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UMOD U POSTOJECE STANIJE

Svega cetiri godine trebalo je proci od ulaska
Hrvatske u Europsku uniju da se na top listi
nagradenih destinacija kroz projekt Europske
komisije European destinations of excellence
(EDENJ, koji trazi manje poznate, zelene i plave
turisticke dragulje u zemljama Europske unije,
nadu turisticke ljepote, atrakcije i potencijali
Vukovarsko-srijemske zupanije. Upravo je toliko
vremena, naime, proslo od ulaska Hrvatske u

0D RUSEVINE DO TITULE EDEN (EUROPSKE
DESTINACIJE IZVRSNOSTI) ZA DESTINACIJU
VUKOVAR-VUCEDOL-ILOK NA TEMU
KULTURNOG TURIZMA, PROSLO JE SAMO

25 GODINA. OVO JE PODRUCJE IZNIMNOG
POTENCIJALA KOJE KREATIVNO OSMISLJENOM
STRATEGIJOM MOZE POVECATI VIDLJIVOST

I PRIVUCI NOVE TURISTE, 0SOBITO ONE
KOJIMA JE KULTURA VAZAN MOTIV DOLASKA.

Europsku uniju do dodjele pobjednicke titule
EDEN za 2016./2017. u kategoriji kulturnog
turizma destinaciji Vukovar-Vucedol-Ilok. Za to
je u prvom redu zasluzna bogata kulturno-povi-
jesna bastina, ali svatko tko je bilo kojim poslom
navratio u ovaj dio Hrvatske nije mogao ostati
imun niti na kulturu stola, raznovrsne specijali-
tete i vrhunska vina.

Kako bilo, posjet destinaciji Vukovar-Vuce-
dol-llok vremeplov je koji vodi pet tisu¢a godina
unatrag. Doduse, proslost je sve Sto se dogodi
prakticki do jucer, a upravo je ovaj kraj snazno
obiljezila i novija povijest. Doduse, i to ve¢ spada
u proslo stoljece, ali stradanja Vukovara prika-
zana kroz Vukovarski nokturno, koji namjernika
vodi od Vukovarske bolnice, Spomen doma i
masovne grobnice na Ovcari i Memorijalnog
groblja Zrtava iz Domovinskog rata do Kriza na
uscu Vuke u Dunav i Centra Domovinskog rata u
vukovarskoj vojarni, danas su mjesta masovnih
dolazaka posjetitelja iz cijele Hrvatske.
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ZA POVRATAK U SADASNJOST - ALI, SVAKAKO BOGATU
TRADICIJOM! - IDEALAN JE ILOK, IDILICNI GRADIC PO MNOGIMA
JEDAN 0D NAJLJEPSIH U OVOM DIJELU EUROPE. KRAJ
VRHUNSKIH VINA IMA NEPREKINUTU TRADICIJU UZGOJA VINOVE
LOZE | PROIZVODNJE VINA STARU CAK 1800 GODINA,

0D VREMENA STAROG RIMA.

Izbora ima i namjernik koji svoj posjet Vukova-
ru zeli oplemeniti i starijom povijesti toga grada.
Otkrit ¢e Franjevacki samostan i crkvu sv. Filipa i
Jakova, koji su sastavni dio baroknog kompleksa i
zasticene povijesne cjeline iznimne ambijentalne
vrijednosti. Barokna Setnica uz Dunav odvest ¢e
posjetitelja do josS jedne reprezentativne gradevine
iz razdoblja baroka, do dvorca Eltz u kojem se
nalazi moderan, atraktivan Gradski muzej. Sve
to je, pak, gotovo pa samo uvod u ono Sto slijedi
nekoliko kilometara nizvodno od Vukovara.

Nalaziste Vucedol najznacajniji je lokalitet
eneolitika po kojem je dobila ime jedna Citava
kultura, koju krasi jedinstvena keramicka pro-
dukcija. Savrsen primjer je Vucedolska golubica,
kojoj po vrhunskoj umjetnickoj vrijednost konku-
rira i keramicka Cizmica pronadena u Vuce-
dolu prije nekoliko godina. Taj nalaz je utoliko
zanimljiviji Sto je to primjer obuce otprije cak pet
tisucljeca, a posebno oblikovane za lijevu i desnu
nogu. Dotad se, naime, izradivala jednaka obuca
za obje noge, koja bi se tek s noSenjem obliko-
vala za svaku nogu. Na tom povijesnom mjestu
otprije nekoliko godina postoji i muzej vrlo zani-
mljive arhitekture. Procelje Muzeja vucedolske
kulture otvoreno je prema krajoliku, no ostatak
gradevine je ukopan u teren pa se do samog
lokaliteta stize hodajuci po zelenom krovu.

Za povratak u sadasnjost - ali, svakako
bogatu tradicijom! - idealan je llok, idili¢ni
gradi¢ po mnogima jedan od najljepSih u ovom
dijelu Europe. Ugnijezdio se na padinama
Fruske gore, izmedu moénog Dunava i Srijem-
skog vinogorja. Kraj vrhunskih vina ima nepre-
kinutu tradiciju uzgoja vinove loze i proizvodnje
vina staru ¢ak 1800 godina, od vremena starog
Rima. Zanimljivo je da su plemenitasi Odescal-
chi u 17. stoljecu prvi nudili Europljanima svoja
vina u boci. Poznato je da su se ilocka vina jos
u 19. stoljecu tocila, recimo, i na engleskom
dvoru, a traminac Ilockih podruma zlatio se
u ¢asama i na krunidbi kraljice Elizabete II.
Ova pricica za hedoniste nije, dakako, sve Sto
Ilok nudi danas, s korijenjem koje seze daleko
u proslost. Ilok ima i zasticeni kulturno-po-
vijesni kompleks u Cijem su sredistu zidine
rimske utvrde Cucciuma, te oCuvana tvrdava
iz 14.115. stoljeca, koja je sluzila kao sjediste
Nikole Ilockog, bana Hrvatske i kralja Bosne.
U vrijednu kulturno-povijesnu bastinu lloka
svakako spadaju i crkva i svetiSte svetog Ivana
Kapistrana, ali i rijetki osmanlijski spome-
nici - turbe i hamam iz vremena Sulejmana
Velicanstvenog. Nezaobilazan je i dvorac u
kojem se nalazi Muzej grada Iloka s modernim
postavom, kao i poznati vinski podrum kneZe-
va Odescalchi.
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U4BOMB U POSTOJECE STANIJE

POD VODSTVOM MINISTARSTVA KULTURE, PROJEKT
SLUZBENOG NAZIVA ISTRAZIVANJE, OBNOVA | REVITALIZACIJA
KULTURNE BASTINE VUCEDOL-ILOK-VUKOVAR, ZAPOCEO JE
2005., A USPJESNO DESETLJECE U KOJEM JE OBNOVLJEN
NAJVEC!I DIO, ZAOKRUZENO JE OTVORENJEM MUZEJA
VUCEDOLSKE KULTURE U LIPNJU 2015.

Vrijedi reci da se nista nije dogodilo preko
noci, pa tako ni obnova i revitalizacija kulturne
bastine na potezu Vukovar-Vucedol-Ilok. Pod
vodstvom Ministarstva kulture, projekt sluzbe-
nog naziva Istrazivanje, obnova i revitalizacija
kulturne bastine Ilok-Vukovar-Vucedol, zapo-
Ceo je 2005., a uspjesno desetljece u kojem je
obnovljen najveci dio, zaokruzeno je otvorenjem
Muzeja vucedolske kulture u lipnju 2015. Od
otvorenja do sredine prosle godine posjetilo
ga je oko 130 tisuca posjetitelja. Inace, cijelo
podrucje Vukovarsko-srijemske Zupanije, na
kojem je upravo EDEN destinacija izvrsnosti
Vukovar-Vucedol-Ilok glavni turisticki mamac,
tijekom 2017. posjetilo je 87 tisuca turista, koji
su ostvarili 139 tisuca nocenja. Slicne brojke
turisticki domacini biljeze i 2018.
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1.1.STO JE EDEN?

