovu lloka kao turistiCcke destinacije, kljuéne
asocijacije koji grad i njegovu okolicu povezuju s vinom, Sirinom rijeke i srijemske
duse, autenticnom gastronomijom, hedonizmom i opustenoséu te bogatom
povijeséu, pretpostavka je da klju¢an destinacijski turistiCki proizvod treba traziti u
segmentu iskustveno bogatog proizvoda vinskog i gastro turizma zaokruzenog s razli¢itim
dozivljajnim elementima koji svoj temelj imaju u kulturno-povijesnom nasljedu i
nematerijalnoj bastini vezanoj uz kulturu Zivota i rada lokalnih stanovnika. Teorijsku
podlogu vaznosti ovoga specifi€nog oblika turizma na globalnom turisti¢kom trZistu kao i
klju€ne trendove prema kojima bi trebalo oblikovati nove turistiCke proizvode u segmentu

eno i gastro turizma donosimo u nastavku.
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2.2.3. Vinski i gastro turizam i njegov polozZaj na globalnom turistiCkom trzistu

lako se ranije enologija i gastronomija, kao i ponuda hrane i pi¢a u turistickim
destinacijama, Cesto smatrala standardnim dijelom turisticke ponude, nedostajalo je
dublje razumijevanje njezine snage kao kljuénog faktora za promociju i pozicioniranje
destinacije. Medutim, u posljednje vrijeme, ovo glediSte se promijenilo. Enologija,
gastronomija i povezani turistiCki doZivljaji sada se sve viSe prepoznaju kao snazno
sredstvo za pozicioniranje i stvaranje konkurentske prednosti turistiCkih destinacija.
Brojne turistiCke destinacije danas aktivno koriste enologiju i gastronomiju kao kljucni

element marketin§ke komunikacije i brendiranja svoje ponude.

Interes za vinom i hranom kao turistiCkim atrakcijama je u porastu. Eno i gastro turisti,
koji posjecuju destinacije koje se pozicioniraju kao destinacije vinskog i gastro turizma,
Cesto pripadaju segmentu turista s viSim prihodima. Oni su izrazito lojalni i skloni
ponovnom posjetu destinaciji ako su zadovoljni turistickim iskustvom. Osim toga, eno i
gastro turistiCka iskustva mogu se lako povezati s drugim turistickim atrakcijama, kao sto
su kulturne ili prirodne znamenitosti, Sto dodatno obogacuje cjelokupni turisticki dozivljaj
Ova povezanost omoguéava destinacijama da privuku Siri spektar posijetitelja i da im
ponude bogatije iskustvo, Sto dodatno poti€e rast i razvoj turistiCke industrije u tim

destinacijama.

Popularnost vinskog turizma koji se u jednoj od prvih definicija definira kao ,posjeta
vinogradima, vinarijama vinskim festivalima i vinskim i gastro manifestacijama kod kojih
je kuSanje vina obogaceno dodatnim dozivljajnim elementima vezanim uz kulturu
proizvodnje grozda i vina te materijalnu i nematerijalnu kulturnu bastinu povezanu s
enologijom i gastronomijom primarni motivacijski faktor posjete destinacijama“ (Hall i dr.,
2000) raste usporedo s porastom potraznje za ruralnim turizmom.

Moze se stoga zakljuciti kako turisti danas o¢ekuju puno vise od samog kuSanja vina u
vinariji, vinotoCju ili podrumu, oni oCekuju zaokruzena eno i gastro turistiCka iskustva.
Neopipljivi, doZivljajni elementi koji prate kuSanje i konzumaciju hrane i pi¢a, sudeci po
preferencijama vecine danasnjih turista predstavljaju one elemente ponude koji najvisSe

pridonose autenti¢nosti i razlikovnosti pojedinih turistiCkih destinacija i turisti¢ko-
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ugostiteljskin objekata. Gastronomija i enologija danas predstavljaju jedno od
najznacajnijin sredstava za oCuvanje identiteta i naCina za upoznavanje lokalne kulture
te bitan razlikovni elemenat u pozicioniranju na turistiCkom trziStu. Autenti¢nost isto tako,
za suvremene eno i gastro turiste vazan su element dozivljaja, a lokalna hrana i pica te
autentican ambijent u kojoj se oni proizvode i konzumiraju privlaci sve viSe turista.

Drustveno i kulturno osvijesteni turisti, kakva je vecina danasnjih turista, cijene etiCnost i
tradicionalnost u proizvodnji malih poljoprivrednih proizvodaca, sljedljivost namirnica od
polja do stola, sigurnost i higijensku ispravnost namirnica ali joS viSe osjeCaj da svojom
turistickom potroSnjom pridonose ocCuvanju tradicionalne poljoprivredne proizvodnje i

ruralnih sredina.

2.2.4. TrziSni segmenti eno i gastro turizma

Istrazivanje koje je provela World Food Travel Association iz 2020. identificiralo je pet
klju€nih trendova u vinskom i gastro turizmu. Ovi trendovi pruZaju zna¢ajne smjernice za
destinacijski menadzment i vlasnike ugostiteljskih i turistiCkih objekata kako bi prilagodili

svoju ponudu suvremenim eno i gastro turistima.

1. Najbrze rastucii najperspektivniji segmenti u vinskom i gastro turizmu su Milenijalci
(rodeni izmedu 1981. 1 1996.) i generacija Z (rodeni nakon 1996.)

e Gotovo 77% milenijalaca je 2020. godine izjavilo da putuje s ciliem "uzivanja

u nezaboravnim iskustvima hrane i pi¢a". Generacija Z slijedi ih sa snaznim
interesom za gastro turisticka putovanja, unato¢ mladoj dobi i manjem

iskustvu putovanja. U spomenutom istrazivanju generacija Z opisuje se kao

"Super Foodies" zbog njihovog velikog interesa za hranu, eno i
gastronomsku bastinu te lokalnu kulturu. Stoga, ova dva segmenta
zahtijevaju posebnu pozornost destinacijskog menadzmenta i pruzatelja

usluga u vinskom i gastro turizmu kako bi podrzali daljnji rast potraznje za

ovim specifi¢nim oblikom turizma.