Otkrijte skrivena blaga Europe -'slogan je
pod kojim je Europska komisija jos 2006. pokre-
nula projekt Europske destinacije izvrsnosti -
EDEN. Od tog trenutka iz godine u godinu Siri se
mreza najljepsih destinacija odrzivog turizma.
Svaki put pod novom temom otkrivaju se nova
odredista, prave male turisticke oaze posebnih
oblika turizma na vec¢ zasicenom turistickom
trzistu Europe.

lako u trenutku pokretanja projekta Hrvat-
ska nije bila clanica Europske unije dobila je
pravo sudjelovanja, a ulaskom u Europsku uniju
i pravo na potporu. Svake druge godine Hrvat-
ska turisticka zajednica sa sustavom lokalnih
turistickih zajednica i u suradnji s Ministarstvom
turizma provodi natjecaj te bira pobjednika i Ce-
tiri finalista. Pobjednicka destinacija, nositeljica
titule EDEN, promovira se na sluzbenim stra-
nicama Europske komisije i Hrvatske turisticke
zajednice, i zajedno s finalistima kao primjer
dobre prakse predstavlja se na europskoj razini.

U skladu s ciljem EDEN-a biraju se netradicio-
nalna i manje razvijena odredista, koja ponudu
temelje na odrzivom i cjelogodisnjem turizmu.

Ruralni turizam, Turizam i lokalna nemate-
rijalna bastina, Turizam i zasticena podrucja,
Turizam uz vode, Turizam i prenamjena fizickih
lokaliteta, Pristupacni turizam, Turizam i
lokalna gastronomija, Kulturni turizam - teme
su koje su u Hrvatskoj do danas dale osam
Europskih destinacija izvrsnosti i 32 finalista. Od
ruSevine do titule EDEN (Europske destinacije
izvrsnosti) za destinaciju Vukovar-Vuéedol-Ilok
na temu kulturnog turizma, proslo je samo 25
godina. Ovo je podrucje iznimnog potencijala
koje kreativno osmisljenom strategijom moze
povecati vidljivost i privuci nove turiste, osobito
one kojima je kultura vazan motiv dolaska.

Postavlja se pitanje - na koji je nacin pribli-
ziti mladima koji postaju dominantni potrosaci i
putnici?

OTKRIJTE SKRIVENA BLAGA EUROPE - SLOGAN JE POD
KOJIM JE EUROPSKA KOMISIJA JOS 2006. POKRENULA

PROJEKE EUROPSKE DESTINACIJEIZVRSNOST] - EDEN.
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UMOD U POSTOJECE STANIJE

1.1.2. OSNA2IVANJE KULTURNO
-TURISTICKOG PROIZVODA VUKO-
VARSKO-SRIJEMSKE ZUPANIJE

Kulturno-turisticki proizvod skup je spe-
cificnih materijalnih i nematerijalnih vrijedno-
sti, ali i dozivljaja posjetitelja, koji su rezultat
osmisSljene prezentacije i valorizacije kulturnih
resursa turisticke destinacije. Na zasicenom
turistickom trzistu Europe kultura je ideal-
no sredstvo diferenciranja turisticke ponude.
Turisti Cije je putovanje motivirano kulturom
imaju iznadprosjecni osobni dohodak i visi
stupanj obrazovanja, vise ih je srednje i starije
Zivotne dobi, prevladavaju zene, cesce putuju,
a profesija kojom se bave cesto je vezana uz
kulturu. Trendovi pokazuju da je sve viSe i tzv.

znatiZeljnih turista koji su u potrazi za novim
dozivljajima, znanjem i iskustvima, a takvih je
najvise medu mladima. Vazno je naglasiti da
uspjesnost razvoja kulturnog turizma izravno
ovisi o suradnji kulturnog i turistickog sektora,
kao i postignutom konsenzusu oko odgovaraju-
ceg koristenja kulturnih resursa.

Uz prekrasnu prirodu i bogatu eno-gastro-
nomiju, osnovni turisticki identitet Vukovar-
sko-srijemske zZupanije temeljen je upravo na
kulturnoj materijalnoj i nematerijalnoj bastini.
Zahvaljujuci bogatom kulturnom nasljedu, etno-
logiji, atmosferi slavonskih i srijemskih gradova
i mjesta, jedinstvenim pejzazima, istok Hrvatske
sjajna je pozornica za organizaciju manifestacija
i festivala, od onih tradicijskih do urbanih.

KAKO PRIVUCI TURISTE KOJIMA JE TEMELJNI| MOTIV DOLASKA KULTURA,
MOZE LI KULTURA POMOCI MANJE RAZVIJENIM KRAJEVIMA | PRODULJITI
SEZONU, KAKO VALORIZIRATI BOGATU KULTURNU BASTINU? VAZNO JE
NAGLASITI DA USPJESNOST RAZVOJA KULTURNOG TURIZMA IZRAVNO OVISI
0 SURADNJI KULTURNOG | TURISTICKOG SEKTORA, KAO | POSTIGNUTOM
KONSENZUSU OKO ODGOVARAJUCEG KORISTENJA KULTURNIH RESURSA
ZUPANIJE S NAGLASKOM NA EDEN DESTINACIJU.
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Sama cinjenica da su Vinkovci najstariji grad
u Europi s kontinuitetom zZivota od osam tisuca
godina, dovoljno govori o kakvom je potencijalu
rijec. Pronalazak Oriona, prvog indoeuropskog
kalendara - keramicke posude neobicne ljepote
koja datira oko 2600 godina prije Krista iz vre-
mena Vucedolske kulture, otkrice je svjetskih
razmjera.

U Vinkovcima su rodena dva rimska cara
- bracda Valentinijan i Valens, tu su Zivjela dva
ranokrsc¢anska sveca - Euzebije i Polion, na po-
drucju grada pronadeni su dvojni kalupi za lijeva-
nje sjekira, keramicka pec, slavenski paljevinski

grobovi iz sedmog stoljeca, ostaci nesto kasnije
bjelobrdske kulture sa srednjovjekovnim nase-
ljem..., a iz razdoblja Osmanlijskog carstva ostao
je poseban barokni stil vojno-krajiskog tipa.

Barokno srediste sa zgradama iz 18. stoljeca
- Gimnazijom, secesijskom Brodskom imovnom
opéinom i ku¢om doktora Georgevi¢a u kojoj
je danas turisticki ured, najljepsi je dio grada.
U starom Krnjasu, jednoj od rijetkih preosta-
lih Sokackih ulica, rodna je kuca hrvatskog
knjizevnika lvana Kozarca, a o bogatoj sakralnoj
bastini Vinkovaca svjedocCi sedam zupnih crkava,
kapelice i zavjetni spomenici, dok ljubitelji
urbane scene znaju da je rije¢ o gradu s dugom
tradicijom u strip kulturi i rocku.

lako grad s bogatom kulturnom materijal-
nom bastinom, Vinkovci su u percepciji danas
jesenima, koja su bez sumnje jedna od naja-
traktivnijih folklornih manifestacija u regiji.

Najveci potencijal kulturnog turizma u
Vinkovcima svakako je Orion, no zasada je
predstavljen samo u Gradskom muzeju Vinkovci
i na rondeli Orion na Korzu. Za pocetak nagla-
sak bi mu se mogao dati jednostavnim inter-
vencijama u prostoru - postavljanjem teleskopa
na obali Bosuta. U perspektivi predlazemo
organizirano promatranje zvijezda na obalama
Bosuta u sklopu Orionfesta, koji bi se odrzavao
na pocetku svakog godiSnjeg doba uz cjelo-
vecernji koncert. ldealno bi bilo prvi Orionfest
organizirati 21. ozujka, prvog dana proljeca, na
isti datum kada je 1978. pronadena keramicka
posuda s kalendarom.