2. Eno i gastro turiste karakterizira proaktivan stav spram turistiCkog iskustva i na

takve dozivljaje spremni su potrositi viSe
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e Eno i gastro turisti, u usporedbi s turistima klasicnog odmoriSnog tipa,

pokazuju veci interes za dodatnim turistiCkim aktivhostima koje obogacuju

njihovo

iskustvo putovanja. Osim uZivanja u klasi¢noj vinskoj i

gastronomskoj ponudi, oni Zele sudjelovati u raznovrsnim aktivnostima.

Stoga, kako bi potaknuli turistiCku potroSnju, destinacijski menadzment,

vlasnici ugostiteljskinh objekata i drugi dionici u destinaciji trebaju pruZziti

raznolike sadrZaje koji nadopunjuju osnovnu ponudu hrane i pi¢a. Eno i

gastro turisti obi¢no troSe 24% viSe dnevno u usporedbi s "klasi¢nim"

turistima, Sto dodatno povecava turistiCku potrosnju i ima niz multiplikativnih

efekata na lokalno gospodarstvo i zajednicu.

3. Modernim eno i gastro turistima potrebno je pruZiti $to je viSe moguce raznolikih

iskustava

e Zamijetan je rast za eno i gastro turistickim doZivljajima koji u sebi sadrze

komponente istrazivackih iskustava i iskustava eksperimentiranja kao Sto

Su na primjer:

o

o

o

o

o

o

Posjete OPG-ovima, vinarijama, kraft pivovarama i destilerijama,
Sudjelovanje u gastro radionicama

Sudjelovanje u ribolovu

Ruckovi i ostali obroci u obiteljskom okruzenju ( s domacinima, na
lokalnim OPG-ovima, vinogradima, prirodnom okruzeniju...)
Posjete festivalima vina, hrane, rakija, piva

Posjete kuSaonicama i specijaliziranim vinskim i gastro trgovinama

e PovecCana potraznja za originalno osmisljenim i zaokruZenim turistickim

iskustvima u obliku posebnih proizvoda:

@)

o

Tematizirani turisti¢ki itinerari (vino, hrana, pi¢e, med, sir, kulen...)
Eno i gastro turistiCki paket aranzmani u kombinaciji s ostalim
aktivnostima i sadrzajima u destinaciji (trekking, pjeSacke i
biciklistiCke rute s obilaskom klju¢nih vinskih i gastro toCaka u
destinaciji; kulturne tematske ture s naglaskom na tradicijskoj

gastronomiji; kuhanje u prirodi...)
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4. Najjaci utjecaj na odluku o putovanju u eno i gastro turistiCku destinaciju imaju

preporuke obitelji i prijatelja, druStveni mediji i specijalizirane stranice za recenziju

turistickin putovanja

lako su drustveni mediji i dalje kljuéni kanal za komunikaciju turistickih
destinacija, najefikasniju promociju zapravo ostvaruju sami putnici koji dijele
svoja osobna iskustva na drustvenim platformama. Prema istrazivanju, Cak
85% milenijalaca i isto toliko putnika iz Generacije Z aktivno dijele svoja
putnicka iskustva na druStvenim mreZzama. Navedene Cinjenice
predstavljaju znacCajan potencijal za besplatno i autenticno oglasavanje
destinacijskih organizacija i cjelokupnom ugostiteljskom sektoru koji trebaju
uloziti dodatne napore kako bi potaknule goste da dijele svoja iskustva s

prijateljima i obitelji putem drustvenih medija.

5. DrusStvena odgovornost i odrzivost €ine vaznu komponentu eno i gastro turistickih

iskustava

Moderni eno i gastro turisti preferiraju putovati u one destinacije i
konzumirati hranu i piCe u onim objektima koji pokazuju drustvenu
odgovornost (63% milenijalaca). Pri tome kao najznacajniju komponentu
druStvene odgovornosti i okoliSne odrzivosti istiCu lokalno i autenti¢no.
Naime, ispitanici vjeruju da upotreba lokalno proizvedenih vina i uzgojene
hrane pridonosi ekoloSkoj odrzivosti, te posredno potiCe i ekonomsku te
drustvenu odrZivost. S druge strane, autentiCha vina i hrana, tradicionalne
sorte i recepture te nacin pripreme jela doprinose smanjenju negativnih

ucinaka globalizacije, industrijski proizvedenih vina te preradene hrane.

2.2.5. Dozivljajno obogacivanje proizvoda eno i gastro turizma

Za modernog turista vino, autenti€na hrana, okoli§, zdravlje, naCin Zivota, regionalna
kultura, ruralnost, i novi dozivljaji klju€ne su komponente u stvaranju nezaboravnog
iskustva. AutentiCnost dozivljaja hrane i pi¢a ima veliki utjecaj na zadovoljstvo turista te

pridonosi povecanju potrosnje i privlaCnosti destinacije.
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Tema vina i hrane u kontekstu turizma doZivljaja stavljena je u fokus promisljanja u
politkama destinacijskog razvoja. Istrazivanje povezanosti hrane, vina, turizma i
ekonomskih, drustvenih, kulturnih i fiziCkih aspekata turistiCkog okruzenja klju¢no je za
oblikovanje enogastronomskih iskustava. Znanstvena istrazivanja ali i praksa uspjesnih
destinacija vinskoga i gastro turizma ukazala su na potrebu integracije atrakcija vinske i
gastro ponude s ostalim prepoznatljivim elementima turistiCke atrakcijske osnove,

posebice u segmentu materijalnih i nematerijalnih kulturnih resursa.