PODIZANJE RAZINE PREPOZNATLJIVOSTI KULTURNO-TURSTICKOG PROIZVODA S POSEBNIM NAGLASKOM NA EDEN DESTINACIJU
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U4BOMB U POSTOJECE STANIJE

Turisticki djelatnici nastoje apostrofirati
kulturnu ponudu Vinkovaca kroz atraktivne
projekte i programe poput proljetne manife-
stacije Rimski dani u kojima se ozivljava Zivot
u Cibalama ili turisticke programe za grupne
dolaske poput Zivuce povijesti u kojima se gosti
uz kostimirane vodice upoznaju s poznatim
Vinkovcanima i bogatom povijeS¢u grada.
Vinkovci su obuhvaceni i novim atraktivnim
projektom holograma Turisticke zajednice Vu-
kovarsko-srijemske zZupanije kojim se oZivljuju
povijesne li¢nosti. Tako ban Josip Sokcevié
docekuje posijetitelje u Gradskom muzeju Vin-
kovci. Uz Vinkovéanina bana Sokéevic¢a posje-
titelji na istoku Hrvatske nobelovca Lavoslava
Ruzicku mogu upoznati u njegovoj rodnoj kuci
u Vukovaru, a kralja Nikolu Ilo¢kog u Kuriji
Brnjakovic u Iloku.

Poput Vinkovaca u kojima se osmiSljavaju
dodatni programi i Zupanja nastoji privuéi po-
tencijalne turiste inovativhim projektima. Jedan
od njih je i atraktivna Cesta zlatne niti koja oziv-
ljava zaboravljene obicaje, stare zanate, vrhun-
ske rukotvorine i nudi tradicijske specijalitete, a
rijec je o jedinstvenom tematskom turistickom
putu koji povezuje Zupanju i okolna mjesta: Sti-
tar, Babinu Gredu, Krugevicu, Cernu, Sigkovce,
Gradiste, Bosnjake, Drenovce i Vrbanju. Bogata
tradicija Zupanjskog kraja odrazava se i u dvije
atraktivne manifestacije - Sokackom sijelu u
veljaci i Zetvi i vrsidbi u proslosti u srpnju.

Za razliku od primjerice Vinkovaca ili Vuko-
vara, Zupanja nudi potpuno drugaciji doZivljaj
ambijentalne arhitekture nastao tzv. usora-
vanjem, spajanjem manjih okolnih zaselaka

S OBZIROM DA JE NAJVECI DIO OPREMLJENIH, UREPENIH | TRZISNO SPREMNIH
KULTURNO-TURISTICKIH PROIZVODA U VUKOVARSKO-SRIJEMSKOJ ZUPANIJI
UPRAVO NA PROSTORU VUKOVARA-VUCEDOLA-ILOKA STO DODATNO POTVRBUJE
OSVOJENA TITULA EDEN (EUROPSKA DESTINACIJA IZVRSNOSTI), GLAVNINA
STRATEGIJE PODIZANJA RAZINE PREPOZNATLJIVOSTI KULTURNO-TURISTICKOG
PROIZVODA KONCENTRIRANA JE NA OVAJ DIO ZUPANIJE. NO VECINA KREATIVNIH
PRIJEDLOGA | TEMELJNE SMJERNICE KOMUNIKACIJSKE STRATEGIJE
PRIMJENJIVE SU | NA OSTALE GRADOVE | MJESTA.
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u jedinstvenu cjelinu. Granicarska povijest
Zupanije iz doba Osmanlijskog carstva ostavila
je dubok trag na grad, a rijeka Sava i slavonske
Sume obiljezile su zivot njezinih stanovnika.
Granicarski cardak iz 19. stoljeca, jedini ocuvani
primjerak vojnokrajiske arhitekture u Hrvatskoj,
danas je dom Zavic¢ajnom muzeju Stjepan Gru-
ber, koji je ime dobio po profesoru zemljopisa
rodenom u Zupaniji. U susjednim Bosnjacima u
srcu Spacvanske Sume smijesten je Sumarski
muzej, spomenik hrastu luznjaku koji je othra-
nio Zupanjski kraj. Cinjenica da se u Zupanji prvi
puta zaigrao nogomet i tenis u Hrvatskoj i da su
ga ovamo doveli Englezi koji su 1880. u ovom
gradu otvorili tvornicu tanina, nije dovoljno
iskoristena, a ispricana na prave nacine, kroz
native tekstove mogla bi biti iznimno privlacna
medijima.
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S obzirom da je najveéi dio opremljenih,
uredenih i trziSno atraktivnih kulturno-turistic-
kih proizvoda u Vukovarsko-srijemskoj Zupaniji
upravo na prostoru Vukovara-Vucedola-Iloka
Sto dodatno potvrduje osvojena titula EDEN
(Europska destinacija izvrsnostil, glavnina
strategije podizanja razine prepoznatljivosti
kulturno-turistickog proizvoda koncentrirana
je na ovaj dio Zupanije. No vecina kreativnih
prijedloga i temeljne smjernice komunikacijske
strategije primjenjive su i na ostale gradove i
mijesta. Atraktivni i kreativni kulturno-turisticki
programi i tematske rute poput Ceste zlatne
niti u Zupaniji ili Zivuée povijesti u Vinkovcima,
koju su uveli turisticki djelatnici takoder mogu
biti dodatni motiv dolaska turistima zainteresi-
ranih za kulturne sadrzaje.

U tom smjeru bi se trebalo i nastaviti te
u suradnji s lokalnim turistickim agencijama
kreativnim programima povezati integriranu
kulturno-turisti¢ku ponudu cijele Zupanije.
Drugim rijecima, gostu koji dode primjerice u
Vinkovce trebalo bi u istom paket aranzmanu
ponuditi ostale atrakcije poput Muzeja vuce-
dolske kulture u Vucedolu, voznje brodom po
Dunavu, promatranje ptica u Nijemcima...
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TURISTICKIM
PROFESIONALCIMA JE
JASNO DA JE NUZAN
ODMAK 0D KLISEIZIRANE
PROMOCIJE. U PRVOM PLA-
NU TREBAJU SE NACI DU-
NAV, POVIJESNO-KULTURNI
SADRZAJ | ENOLOGIJA, A
POTOM SE PROMOCIJA
MORA FOKUSIRATI NA
TRZISNE NISE KAO STO SU
MLADI, OBITELJI S DJECOM,
TURISTI KOJI TRAZE
AKTIVAN ODMOR.

Globalni trendovi definitivno idu na ruku
razvoju turizma u Srijemu i Slavoniji. Medutim,
pred domacinima je jos dosta posla. Podrucje Vu-
kovara, Vucedola, Iloka atraktivno je za u svijetu
rastuca vikend putovanja, ali turisticka ponuda
na krajnjem istoku nase zemlje to Cesto ne prati,
cak ni prilagodenim radnim vremenom. Turisti
danas radije putuju u manjim grupama, a sadrzaji
su uglavnom kreirani za vece grupe posjetitelja.
Traze se autenticni dozZivljaji, a vazan dio turi-
stickih potencijala - Dunav, prakticki je potpuno
neiskoristen. Istovremeno, postojeca i relativno
prepoznatljiva enolosko-gastronomska ponuda je

previse uniformirana. Nista neobicno, destinacija
Vukovar-Vucedol-llok, kako je pokazalo istraziva-
nje provedeno tijekom studenog izmedu pet-
stotinjak hrvatskih gradana, ionako nema jasno
odredenu ciljnu skupinu kojoj se obraca.

Primjerice Ilok, koji se u promociji orijen-
tira na gastronomiju i enologiju zanimljiv je
prvenstveno organiziranim skupinama starijih
turista. Mladi, poslovni ljudi na team buildingu i
obitelji s djecom izostaju, jer za te skupine nije
kreirana ponuda. Imidz grada heroja u Vukovar
privlaci dosta posjetitelja, medutim, vecini in-
teres staje na obilasku vukovarskih memorijal-
nih mjesta. Posjetitelji koji nisu zainteresirani
razgledati Vukovarski nokturno ne vide druge
motive za posjet tom gradu. Sami turisticki
radnici, koji su bili ukljuceni u ovo istrazivanje,
uvidaju da veci naglasak ubuduce valja staviti
na prirodne ljepote i specificnosti ovoga kraja,
posebice na Dunav i Frusku goru, pogotovo Sto
se smjestaj moze naci i izvan gradskih sredista,
a porasla je i kvaliteta privatnih smjestajnih
kapaciteta.