Za pruzatelje usluga u vinskom i gastro turizmu koji Zele privuci i zadrzati paznju gostiju,
vazno je provesti iskustveno istrazivanje kulture destinacije putem suradnje s gostima
kako bi se zajednicCki oblikovalo iskustvo temeljeno na hrani i vinu. Poticanje drustvene
interakcije s lokalnim pruzateljima usluga te ukljucivanje gostiju u oblikovanje vlastitog
doZivljaja moze dodatno poboljSati privlacnost ponude destinacije. Svi dionici u destinaciji
trebaju uzeti u obzir ove Cimbenike prilikom oblikovanja gastronomske i vinske ponude

kako bi kreirali povezana i iskustveno obogacene turisticke dozivljaje.

Enologija i gastronomija Cine integralni dio nematerijalne kulturne bastine, €inedi ju tako
neodvojivim dijelom iste. Stoga, integracija ponude hrane i vina u sveobuhvatan turisticki
dozivljaj, obogac¢en dodatnim jedinstvenim elementima nematerijalne bastine poput
tradicije proizvodnje vina i hrane , obi€aja, legendi, glazbe, tradicionalnih rukotvorina te
slavlja i manifestacija, rezultira stvaranjem kulturoloski bogatijeg i prilagodenog doZivljaja
vinskog i gastro turizma. Ovaj dozivliaj ne samo da zadovoljava razliite motive
suvremenog turista povezane s rastu¢im interesom za vino i autenti¢nu hranu te mjesta
na kojima se oni proizvode, veé poti€e odrZiv i uzajamno koristan odnos izmedu turizma

i lokalne zajednice.

Vecina turistickin destinacija i dalje pruza slicne turistiCke proizvode, Sto rezultira
homogenom i nediferenciranom turistickom ponudom. Primjena kreativhog razmisljanja i
kreativne ekonomije u oblikovanju turisticke ponude moZe rezultirati raznolikijom

ponudom koja znacajno transformira imidZz destinacije. Navedeno moze pridonijeti
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njezinoj autenti¢nosti, povecati atraktivnost i, posljedi¢no, konkurentnost na turistickom
trzistu.

KoriStenje kulturnih resursa kao osnove za razvoj turistiCke ponude i poboljSanje
atraktivnosti destinacije (u koje spadaju i kultura proizvodnje vina i hrane povezana s
nacinom zivota i rada lokalnog stanovnistva ) te veza izmedu kulturnih atrakcija i turizma,
imaju znacCajan utjecaj na razvoj turistiCke industrije. Raznolike atrakcije poput muzeja,
interpretacijskih centara, galerija i tematskih manifestacija privlaCe velik broj posjetitelja i

doprinose privlacnosti destinacije.

Promjene u trendovima i preferencijama turista otkrivaju da oni vise ne Zele biti pasivni
promatradi, veé traze iskustva u kojima mogu aktivno sudjelovati. Zele postati aktivni
sudionici u svakodnevnom zivotu lokalnog stanovnistva u destinacijama koje posjecuju.
IstraZivanja i praksa pokazala su kako upravo doZivljaji vezani uz vino i hranu
predstavljaju elemente turisticke ponude u koje se velika vecéina turista rado aktivno
ukljuCuje stoga su upravo aktivnosti vezane uz enologiju i gastronomiju postale resurs za
razvoj razliCitih proizvoda kreativhoga turizma kao nacina na koji turisti dublje upoznaju
autenti¢nost i specificnost nasljeda destinacija. To ukljuuje razliCite aktivnosti poput
radionica i teCajeva tradicionalne gastronomije, radionica za izradu prepoznatljivih
tradicionalnih proizvoda poput suhomesnatih proizvoda, vina, rakije, kao i aktivnosti poput
kuSanja, kupaze, buteljiranja i etiketiranja vina, te slikanja vinom. Ovaj aktivan i kreativan
angazman eno i gastro turista u dozivljaju zadovoljava njihove motive i potrebe na visokoj
razini, uklju€ujuéi i potrebu za samoostvarenjem i samospoznajom. Kao rezultat,
poveéava se njihovo zadovoljstvo, memorabilnost iskustva te namjera za ponovnim

posjetom.

2.2.6. Interesno povezivanje i umrezavanje dionika u eno i gastro turizmu

Povezivanje, umrezavanje i zajedni¢ko djelovanje dionika su klju¢ni elementi integralnog
upravljanja turistickom destinacijom, te su od sustinskog znaCaja za podizanje
konkurentnosti destinacijskog turistickog proizvoda. Vrijednosni lanac u kontekstu turizma

vina i hrane obuhvaca S$iri spektar iskustava destinacije, Sto zahtijeva besprijekorno
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funkcioniranje svih segmenata turistickog doZivljaja kako bi se o€uvalo zadovoljstvo

gostiju. Zaokruzeni eno i gastro doZivljaj puno je Siri od same degustacije vina i kuSanja

hrane. U kontekstu preferencija suvremenog turista vazni su i drugi dozivljajni elementi

poput vinskih i gastronomskih krajolika, kulturnog nasljeda i vinskog i kulinarskog

identiteta a sve u kontekstu uske povezanosti s javnim politikama, regulativom,

infrastrukturom te obrazovanjem, istraZivanjem i upravljanja kvalitetom integralnog

turistickog proizvoda.

World Tourism Organisation i Basque Culinary Center (2019) navode dobrobiti interesnog

udruzivanja u svrhu pozicioniranja i podizanja konkurentnosti destinacija vinskoga i gastro

turizma:

Planiranje zajednickih inicijativa radi unapredenja kvalitete proizvoda.

Poticanje sudjelovanja u zajedni¢kim programima standardizacije i oznaCavanija.
Razvoj i provodenje edukativnih programa radi poboljSanja kompetencija i znanja
za pruzanje visokokvalitetnih usluga.

Promocija lokalne vinske i gastronomske kulture radi podizanja svijesti o njezinoj
vaznosti za razvoj jedinstvene i konkurentne turistiCke ponude.

Implementacija novih tehnologija, posebice u podru¢ju komunikacije.
Osiguravanje lak$eg financiranja razvojnih projekata.

Pruzanje podrSke novim poduzecima i obrtima u sektoru eno i gastro turizma te
dijeljenje uspjesnih rezultata.

Promoviranje inicijativa u razvoju eno i gastro turizma putem razli€itih programa
nagradivanja.

Suradnja u unapredivanju usluga za turiste s ciliem povecanja broja turistickih

dolazaka i potrosnje.
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3. POZICIONIRANJE ILOKA KAO JEDINSTVENE DESTINACIJE
ISKUSTVENO BOGATOGA TURISTICKOG DOZIVLJAJA

3.1. Misijai vizija

llok je destinacija koja svojim jedinstvenim iskustvima i atmosferom prozetom
opustaju¢im dozivljajem uzivanja u zivotu, emocionalno obogacuje gosta i
mijenja njegovu percepciju o zivotu koji treba svakodnevno slaviti.

Vizija za llok jest od grada i njegove okolice stvoriti jedinstveno i visoko konkurentno
odrediSte doZivljajno bogatoga i zaokruZenoga turistiCkog proizvoda vinskog i gastro
turizma koji spaja bogatstvo kulturnog nasljeda i specificnosti life style-a lokalnog
stanovniStva u dozivljaj kojim bi se posjetiteljima pruzilo nezaboravno i dugo pamtljivo

iskustvo.

llok, smjeSten u zagrljaju Dunava i pitomih padina FruSke gore, s vizurama pitoresknog
krajolika u kojemu dominiraju vinogradi i voCnjaci, postat ¢e nezaobilazna destinacija za
ljubitelje najboljih vina i izvornih okusa u okruzenju bogate povijesti i tradicionalnih
vrijednosti ladanjskog nacina zivota. Jedan od kljuCnih ciljeva jest ozivjeti duh grada i
okolice kroz u ponudu iskustveno bogatih proizvoda vinskoga i gastro turizma koja
istrazuje lokalne okuse i tradicionalne recepte, stvarajuCi neodoljivu kombinaciju

autenti¢nosti i kreativnosti.

Posijetitelji ¢e u lloku imati priliku kuSati vrhunska vina i specijalitete pripremljene od
svjezih lokalnih sastojaka proizvedenih u okolnim vinogradima, uzgojenih na lokalnim
OPG-ovima ili pak ulovljenih u Dunavu i okolnim lovistima. Restorani i ugostiteljski objekti
moraju postati prostori u kojima se slavi lokalna vinska i kulinarska bastina, potiCu
inovacije i pruzaju gostima priliku da uzivaju u jedinstvenim okusima lloka i Srijema.

Uz to, treba dodatno promovirati te nadopuniti bogat program dozZivljaja koji ce
posjetiteljima omoguditi da se povezu s prirodom i tradicijom. Od vodenih tura kroz
slikovite krajolike s kombinacijom rekreativnih i kulturnih sadrZzaja do eno-gastronomskih

radionica koje Ce otkriti tajne pripreme lokalnih vina i jela, gostima ispricati jedinstvene
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priCe o lloku i njegovim stanovnicima. Na taj nacCin llok e postati mjesto gdje se svaki

trenutak pretvara u poseban dozivljaj.

Posjetitelji trebaju dozivjeti llok kao destinaciju koja osvaja srce i dusu kroz neprocjenjiv
spoj duge i bogate povijesti, vinskoga i gastronomskoga nasljeda, prepoznatljive
gostoljubivosti i Sirokogrudnosti Srijemaca te nezaboravnih doZivljaja temeljenih na

specificnoj kulturi Zivota i rada, obi€ajima, glazbi i folkloru.

3.2. Programski ciljevi i kljuéne strategije

Kako bi se doprinijelo ostvarenju postavljene vizije i misije grada lloka kao destinacije
iskustveno bogatog proizvoda vinskoga i gastro turizma gdje posijetitelji imaju priliku

istrazivati izvorne okuse u svojoj punini, odredeni su sljedeci strateski ciljevi:

Programski cilj 1 | Stvaranje portfelja autenti¢nih, iskustveno bogatih proizvoda
vinskoga i gastro turizma

Programski cilj 2 | Uspostava poticajnoga okruzenja za zajedniCki dozivljaj
enogastro turistiCkih iskustava turista, pruzatelja usluga i
lokalnih stanovnika

Postavljeni ciljevi uvjetuju kljuCne programske strategije razradene u nastavku.
3.2.1. Pozicioniranje i prijedlog brend koncepta

Grad llok je potrebno promatrati kao jedinstveno odrediste iznimnih dozivljaja vezanih uz
kulturu vina i gastronomije, jedinstvenog polozaja na isto¢nim vratima Hrvatske, prostora

koji je privlacio ljude kroz dugu i bogatu povijest.