Turistickim profesionalcima je jasno da je
nuzan odmak od kliseizirane promocije u kojoj
dominiraju kulen, konji u galopu, snase, dukati,
polja pSenice i slicno. U prvom, tzv. krupnom
planu trebaju se naci Dunav, povijesno-kulturni
sadrzaji i enologija, a potom se promocija mora
fokusirati na trzisne nise kao sto su mladi, obi-
telji s djecom, turisti koji traze aktivan odmor...
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Dakako, i dalje se racuna na posjetitelje koji
dolaze zbog gastronomije ovog kraja ili ratnog
turizma. No, vjeruje se da oni ni ovako nece
izostati. Pogotovo ako ¢e jedan klasicni posjet
Vukovaru, Vucedolu ili lloku moci obogatiti
nekom rijecnom brodskom turom, kajakingom,
voznjom dunavskim camcima tzv. cikljama,
ribolovom, bicikliranjem... Ili, ako ¢e znati da
ih na OPG-ovima ceka modernija prezentaci-
ja domace kuhinje, mogucnost wellnessa ili
opustanja u bazenu i sl. Za aktivnije i mlade
tu bi se svakako morali naci glazbeni festivali,
adrenalinski sadrzaji... Sve, dakako, uvezano
kroz zajednicku promociju Vukovara, Vucedola i
Iloka, ali i paket aranzmane.

Jasno je da promistjenog, kreativnog turi-
stickog razvoja istoka Hrvatske ne moze biti
bez ukljucivanja lokalnog stanovnistva, za koje
bi trebalo organizirati specijalizirane radio-
nice kako bi se dalo poticaja i iznjedrilo nove
poslovne ideje. Europska nagrada izvrsnosti
EDEN pozitivan je obol turistickoj pric¢i Vukova-
ra-Vucedola-lloka i mora zadrzati svoje mjesto
u promociji. Medutim, turisticka buducnost ne
moze se graditi samo na tome. Turisti dolaze i,
na koncu, vraéaju se zbog onog Sto su dozivjeli,
a ne zbog nagrada.

i
o

PROMISLJENOG | KREATIVNOG TURISTICKOG
RAZVOJA ISTOKA HRVATSKE NE MOZE BITI BEZ
UKLJUCIVANJA LOKALNOG STANOVNISTVA, ZA KOJE
Bl TREBALO ORGANIZIRATI SPECIJALIZIRANE
RADIONICE KAKO Bl SE DALO POTICAJA |
IZNJEDRILO NOVE POSLOVNE IDEJE.

B Q
2.1. TRENDOVI U SVIJETU — QQ 8,
2N
Istina jest da prvi turisti u Svemir jos uvijek S

cekaju svoju veliku avanturu, ali drugi, podjedna-
ko pustolovni, ve¢ konzumiraju avanturu smjesta-
ja ispod morske povrsine. Svi skupa, pak, dijele
slicne interese i strasti koje ce obiljeziti svijet
putovanja u 2019. - zabiljezilo je veliko internacio-
nalno istrazivanje globalnog portala za putovanja
booking.com, koje je obuhvatilo i 500 ispitanika

iz Hrvatske. Iskristaliziralo se osam trendova, a
sve je jasnije da moderni nomadi danas ne zZele
putovati poput kofera. Vrlo su osvijesteni i osjet-
ljivi na drustvena pitanja poput ljudskih prava,
jednakosti, uvjeta rada i sl. i biraju putovanja koja
imaju neku dodatnu svrhu i znacaj. Idealno je da
na takvom putovanju steknu i neka nova znanja, a
vecini je poZeljno da to ima veze s poslom s kojim
se inace bave. Pri tom, ne Zale truda da putovanje
dobije i ekolosku dimenziju.
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MOTIVI PUTOVANJA

Slicno razmisljaju i ispitanici iz Hrvatske,
medu kojima, recimo, 24 posto smatra kako ih

je putovanje obogatilo za nove Zivotne vjestine. ATMOSFERA MJESTA
.N?SI g.ravdanl su, pri tom, i ekolf)sl_ﬂ vrlg_ osvi- A~ 6,1 A .
jesteni. Cak 88 posto spremno je izdvojiti neko 7o SRtk Z
vrijeme na odmoru kako bi se posvetili aktiv- ® et i
nostima koje Ce ublaZiti utjecaj njihova boravka L2860 0t
na okolis, a svaki treci spreman je i skupljati VRIJEME S BLISKIM OSOBAMA

lastiku i drugi otpad s plaze koju posjecuju.
P gl otp P Ju posjecu] —~ 6,0 A 3

U svemu tome, zov autenti¢nog u svijetu L 72% — 18-29

putovanja jaci je nego ikada. Dakako, uz pomo¢ L2880 7 A GODINA

neizbjezne tehnologije od koje moderni putnik

T - : : . LOKALNA KULTURA | HRANA
ocekuje da mu maksimalno pojednostavi organi-

zacijska pitanja. Nasim gradanima, koji su u tren- 4 > 6,1 A y4
du i Sto se toga tice, najzanimljivije su aplikacije 72% e
koje olak$avaju planiranje i rezerviranje putova- 123 4.8 47
nja, te one koje omogucavaju pracenje lokacije
prtljage. Petina bi, pak, voljela upoznati odrediste HOBIJITINTERESI
i prije nego krene na putovanje koristeci VR. m 4,6 A 1@33-%?
33% o
Cijelu tu avanturu vecina Zeli ponoviti 5to je iaaati Y %gglﬁ:\?
viSe puta moguce tijekom jedne godine, pa mno-
gi svoje slobodne dane umjesto na jedan veliki UZBUBENJA | PUSTOLOVINA
godisnji odmor radije rasporede na vise kracih 4,5 A 18-29
putovanja. Predvida se tako da ¢e u 2019. dodat- 294, 5 CODINA
no rasti broj kradih putovanja. Hrvati su i po tom e s v 50-75
pitanju posve u trendu. Cak svaki drugi planira A Aa 82 GODINA
U PROTEKLE CETIRI GODINE ZAMJETAN JE RAST
BROJA VIKEND TURISTA, ALI UNATOC TOME, VELIK
DIO TURISTICKIH SADRZAJA VIKENDOM | BLAG- e
DANOM | DALJE NE RADI. OTKRIVANJE | UCENJE O Sl 1 Ll i NA PROSJEK

NECEM NOVOM SVODI SE UGLAVNOM NA KUSANJE VISE MANJE
VINA, A EDUKATIVNE RADIONICE SU RIJETKE | OPCE
PRAKSE, NE UVAZAVAJUCI RADI LI SES O MLABOJ . :

o 1=ne odnosi se na mene; 7= odnosi se na mene u pot-
PUBLICI, POSLOVNIM LJUDIMA | SLICNO. punosti / top2boxes (6+7) / aritmeticka sredina (mean)

Procjena tvrdnji: skala 1-7

16 PODIZANJE RAZINE PREPOZNATLJIVOSTI KULTURNO-TURSTICKOG PROIZVODA S POSEBNIM NAGLASKOM NA EDEN DESTINACIJU



30-49
(. AWy
tiaiea WOl B
(i) 490 A 7
39% ;
eiducy W LGw e
50-75
@ 3'7 A GODINA
Caais ey W A0 oReiRAN:
18-29
o _3'7 A GODINA  pgz
17% e 30-49 PRETHODNE
1ie 3 4.0:86 1 V SODiNA . NAJAVE
KRITERIJI
(i be. A
a%% : MWW .2 Jgisg . DOBRA
1 23 4 567 GODINA POVEZANOST
18-29
/\ e GODINA

33% I

v M

2,1
4,
19723 65 59

PRIHVATLJIVE
CIJENE

DOBAR
SMJESTAJ

KRATKA
PUTOVANJA

priustiti si vise vikend putovanja. Pri tom je dobro
znati, da vecinu na putovanje pokrecu atmosfera
na odredistu, lokalna kultura i hrana te kvalitet-
no provedeno vrijeme s bliskim osobama.

2.2. SUDAR TEORIJE | PRAKSE

Kako to, kad se sretnu teorija i trendovi s te-
renom i praksom, izgleda na istoku Hrvatske? Ne
uvijek laskavo za domacine. Recimo, u protekle
Cetiri godine i za Siru javnost u lokalnoj zajednici
zamjetan je rast broja vikend turista, koji ostaju
i na produzenom vikendu kad ga se moze spojiti
s nekim blagdanom, ali, unatoc tome, velik dio
turistickih sadrzaja vikendom i blagdanom i dalje
ne radi. Otkrivanje i ucenje o necem novom,
koje u slucaju ovog kraja moze znaciti i eduka-
cije o vinima, svodi se uglavnom na kuSanje, a
edukativne radionice su rijetke i opce prakse, ne
uvazavajuci radi li se s o mladoj publici, poslov-
nim ljudima i sl. Takoder, autenti¢no ne znaci da
turisti Zele gaziti blato do koljena.

“Dodete s gostima na OPG, a ono blato do
koljena. | kada kaZete ne moZe tako... pa ne
moZe turist dolaziti preko blata..., dobijete
odgovor - ali to je autohtono, to je to. Takve se
stvari definitivno moraju modernizirati. Narav-
no, ne naustrb tradicije", istice jedan turisticki
radnik. Turisti Cesto pitaju ima li mogucnosti
za voznju quadovima, biciklima, camcima,
kanuima...

Nazalost, cesto im se mora nijecno odgo-
voriti. Turisticki radnici svijedoce kako gosti
svakako traze vise aktivnosti, ali nikakve guzve
i masovnost.

“To sve mora biti opusteno, mirno, jedno-
stavno stress free boravak", kazuju turisticki
profesionalci.
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2.3. PROFIL DOMACEG GOSTA

Kao sto vrijedi za strane goste, tako je i
vec¢ina domacih gostiju u Vukovaru, Vucedolu i
Iloku pretezito u srednjim godinama ili su vec
zasli i u trecu dob. Starije osobe, pri tom, Cesto
putuju u organiziranim grupama. Dobra je vijest
da, kako je pokazalo istrazivanje medu petsto-
tinjak sudionika, koji su u proteklih dvanaest
mjeseci bili barem na jednom putovanju od
najmanje dva dana, raste udio mladih obitelji,
narocito bez djece, te manjih skupina prijate-
lja. Pred Vukovarom je, pri tom, najveci izazov
kako zadrzati turiste koji su dosli zbog ratnog
turizma.

“Turisti koji ovdje dolaze cijene vrijednost
za novac. Borave | tri-Cetiri dana, a nisu morali
dici kredit koji ce otplacivati 12 mjeseci, a bili su
negdje na odmoru. Za realan novac mogu lijepo
pojesti, popiti, dobiti lijep smjestaj, obici vinari-
je...", govori vukovarski turisticki radnik.

No, cesto se vecina aktivnosti, nakon obi-
laska svih mjesta sjec¢anja na Domovinski rat,
odigra izvan tog grada.

“Cini mi se da se Vukovar jako vezuje isklju-
civo uz Domovinski rat, pa ljudi vrlo cesto nakon
razgleda odu u Ilok ili odu u Baranju. U Vuko-
varu nista niti popiju, niti pojedu... Cesto cak
ne posjete ni vrijedne gradske lokacije vezane
uz kulturu, povijest opcenito...", konstatiraju sa
zaljenjem ljudi na terenu.

Za razliku od Vukovara, llok se moze pohva-
liti bitno turistickijim imidZzem.

"Posjecuju nas obitelji ili manje skupine
prijatelja. Prije svega iz Zagreba, ali i Sireg
podrucja Sredisnje Hrvatske. U proljece i jesen
dolazi nam cak i dosta posjetitelja s Jadrana®,
kazu turisticki radnici Iloka.

lako, i u tom gradicu su gostima vidljive
manjkavosti poput, recimo, izostanka sadrzaja
za djecu.

“Dode i nesto obitelji, ali uglavnom su to
mladi bracni parovi bez djece. Ovo je definitivno
kraj koji rado posjecuju vinoljupci i starija popu-
lacija, pogotovo, umirovljenici, kojima je motiv
putovanja ljubav prema vinu”, opisuje lokalni
turisticki profesionalac.

Da je manjak sadrzaja za obitelji s djecom
i za mlade opcenito jedna od najslabijih karika
turizma u Srijemu i Slavoniji potvrduje i nalaz
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\ SRIJEM SE U JAVNOJ PERCEPCIJI JOS NIJE

istrazivanja iz kojeg se vidi da najviSe putuju
mlade osobe do 29 godina Zivota, te viSe puta
spominjane obitelji s djecom. Jasna je uzroc-
no-posljedi¢na veza izmedu Cinjenice da samo
rijetki iz te dvije skupine biraju Srijem i Slavoni-
ju za putovanje i odgovora samih ispitanika, koji
kazu kako ne vide da se promocija toga kraja
obraca bilo kojoj konkretnoj, odredenoj trzisnoj
skupini.

Za ilustraciju, navest ¢emo nekoliko konkret-
nih odgovora lokalnih turistickih radnika na
pitanje kome se promocija obraca.

“Hm, dobro pitanje... Ne znam na koga se
cilja. A sad je zavrsena velika obnova kompleksa
dvorca Eltz, izgraden je i Vucedolski muzej i sad
bi trebalo imati neku ciljnu skupinu.”

“Turistima koji traze kulturu. Samo sto je
takvih malo. Imate pet posto ljudi koji u ovaj kraj
dolaze zbog kulture... Puno se pricalo o muzeju
Vucedol i da ce biti promoviran u 12 drzava.
Medutim, evo, u ove tri godine ne znam postotak
stranih gostiju u Vucedolu, a mislim da bi se na
tome definitivno trebalo poraditi.”

"Domacem trzistu. Ne mogu reci da je neka
skupina previse favorizirana...”
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USPIO NAMETNUTI NI KAO ZASEBNA DESTINACIJA
U ODNOSU NA OSTATAK SLAVONIJE, A POGOTOVO
NE BARANJE. A RAZLIKA JE NAPRETEK; UZ
FRUSKU GORU | DUNAV SRIJEMSKI ADUTI JESU

[LI MOGU BITI DVORCI, MUZEJI, VINSKI

PODRUMI, BAROKNA SREDISTA GRADOVA ITD.

“Mladim bracnim parovima, ali ne onima
koji traZze bogati nocni Zivot, vise neki dnevni
dir. Mi znamo napraviti ugodaj; posluZiti dobru
veceru, dovesti tamburase i gosti se opuste,
zabave.”

To stoji, vecina se s krajnjeg istoka zemlje
na kraju ne vrati razocarana unatoc relativnoj
udaljenosti. Glavni motivi, vrijeme provedeno s
bliskim osobama, lokalna kultura i hrana, tri su
stavke koju vecina i nade na potezu Vukovar-
-Vucedol-Ilok. No, sve je to daleko od onoga Sto
bi taj kraj, koji joS uvijek razlicite turisticke noge
nastoji ugurati u cipele istog broja, u turizmu
htio i mogao. S tim da se Srijem u javnoj per-
cepciji jos nije uspio nametnuti ni kao zasebna
destinacija u odnosu na ostatak Slavonije, a
pogotovo ne Baranje. A razlika je, pri tom, na-
pretek; uz FruSku goru i Dunav srijemski aduti
jesu ili mogu biti dvorci, muzeji, vinski podrumi,
povijesna sredista gradova itd.
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2.4.1ZVORI INFORMACIJA

O destinaciji prepoznatoj po prirodnim ljepo-
tama i gastronomsko-enoloskom bogatstvu, uz
nedostatke kao Sto su ponuda aktivnhog odmora,
raznolikost smjeStajnih kapaciteta i zabavni sa-
drzaji, vec¢ina potencijalnih posjetitelja informira
se preko weba. lako, dio turistickih radnika,
recimo, vjeruje da se dobar glas daleko Cuje i
zahvaljujudi reklami od usta do uha. To je ¢esto
najbolja promocija, ali malo se tko moze samo
na to osloniti. Pogotovo Srijem, ili Zapadni Sri-
jem, koji, Sto se lako ustanovi s malo guglanja,
kao regija s vlastitim identitetom i turisticCkom
ponudom skoro pa i ne postoji na internetu.
Vecina informacija o Srijemu govori o tome Sto
je Srijem i do kuda sezu njegove granice.