Pozicioniranost lloka kao turistickog odredista treba traziti u jedinstvenom dozivljaju koji
pruza istinskim ljubiteljima vina i gastronomije obogacenih iskustvima koja pronicu
duboko u srz lokalnog identiteta. Kao prostor koji je kroz stolje¢a privlacio ljude poziva
turiste da dozive spoj tradicije i suvremenosti kroz istraZivanje lokalnog nacina Zivota u

okruzenju u kojemu svaki ugao prica priCu vrijednu otkrivanja.

24



Atributi trziSnog pozicioniranja i jedinstvenosti grada lloka naglasavaju njegove prednosti
i diferencijaciju u odnosu na konkurenciju na sljedeci nacin:

1. Grad llok se istice kao destinacija neponovljive vinske i gastronomske ponude,
temeljene na dugoj tradiciji proizvodnje vina, globalnoj prepoznatljivosti iloCkog
traminca te autentiCnim specijalitetima od rijeCne ribe, divljaCi i srijemskih
suhomesnatih proizvoda.

2. Njegovo bogato povijesno i kulturno nasliede, kao i specifiCan nacin Zivota
Srijemaca, Cine osnovu za stvaranje cjelovitih i bogatih turistiCkih iskustava, koja

obuhvacaju upoznavanje s lokalnom kulturom, tradicijom i nacinom Zivota.

Brend koncept grada lloka kao destinacije za vinski i gastronomski turizam treba jasno
reflektirati priviaéna obiljezja identiteta koja privlaCe potencijalne posijetitelje i pruzaju im
znacCajne emocionalne dozivljaje. Istovremeno, mora biti jednostavan za razumijevanje i
lako pamtljiv, s jedinstvenom osobno$c¢u te sazetim izrazavanjem "srzi" brenda, koje se

temelji na kljucnim asocijacijama, kao sto je ilustrirano na slici 2. u nastavku.

3.2.3. Portfolio novih turisti¢kih proizvoda

Temeljem opaZanja obilaskom podrucja grada lloka koje je prethodilo izradi ovoga
dokumenta, radionicama s klju¢nim dionicima kao i analizom turistiCke atrakcijske osnove
definirane su klju¢ne asocijacije s kojima se povezuje grad llok kao destinacija. Dijagram

kljuénih asocijacija prikazan je na slici 3. u nastavku.

Kao Sto je to i vidljivo iz slike 3 ., podrucje grada lloka povezuje se prvenstveno s vinom
(tramincem), autohtonom hranom poglavito rije€nom ribom, ilo¢kim podrumima i
ladanjskim imanjem Principovac ali i svetiStem sv. lvana Kapistrana, dvorcem Odescalchi

sa starogradskom jezgrom i muzejom.
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Slika 2. Prijedlog klju¢nih atributa brenda

\
Srz brenda: kultiviran krajolik koji priviagi ljude,
zivotne radosti, ladanje i uzivanje u zivotu
J
\
Osobnost brenda: Zivotno inspitrativan,
iskustven, jedinstven u enoloskoj ponudi
J
. . B - B . . . \
Emocionalne koristi za posjetitelje: tradicionalno,
mirno,opustajuée, osjetilno angazirano,
okruzenje koje slavi Zivot
J

Racionalne koristi za posijetitelje: destinacija iznimnih
dozivljaja vinskoga i gastro turizma, "drugacija , dozivljajno
bogata eno i gastro ponuda”, opustaju¢a atmosfera prozeta
hedonizmom i povjeSéu

/
\
Klju€na obiljezja lloka: globalna prepoznatljivost

ilo¢kih vina i vinske kulture, duga i jedinstvena
povijest, pitoreskan krajolik, autentiéna gastronomija,

jedinstvenost Srijema i srijemske duSe u Hrvatskoj,
to¢ka medunarodnog kruzinga na Dunavu....

Izvor: izrada autora

Nadalje, llok je prepoznat kao mirna i ladanjska destinacija u kojoj se posjetitelj moze
opustiti uz uzivanje u pitoresknom krajoliku u kojemu moze slaviti radosti Zivota.
Povezivanjem snaznih atributa privlacnosti i atrakcija povezanih s materijalnim i
nematerijalnim nasljedem, prvenstveno vezanih uz prepoznatljivu kulturu proizvodnje
vina i gastronomiju, opusteni nacin Zivota te bogatu povijest treba stvoriti snazan
integralni destinacijski proizvod koji e poticati turiste na otkrivanje joS neotkrivenih
dozZivljaja grada lloka i Srijema, a ovaj prostor pozicionirati kao vodecu destinaciju

vinskoga turizma u Hrvatskoj te povecati broj dolazaka tijekom cijele godine.
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Slika 3. Asocijacije povezane s gradom llokom

_

Principovac

/ éki /s,vetiéte

dsk . sv.lvana
starogradsk@ — Tngdrumi . Kapistrana

jezgra i muzej

Autohtona
hrana
(rijecna
riba)

Izvor: izrada autora prema podacima prikupljenim na radionicama s klju¢nim dionicima

- Primarne asocijacije :] Sekundarne asocijacije

Vezano uz gore navedeno klju€ni portfelj proizvoda trebalo bi temeljiti na Cinjenicama
vidljivim iz slike 3. Svoju poziciju na turistickom trZiStu se grad llok treba traziti kroz
iskustveno bogat i sveobuhvatan proizvod vinskog i gastro turizma, obogacdenog
dozivljajima koji proizlaze iz bogatog materijalnog i nematerijalnog kulturnog nasljeda, te
jedinstvenog stila Zivota i rada Srijemaca. Ovaj koncept destinacije je opravdan
teorijskom analizom pozicije i konkurentnosti vinskog i gastronomskog turizma na
globalnom trziStu, kao i nedavnim istrazivanjima koja su prikazana u poglaviju 2.2.
Identificirani su klju€ni atributi turistiCke atrakcijske osnove te je potvrdena strateSka

orijentacija grada lloka ka razvoju ovog segmenta turisticke ponude.
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Razvoj novih proizvoda trebao bi se temeljiti na stvaranju integralnog turistiCkog
proizvoda na razini destinacije, koji povezuje sve klju¢ne sadrzaje i atrakcije u dobro
osmisljen lanac turistiCke vrijednosti. To zahtijeva integraciju svih relevantnih dionika koji

Ce zajednickim djelovanjem pruziti visokokvalitetno turistiCko iskustvo.

Glavni cilj i turisticka svrha destinacije grada lloka moze se sagledati kroz

pojednostavljenu misiju:

Llok i Srijem predstavijaju destinaciju u kojoj ce turisti iskusiti turisticki doZivljaj vinskoga
turizma u cijeloj svojoj punini, u kojemu ce biti angaZirana sva njegova osjetila, a iskustvo
turistickog posjeta promijeniti ¢e turistovu percepciju slavijenja zivotnih radosti. Na taj
nacin llok ¢e postati vodeca destinacija vinskih turistiCkih doZivijaja u Republici Hrvatskoj

Da bi se turistima pruzio spomenuti dozivljaj, nuzno je sagledavati proizvod vinskoga i
gastro turizma na proSirenoj razini i obogacivati ga dozivljajnim elementima uz
kombinaciju razli€itih aktivnosti i sadrzaja karakteristicnih za grad llok i okolicu te
primjenjivati naCela integralnog upravljanja turistickim dozivljajem. Pri tome su bitna dva
segmenta:

1. Razvoj integralnih turistickih dozivljaja vezanih uz klju¢ne privlane atribute

2. Integralno upravljanje turistickim lancem vrijednosti

3.2.4. Kljuéni proizvodi iskustveno bogatoga vinskog i gastro turizma

Skupinu kljuénih proizvoda turisticke destinacije llok treba traZiti u kombinaciji sadrZaja

kojima je llok prepoznatljiv na nacionalnoj i medunarodnoj razini. Kombinacija sadrzaja i
aktivnosti ova tri segmenta iz turistiCke atrakcijske osnove treba rezultirati visoko

konkurentnim proizvodom turizma dozivljaja kako je to i prikazano na slici 4. u nastavku.
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Slika 4. Konkurentni proizvod destinacije llok

Kulturne atrakcije:
* Dvorac i gradski muzej
* Crkva Sv. lvana Kapistrana Doizivljajno
* Interpretacijski centar "Vrata obogacden

Hrvatske proizvod

*Nikola llocki

* obitelj Odeschalchi
*Sarengradska cikla

Prirodne atrakcije:
* Fruska gora i vinogradi
* Vrh Liska, vidikovac Vukovo
* Dunav

! ' * Sarengradska Ada
vinskog i * biciklisti¢ke staze

gastro “ olaninarske i pjesacke staze
turizma

Atrakcije vinskoga i gastro nasljeda:
*Traminac (i ostala vina)
*llocki podrumi i brojne vinarije
* ladanjsko imanje Principovac
* llocka berba groZda, Vinkovo i ostale
manifestacije
* llocki fis paprikas bez kosti i jela od rijecne
ribe
*jela od divljati
* tradicionalni suhomesnati proizvodi

Izvor: izrada autora

Unutar prvoga procesa tj. razvoja integralnih turistiCkih dozivljaja vezanih uz klju¢ne

priviacne atribute potrebno je razviti tri kljuéne skupine proizvoda.
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Prva skupina proizvoda — vinski i gastro dozivljaji lloCkoga kraja

1.1. ,Vinski doZivljaj za sva osjetila“ — zaokruzeni i iskustveno bogati proizvod temeljen
na bogatstvu vinske kulture i prepoznatljivosti lloka kao jedinstvenog odrediSta eno
turizma u Hrvatskoj
e Kiljucni dionici: TZ llok, llo¢ki podrumi i ostale vinske kuce u lloku i okolici, ladanjsko
imanje Principovac, OPG-ovi i poljoprivredni proizvodaci, uzgajivaci konja, udruge
i pojedinci koji se bave oCuvanjem i njegovanjem bastine, glazbenici, tradicijski
obrtnici, sommelijeri, DMK i turistiCke agencije
e Kljucne atrakcije: vinske kuc¢e i podrumi, vinoto¢ja, izletiSta, lloCka vinska cesta,
tradicionalne manifestacije (Vinkovo, lloCka berba grozda, Art festival loze, wine

weekend...), pri€e i obi€aji vezani uz vino i proizvodnju vina

Prijedlog mogucih sadrzaja i aktivnosti konkurentnog proizvoda unutar 4 klju¢na elementa

ekonomije dozivljaja prikazan je u tablici 3. u nastavku.

Tablica 3. Iskustveno bogati proizvod vinskoga turizma

Zabavni Obrazovni Estetski elementi = Eskapisticki
elementi elementi elementi

Koncerti u Radionice wine Boravak u Setnje i biciklisticke
podrumima i testinga jedinstvenom ture po vinogradima
vinogradima krajobrazu

(tamburasi, obronaka Fruske

klasi¢na gore

glazba)

Prezentacija Radionice i UZivanje u Let balonima na vrudi
sommelierskih seminari originalnom zrak iznad vinograda
tehnika, blind sljubljivanja jela i ambijentu vinskih

testing vina kuca i podruma
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Show cooking Storytelling o Voznja kroz Obilazak vinograda

povijesti vinogradarski kocijom, kolima za
vinogradarstva u krajobraz prijevoz grozda)
lloCkome kraju