Pretragom se lako uocava da u gastronomiji
prevladava tradicionalna kuhinja, a manjka
restorana s autohtonim uredenjem. U Vukovaru
dominira isti tip ugostiteljskih objekata, koji
nude tradicionalna jela i velike porcije. Koliko se
marketinski alati malo koriste potvrduje i Cinje-
nica da dva restorana s najvecim brojem inter-
netskih recenzija uopée nemaju web stranice.
Za razliku od Vukovara, Ilok se moze pohvaliti

NA WEBU JE LAKO OTKRITI DA SE NA PODRUCJU
VUKOVARA | ILOKA MOZE NACI HOTELA,
APARTMANA | SEOSKIH IMANJA, KOJI PRIMAJU
GOSTE, MEDUTIM VIDLJIVO JE DA NEMA
LUKSUZNIJEG SMJESTAJA, S WELLNESSOM,
SADRZAJIMA ZA DJECU I SL., KAO NI HOSTELA.
A VECINA TURISTA, PRI TOM, MISLI DA SU
HOTELI VRLO BITNA STAVKA PUTOVANJA.

razlicitim tipovima restorana, ali i tu je vidljiv
izostanak modernijeg pristupa lokalnoj gastro
prici. Vucedol, pak, nema niti jedan restoran.

Skromni web sadrzaji otkrivaju da llok i
Vucedol nemaju Sto ponuditi mladim gostima,
dok, recimo, u Vukovaru postoje sadrzaji koji
im mogu biti zanimljivi, ali slabo su vidljivi i
nedovoljno se razlikuju od slicnih dogadanja u
drugim dijelovima Hrvatske. Na webu je takoder
lako otkriti da se na podrucju Vukovara i Iloka
moze naci hotela, apartmana i seoskih imanja,
koja primaju goste, medutim vidljivo je da nema
luksuznijeg smjestaja, s wellnessom, sadr-
Zajima za djecu i sl., kao ni hostela. A vecina
turista, pri tom, misli Sto i jedan od ispitanika.

“Meni su hoteli vrlo bitna stavka putovanja.
U slucaju loseg vremena kvalitetan hotel s
raznovrsnom ponudom, wellnessom, gastro
ponudom, kavanom, bazenom...", glasi odgovor
na pitanje o kriterijima za odabir destinacije.

(Ne)Vidljivost Srijema i Slavonije kao atrak-
tivne turisticke destinacije brzo se pokaze i kad
se u trazilicu na internetu upise pojam tura po
Dunavu. Ono Sto se u istrazivanju pokazuje kao
vrlo privlacno gostima i veliki turisticki potenci-
jal, prakticki ne postoji kako u virtualnom, tako i
u stvarnom svijetu. Internet ¢e ponuditi razlicite
ture od Beca do Osijeka, od Beograda do Crnog
mora i sli¢no, stoga je jasno da bi promptno
trebalo jasnije promovirati ture brodom i krsta-
renja koje trenutno postoje na ovom podrucju.
Uz, dakako, jahanje, biciklizam, pjesacke ture,
ribolov, lov i slicne sadrzaje, koji nisu ni dovolj-
no prisutni, a ni dovoljno vidljivi.
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Stop & Go turisticki autobusi, panoram-
sko razgledavanje grada voznjom po Dunavu,
organizirani posjeti svim zanimljivostima uz
degustacije i moguc¢nost kupovine originalnih
domacih proizvoda - nadogradnja su koju bi
rado vidjeli ispitanici naseg istrazivanja.

2.5. SLAVONIJA U FOKUSU

IstraZivanje je pokazalo da se Slavonija
isprofilirala kao destinacija za vikend putovanja,
kakva posebno preferiraju turisti u dobi od 18
do 29 godina. No, sam Srijem, relativno udaljen
od najvecih hrvatskih centara i slabije prometno
povezan, kako se pokazalo, zasad nije turisticki
pojam koji bi masovnije privlacio paznju poten-
cijalnih posjetitelja. Prirodne ljepote tog dijela
nase zemlje jesu prepoznate, gosti znaju da ih
tu Ceka kvalitetna, tradicionalna gastro ponuda,
ali opca percepcija konstatira da su turisticki
sadrzaji oskudni, a promocija nedostatna. Svega
toga svjesni su i turisticki radnici, koji osnovni
problem kako ovog kraja tako i ostatka Slavonije
vide u manjku sredstava i manjku podrske od
strane Ministarstva turizma i Hrvatske turistic-
ke zajednice. Nezadovoljni tretmanom isticu
kako se sredstva rasporeduju ovisno o dopri-
nosima, sto privilegira obalu, a unutrasnjost
kontinuirano zapostavlja.

“Potpora drzave ili HTZ-a bi morala biti malo
veca. Bez obzira sto se oni kunu u razvoj turiz-
ma slavonskih Zupanija, nekog velikog pomaka
nema. Dok god je podjela sredstava reciprocna
ucescu mi necemo doci na zelenu granu”, kaze
jedan turisticki znalac.
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> Kada biste dobili nagradno vikend putovanje u Slavoniju,

gdje biste najradije otisli i zasto? (moguce vise odgovora)

175 osiex

81 vukovar

53 Lok

51 Barania

47 kopadkiRIT

Preferirane destinacije u Slavoniji - TOP 5 destinacija (broj spominjanja)

RAZLOZI = otvoreni odgovor

OSIJEK - Centralno mjesto za posjetu ostalih destinacija u blizini, najvise
dodatnih sadrZaja (dogadanja, noéni Zivot,...}, povijesne gradevine (Tvrda),
kulturna ponuda i znamenitosti. VUKOVAR - Spomen podrucje sjecanja na
zrtve Domovinskog rata. Okolica (gradovi u okolici, seoska imanja, muzej
u Vucedolu), spomenici kulture, Dunav. ILOK - Enologija [vinogradi, vinski
podrumi, vinske ceste), povjesni zna¢aj i kulturne vrijednosti, gastronomi-
ja [dobri restorani), prirodne ljepote (Dunav]. BARANJA - Gastronomija (fi$
paprika$) i enologija, prirodne liepote (blizina Kopackog rita), eko-etno tu-
rizam. KOPACKI RIT - Priroda (Park prirode, nedirnuta priroda, zasticene
vrste...), etno turizam, gastro ponuda.

Dio financijskih problema moze se, naravno,
djelomicno rijesiti sredstvima iz europskih fon-
dova, kako ce se financirati, recimo, Vucedolski
arheoloski park, ali to je tek dio rjeSenja. Lokal-
ni turisticki radnici svjesni su da se spoticu i na
nedostatak jasne strategije turizma.

“Do sada smjera nije bas bilo, osim sto bi
se potrosio novac za odlazak na sajmove gdje
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bi se predstavila nasa zZupanija ili kraj ili nas
grad, manje vise time sto bi se narezao kulen.
I to bi bilo to", komentar je jednog turistickog
profesionalca.

Za pocetak, kao jedno od kratkorocnih rje-
Senja namece se povezivanje ponude Vukova-
ra-Vucedola-lloka s ponudom Osijeka, bududi
taj grad ispitanici dozivljavaju kao centar regije
iz kojeg se posjecuje druge dijelove.

2.6. VUKOVAR-VUCEDOL-ILOK

Dugorocno, nuzno je jacati brend Vuko-
var-Vucedol-Ilok kroz postojece sadrzaje kao
sto su Dunav, enologija, gastronomija, te kroz
nove sadrzaje, kao Sto su ponuda za mlade i
obitelji s djecom. lako Srijem nije brend sam po
sebi (za razliku od Baranje), dobra je vijest da
se Ilok i Vukovar nalaze medu top pet desti-
nacija na istoku nase zemlje. Ta dva grada su
u drustvu s Osijekom, Baranjom i Kopackim
ritom, koji su u neposrednoj blizini Sto svima
turisticki proizvod krajnjeg istoka nase zemlje
zasad dozivljava upravo kroz EDEN destinaciju
Vukovar-Vucedol-Ilok.

“Mi smo zbilja gostoljubivi. Ovaj dio Hrvatske
Je izuzetno gostoljubiv i jako otvoren. Ispada
da se hvalim, ali to sam cula od ljudi koji dodu
u ovaj kraj, pa ga usporeduju s drugim. Mislim
da imamo jos uvijek taj stih. To je komparativna
prednost cijele Slavonije i tu gostoljubivost tre-
ba ugraditi u ponudu”, smatra lokalni turisticki
strucnjak.

Zasad po posjecenosti, inace, prednjaci
Vukovar koji je dosad obisSlo 57 posto anketira-
nih gradana, a slijedi llok gdje je bilo 38 posto
ispitanih i Vucedol gdje ih je bilo 23 posto.
Medutim, u slucaju Vukovara motivi za dolaske
su istovremeno i svojevrsna slaba tocka cijele

DOBRA JE VIJEST DA SE ILOK | VUKOVAR NALAZE MEDU TOP PET DESTINACIJA

NA ISTOKU NASE ZEMLJE. TA DVA GRADA SU U DRUSTVU S OSIJEKOM,

BARANJOM | KOPACKIM RITOM, KOJI SU U NEPOSREDNOJ BLIZINI $TO SVIMA

IDE U KORIST. POZITIVNO JE | STO SE NAJUPECATLJIVIJI

TURISTICKI PROIZVOD KRAJNJEG ISTOKA NASE ZEMLJE ZASAD DOZIVLJAVA

UPRAVO KROZ EDEN DESTINACIJU VUKOVAR-VUCEDOL-ILOK.
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U SLUGCAJU VUKOVARA MOTIVI ZA DOLASKE SU
ISTOVREMENO | SVOJEVRSNA SLABA TOCKA
CIJELE PRICE, TAJ JE GRAD KAO TURISTICKO
ODREDISTE TRENUTNO ZANIMLJIV PRAKTICKI
SAMO JEDNOJ SKUPINI POSJETITELJA KOJA
GA POSJECUJE KAO GRAD ZRTVU U

price, buduci kako smo ve¢ napomenuli, taj je
grad kao turisticko odrediste trenutno zanimljiv
prakticki samo jednoj skupini posjetitelja koja
ga posjecuje kao grad zrtvu u Domovinskom
ratu. Osim manjkave turisticke ponude i infra-
strukture, za Vukovar je oteZavajuca okolnost

i percepcija o podijeljenosti i depresivnoj
atmosferi u gradu. Za turisticke profesional-
ce tog dijela zemlje nema puno dvojbi. Imidz
ratne destinacije, manjak zabave za turiste

i kvalitetnih ugostiteljskih objekata, slaba
potpora s drzavne razine, moguce je prevla-
dati, a turisticku buduénost graditi na Dunavu,
povijesnom nasljedu i kulturnim sadrzajima.
Trenutno, doduse, osim broda Magental, ne
postoji turisticka ponuda koja se bazira na
Dunavu, a u turisti¢ku je ponudu moguce uvesti
i manje brodice za pet-Sest osoba ili kajake,

a tijekom ljeta promovirati i kupanje na Adi.
Takoder, nuzno je izgraditi pristaniSte za manje
i vece brodove u blizini Muzeja vucedolske
kulture kako bi se i on Dunavom povezao s cen-
trom Vukovara i Gradskim muzejom Vukovar.
Povijesno nasljede, trenutno nedovoljno vidljivo,
mora se snazno implementirati u promociji
grada i sSire, a podrucja s kulturnim sadrzajima
bolje umreziti. Trenutno nisu dovoljno povezani
¢ak ni muzeji u Vukovaru, Vucedolu i lloku, koji
su okosnica EDEN nagrade izvrsnosti, pa tako
nema ni zajednicke ulaznice za sva tri muzeja,
organiziranog prijevoza ili zajednicke broSure.
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DOMOVINSKOM RATU.

“Vukovar nije iskljucivo ‘1. godina. Ima tu
povijesti od Panonskog mora, mamuta... zapra-
vo osam tisuca godina se dogada Zivot u ovom
kraju, ne samo u Vukovaru, nego citavom na-
sem kraju - osam tisuca godina kontinuiranog
Zivota. Imamo prekrasan barokni centar, lijepu
gradsku povijest, jako puno prica za ispricati.
Samo to treba preoblikovati u prepoznatljivi tu-
risticki proizvod”, jasno je kako bi dalje trebalo
po turistickim profesionalcima.

lako, na terenu se cesto vida da nema
dovoljno suradnje medu predstavnicima ra-
zlicitih bransi; izmedu ugostiteljstva i muzeja,
smjestajnih objekata i organizatora putovanja,
organizatora turistickih tura i muzeja te sl.

“l sporost je problem. Tu prvenstveno mislim
na sporost javnih institucija. Poduzetnici su ipak
nesto Zilaviji. Mi bi to sve brZe. Ja razumijem da
se neke stvari ne mogu lomiti preko koljena, ali
zaista ne moZete Cekati tri godine da vam netko
napravi prilaz do broda", reci ce lokalni podu-
zetnici koji su se okusali u turizmu.

U planu je, recimo, izgradnja adrenalinskog
parka s najve¢im zip lineom u Hrvatskoj, a jedan
od projekta je i gradnja sojenickog naselja za
smjestaj s edukacijskim stazama, igralistima za
djecu, mostom prema Orlovom otoku, planetarij
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ISPITANICI SMATRAJU DA PROMOCIJOM UBUDUCE VALJA
NAGLASAVATI RAZLIKE MEDU POJEDINIM MJESTIMA,
CIME Bl SE MOTIVIRALO GOSTE NA DUZI 0STANAK.

> Razlozi zbog kojih nisu posjetili pojedine destinacije

NEDOSTATAK NEDOVOLJNO NEDOSTATAK
INTERESA POZNAVANJE  POVODA UDALJENOST

&

b= > 24
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>g & OSTALI RAZLOZI

N2 Emotivni razlozi - "Nisam spremna otici u taj grad, trebam vise
‘3 snage za to". Politicki razlozi - “Imam rodbinu u Tovarniku i znam
o

da su podjele stanovnistva jos jake tamo, ne bih mirno spavao da
mi je auto na cesti sa ZG tablicama”.

jolololo

OSTALI RAZLOZI
Nije u fokusu - “Nije mi palo na pamet, | sad kad ste spomenuli
mi je Zao".

% % %

OSTALI RAZLOZI
Percepcija destinacije - "Ne pijem vino, a ni ribolov:-na Dunavu
mi nije interesantan”. Nije u fokusu - "Nije mi palo na pamet”.

Zasto niste
posijetili Vucedol?

Zasto niste
posjetili [lok?

> Jeste li u posljednjih deset godina
posjetili ova mjesta /gradove?