Posjete Gastro radionice Umjetnicke Branje grozda i ostali
zbirkama kolonije u poslovi vezani uz
eksponata vinogradima berbu

vezanih uz

tradiciju

vinarstva

KuSanje, biranje,
blendanje i kupaza,
flaSiranje i etiketiranje
vina s osobnim
potpisom gosta

Druga skupina proizvoda — Vino kao kulturna atrakcija

2.1. ,Vino u kojima su uzivali (uzivaju) kraljevi“— zaokruzeni i iskustveno bogati proizvod

kljuénih kulturnih i vinskih atrakcija

Klju€ni dionici: TZ grada lloka, Gradski muzej, Interpretacijski centar ,Vrata
Hrvatske®, tvrtka ,lloCki podrumi®, restorani i kuSaonice, DMK i turistiCke agencije
KljuCne atrakcije: Dvorac i muzej, stari podrum tvrtke ,llo¢ki podrumi®, vinski
podrum i multimedija u interpretacijskom centru, nasljede obitelji Odescalchi,
Nikola lloc¢ki, Storytelling

KljuCna obiljeZja proizvoda: vodene ture kulturnim atrakcijama grada lloka s
naglaskom na stoljetnu kulturu Zivota i rada uz kusanje poznatih vinskih brendova
llo¢kih vinograda

Kljucni nositelji i interpretacije dozivljaja: educirani i elokventni turistiCki vodici
kostimirani u ¢lanove obitelji Odescalchi, prezenteri vina (sommelieri). Na svakoj
od toCaka rute kuSa se jedna poznata sorta ilo€kog vina (nekoliko degustacija iste

sorte od viSe ilo¢kih vinara)

31



Treca skupina proizvoda — Dunav i vinogradi u tanjuru i ¢asi

3.1.,, U lloku riba uvijek pliva dva put (u Dunavu i ilo¢kom vinu)®— zaokruzeni i iskustveno
bogati proizvod klju€nih gastro, vinskih i prirodnih atrakcija
e Kiljucni dionici: TZ grada lloka, restorani i ostali ugostiteljski objekti, tradicijski ribari,
udruga ,Sarengradska Cikla“, gastro vodici,
¢ KiljuCne atrakcije: tradicionalna jela od ribe (ilocki fiS paprikas od filetirane ribe, jela
od dunavske ribe), restoran i ostali sadrzZaji Hotela Dunav, restorani u lloku i okolici,
kuhanje s vinom i sljubljivanje ribe i vina, Sarengradska Ada, vodene ture plovidbe
u Ciklu i pristajanje na atraktivnim lokacijama na obalama Dunava, gastronomija u
prirodi (spremanje jela na otvorenoj vatri i kotlicu — piknici u prirodi)
e Kilju€ni nositelji i interpretacije dozivljaja: kuhari i gastro interpretatori, ,skiperi“ u

Ciklu, gastro animatori i interpretatori gastro i vinskih doZivljaja u prirodi

Ovi dozivljaji mogu se organizirati i na drugim lokacijama za grupe, parove i pojedince
npr. personalizirani ruckovi ili veCere u vinogradima, vocénjacima ili livadama. Kuhanje
Ccobanca u lovistu i sl.

Isto tako mogu se urediti prostori za piknike u prirodi (otvorena ognijista, stolovi i klupe),
a zainteresiranim gostima prodavati koSare za piknik s lokalnim vinima i gastro
proizvodima (isto moze biti i originalni suvenir), a za pronalazak tih intimnih mjesta za
dozivljaj gastronomije u prirodi izraditi tiskanu kartu ili mobilnu aplikaciju s geo lokacijama.
Unutar mobilne aplikacije mogle bi se nalaziti i recepture za autohtona jela, zanimljivosti

o gastro proizvodima i vinima te prijedlozi za sljubljivanje ponudenih jela i ilockih vina.

Za uspostavu sustava upravljanja i pruzanja kvalitete turistickog doZzivljaja, kao Sto je vec¢
naglaseno, potrebno je destinacijom upravljati po nacelima integralnog upravljanja
turistickim lancem vrijednosti. Da bi se navedeno postiglo nuzno je u€inkovito organizirati

i upravljati u tri segmenta:
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2.1. Interesno udruzivanje i povezivanje unutar sustava isporuke kvalitete

dozivljaja vinskog i gastro turizma

2.2. Uspostava kratkih lanaca dobave (u€inkovitog lanca turistiCke vrijednosti)

2.3. Integrirano trziSno komuniciranje

Klju€ne strateSke aktivnosti uspostave destinacije grada lloka kao okruZenja autenticnih,

iskustveno bogatih dozivljaja vinskoga i gastro turizma prikazane su u tablici 4. u nastavku

Tablica 4. Klju€ne strateSke aktivnosti

Aktivnosti

Nositelji

Uspostava lokalnih mreza i suradnja interesnih skupina,
povezivanje izmedu lokalnih proizvodaca i ugostiteljsko-
turistiCkih objekata te umrezavanje razlicitih sektora (vinari
vlasnici restorana, OPG-ovi, ribari, tradicijski obrti, udruge)
— USPOSTAVA KLASTERA ,Vinski i gastro dozivljaji lloka“

Grad llok, TZ grada lloka,
lokalne udruge vinara i

drugih poljoprivrednih
proizvodaca, ribari,
udruge ili zainteresirani

pojedinci, ugostitelji

Organizacija eno i gastro festivala

TZ grada lloka, grad llok
udruge, zainteresirani
poduzetnici

IstraZivanje i zaStita tradicionalnih recepata te nacina
pripreme i proizvodnje.

Lokalni kuhari i entuzijasti,

Edukacija lokalnog stanovniStva i dionika u ugostiteljsko-
turistickom sektoru o posebnostima vinskog i
gastronomskog nasljeda.

TZ grada lloka, Skole i
vanjski eksperti

UsredotoCenost na cjelovita, iskustveno bogata iskustva
vinskog, gastro i kulturnog turizma

TZ grada lloka, clanovi
klastera

Odrzavanje stalne komunikacije s lokalnom zajednicom i
integracija strategije razvoja lloka kao jedinstvene
destinacije vinskoga i gastro turizma u druge lokalne
razvojne planove.

TZ grada lloka, grad llok

Izbjegavanje fokusa na pojedinatne proizvode te
promatranje Sire destinacijske ponude integralnih
proizvoda vinskog, gastro i kulturnog turizma.

TZ grada lloka, clanovi
klastera

Izvor: izrada autora
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3.2.5. Turisticki lanac vrijednosti

Turisti¢ki lanac vrijednosti oznaCava uspostavu ucinkovitog i dobro zaokruZzenog procesa
pruzanja visokokvalitetnog turistiCkog iskustva tijekom svih faza putovanja turista. Takav
dobro voden proces kljuCan je za ostvarivanje i premasivanje oCekivanja gostiju te za
postizanje njihove potpune zadovoljstine turistiCkim dozivljajem. Model integralnog
upravljanja turistickim lancem vrijednosti u lloku kao destinaciji vinskog i gastro turizma
prikazan je na Grafikonu 1. na sljedecoj stranici. 1z ovog modela jasno proizlazi potreba
za povezivanjem svih koraka u pruzanju turistiCkog dozivljaja u koherentni sustav
kvalitete kako bi zadovoljstvo gostiju bilo na visokoj razini. To ukljuCuje razvoj
konkurentnih i autenti¢nih turistickih proizvoda koji objedinjuju kljuéne atraktivnosti
temeljene na prepoznatljivoj vinskoj kulturi, zajedno sa svim atrakcijama u blizem i Sirem
okruzenju. NaglaSava se vaznost uspostave ucinkovite mreze svih relevantnih dionika

kako bi se osiguralo da turisticko iskustvo bude na zeljenoj razini kvalitete.

Grad llok i TuristiCcka zajednica grada lloka trebaju preuzeti vode¢u ulogu i koordinirati
udruzivanje svih dionika. Sto se tite marketingkih aktivnosti, promocije i prodaje
proizvoda, klju¢ni nositelj bi trebala biti TuristiCka zajednica llok putem svoje web stranice,
drustvenih mreza ili suradnjom s destinacijskim menadZzment kompanijama i ostalim
posrednicima u turizmu. Vazno je naglasiti da sve marketinske i komunikacijske strategije
trebaju biti provodene u bliskoj suradniji s vlasnicima vinarija, restorana, OPG-ova i drugih
turistiCkih pruzatelja usluga, uz obveznu integraciju alata za rezervaciju smjestaja,
tematskih proizvoda i itinerara, prodaju ulaznica te web trgovinu tradicionalnih proizvoda

na web stranicama TuristiCke zajednice grada lloka.

Navedena suradnja dodatno je istaknuta u planiranju i organizaciji tematskih dogadanja,
turistiCkih aktivnosti na Sirem podrucju destinacije te tematskih ruta. Za potpuno
zaokruzivanije turisticke ponude klju¢no je formalno ili neformalno povezivanje s lokalnim
vinogradarima, ugostiteljima, OPG-ovima i ostalim proizvodaCima prepoznatljivih
regionalnih proizvoda. Konac¢no, vazno je uspostaviti ucinkovit i pravodoban sustav

upravljanja informacijama o zadovoljstvu posijetitelja te komunikaciju nakon prodaje.
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Stoga se predlaze razviti i primijeniti metode anketiranja posjetitelja, poput anketa u
smjestajnim objektima, QR kodova na klju¢nim atrakcijama s poveznicom za elektroni¢ke
ankete, te nagradnih kampanja kako bi se potaknuli posjetitelji na ispunjavanje anketa.
Nadalje, vazno je uspostaviti i redovito azurirati sustav za upravljanje odnosima s
klijentima (CRM), pratiti reakcije posjetitelia na druStvenim mrezama te provesti
pravovremenu komunikaciju u postprodajnom razdoblju. Sve navedene informacije
koriste se kako bi se odrzali dobri odnosi s gostima te unaprijedio i poboljSao integralni

turisticki proizvod lloka kao destinacije s bogatom ponudom vinskog i gastro turizma.
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Grafikon 1. TuristiCki lanac vrijednosti Grada lloka kao destinacije zaokruZzenog eno i

gastro turistiCkog dozivljaja

Postprodajna

komunikacija (uspostava

CRM-a)

Sustav prikupljanja
informacija (ankete, QR
kodovi)

Usluge za turiste
(iznajmljivanje opreme
za rekreaciju, ribolov,
promatranje ptica,
piknike u prirodi)

Lokalni proizvodi i
suveniri (povezivanje s
lokalnim proizvodacima)

Izvor: izrada autora

Uspostava integralnog
turistickog proizvoda
vinskoga i gastro
turizma

arketing i oglasavanjd
(Web stranica, PR,
drustvene mreze,
specijalizirani Casopisi i
TA)

Prodaja i distribucija
(Web stranica TZ i
pruzatelja usluga, OTA)

prijevoz i kretanje

unutar destinacije
(bicikli, koniji, turisticki

vlaki¢, mini bus)

Organizacija tematskih
itinerara, manifestacija i
doZivljaja (TZ llok,
klaster, DMK)

Udruge i lokalno
stanovnistvo

Ugostiteljski sadrzaji
(interesno udruzivanje
poduzetnika)
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