POSJETILI

¥ VUKOVAR ¥
57%

POSJETILI
VUCEDOL

23%

POSJETILI
ILOK

€ 38% 2

u kojemu ¢e se moci saznati sve o nebu iznad
Vucedola prije pet tisuca godina itd. To se plani-
ra u sklopu dovrsenja Vucedolskog arheoloskog
parka. Sam Vucedol, odnosno Muzej vucedolske
kulture i okolne iskopine dobivaju puno kompli-
menata za postav i vodstvo, ali, kako se vidi iz
istrazivanja, tek malobrojne mogu dovoljno mo-
tivirati da se samo zbog njih otisnu na relativno
udaljeno putovanje. Muzej vucedolske kulture,
nema nikakve dvojbe, jedno je od vrlo vaznih
prapovijesnih lokaliteta i za europsku povijest.
Muzej je odlicno inkorporiran u lokalitet, ali
trenutno je teSko nabrojati dodatne razloge za
posjet osim ljubavi za povijeS¢u. Osim gastro-
nomske ponude, nuzna je bolja povezanost s
okolnim mjestima, isticu turisticki radnici svje-
sni kako nisu svi turisti zainteresirani (samo) za
povijesne artefakte.
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Ilok se moze pohvaliti da ima relativno
izgraden turisticki imidz. Taj gradi¢ uziva javnu
percepciju kao intimni, povijesno bogat grad s
izvrsnom enoloskom i gastronomskom ponu-
dom, ali za Cije je razgledanje i upoznavanje
dovoljan - jedan dan.

"Manjak modernih i aktualnih sadrZaja.
Mogu ga preporuciti kao usputnu destinaciju’,
glasi kratka dijagnoza jednog ispitanika.

Strucnjaci se slazu da na promociji lloka
kao vinarskog kraja nije potrebno raditi, ali je
potrebno dizati kvalitetu.

"Vise malih kusaonica. Svi mali vinari morali
bi naci interes, jer im je u cilju prodaja vina na
pragu, da svoje kusaonice osposobe za primanje
individualnih turista. Ima nekoliko kusaonica u
Iloku koje primaju goste, ali oni se svi baziraju
na grupne i dogovorene posjete. Recimo, viken-
dom je povecan broj turista u gradu i oni bi, osim
sto dodu u hotel prenociti ili rucati, htjeli vidjeti
nesto autohtono. Ti nasi mali gospodarstvenici,
nisu bas zainteresirani biti otvoreni 12 sati dnev-
no i cekati da im netko dode. Ako je dogovoreno,
oni to odrade, ali ako nije, ini im se kao gubitak
vremena biti otvoren i dezurati hoce li netko doci
ili nece. Naravno, za pocetak nece biti puno ljudi,
ali kada se to ustali i mi, koji imamo smjestaj,
moci c¢emo im poslati goste u obilazak, kusanje
vina", iskreno kaze turisticki domacin.

Slicno kao za vina, vrijedi i za gastronomiju.
Ponudena hrana zadovoljava kvalitetom, ali sve
se mora zaciniti s malo razlicitosti i kreative.

“To mora biti izvorna hrana, proizvedena na
lokalnim OPG-ovima i pripremljena na neki
starinski nacin”, smatraju nasi sugovornici.

Sam Dunayv, pak, mogao bi postati jedan od
motiva dolazaka u Ilok.
“Dunav je iskoristen na internacionalnoj
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razini. Nama preko dvije tisuce gostiju godisnje
dolazi s dunavskih kruzera. To je jako dobro

i intenzivno se razvija sedam-osam godina
unatrag, ali kao dio turisticke ponude u lloku
Dunav je neiskoristen. A mogao bi se ponudi-

ti niz sadrZaja na vodi, od voznji cikljama, do
ribolova, voZnji biciklom uz Dunav itd. Samo bi
lokalni stanovnici morali imati malo vise maste
i hrabrosti u to se upustiti”, stav je turistickog
profesionalca.

Poseban izazov je i Fruska gora, koja moze
biti itekako zanimljiva turistima.

“Nazalost, jedni su inertni, nezainteresira-
ni, nemaju ideja, drugi imaju-ideju, a nemaju
novce... No, sad je ipak lakse uz EU fondove”,
zakljuCuje nas sugovornik.

Inace, pojedinacno gledano vecina ispitanih
trenutno zna za vukovarski Vodotoranj, llocke
podrume, objekte u sklopu Vukovarskog nok-
turna i baroknu jezgru Vukovara. Samo rijetki,
pak, znaju za osmanlijske i rimske spomenike
u lloku, te tamosnji gradski muzej. Vecina ce
anketiranih, pri tom, u konkurenciji tri top desti-
nacije ovog dijela zemlje, Vukovar, Vucedol, Ilok,
pri potencijalnom posjetu prednost dati Iloku
i - voznji brodom po Dunavu.

VISE MALIH KUSAONICA. SVI MALI VINARI MORALI
Bl NACI'INTERES, JER IM JE U CILJU PRODAJA
VINA NA PRAGU, DA SVOJE KUSAONICE OSPOSOBE
ZA PRIMANJE INDIVIDUALNIH TURISTA.
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Vecina se slaze i da memorijalni spomenici
ne zahtijevaju posebnu promociju. Turisticki
profesionalci vjeruju da bi odmak od ratnog
turizma omogucio razvoj ove destinacije u ne-
kom novom smijeru, ali i da to u konacnici ne bi
smanjilo broj posjetitelja koji dolaze iz razloga
pijeteta.

2.7. EDEN DESTINACIJA

Vukovaru, Vucedolu i lloku titula EDEN desti-
nacije daje dodatnu tezinu. Ima pozitivan utjecaj
na imidz, a otprilike svaki trec¢i anketirani zna za
postojanje te prestizne europske nagrade. Na-
Zalost, tek svaki deseti zna i da je njezin vlasnik
destinacija Vukovar-Vucedol-Ilok. Poruka je ja-

UZ NESTO NOVO U PONUDI, NPR. EKSPLOATACIJU
DUNAVA | UZ DODATNO POZICIONIRANJE SRIJEMA
KROZ GASTRO | ENO PONUDU, POTENCIJALI SU
ITEKAKO ZNACAJNI. SADRZAJNIJE | MODERNIJE
DVIJE SU KLJUCNE RIJECI ZA BUDUGNOST

TURIZMA U SLAVONIJI 1 SRIJEMU.

| za turisticke radnike, koji su se odazvali
ovom istrazivanju, upravo bi Dunav, uz posto-
jece atrakcije, lokalnu hranu i vina, trebao biti

okosnica buduceg brendiranja ovog dijela zemlje.

Prostora za rast je puno u svim segmentima.
Obogatiti Dunav sadrzajima i dovesti goste da
uzivaju na toj rijeci samo je, medutim, jedan od
razvojnih prioriteta. Recimo, Ilocki podrumi jesu
brend, ali Sto s ostalim vinskim podrumima?

“U lloku ima puno malih vinara. Medutim,
ponuda im je slicha. Postoji moZda jedna vina-
rija koja se razlikuje od ostalih. Zasto bi ih gost
onda obisao pet? To je problem”, istiCe iskusni
turisticki radnik.

sna: uz nesto novo u ponudi, kao Sto je turisticka
eksploatacija Dunava i uz dodatno pozicioniranje
Srijema kroz gastro i eno ponudu, potencijali su
itekako znacajni. Sadrzajnije, modernije, dvije su
kljucne rijeci za buducnost turizma u Slavoniji

i Srijemu. To, prema strucnjacima, ukljucuje
brendiranje podrucja Vukovar-Vucedol-Ilok kao
integrirane cjeline Vukovarsko-srijemske Zupa-
nije, a ne svake lokacije posebno te koristenje
Dunava za ture i povezivanje gradova, obogaci-
vanje zabavno-rekreativnih sadrzaja, te diversi-
fikaciju smjestajne ponude. Ispitanici smatraju
da promocijom ubuduce valja naglasavati razlike
medu pojedinim mjestima, ¢ime bi se motiviralo
goste na duzi ostanak.

“Da za welness, spa, toplice... Ali ne bapski
dosadne, nego nesto atraktivno za mlade, bez do-
sadnih koncerata..., "Posjete se spomenici i to je
to. Nema atraktivne ponude sto dalje... " - samo
su neki od odgovora koji dobro oslikavaju trenut-
no stanje i turisticki imidz istoka nase zemlje.



- BAROKNA
, o VUGEDOLSKI JEZGRA
> Molim vas da na skali procijenite MUZEJ JLR  VUKOVARA

poznavanje pojedine ponude
destinacije Vukovar-Vucedol-Ilok

9 POSJETIO JE LOKACIJU

ILOCKI
PODRUMI ‘

NIJE POSJETIO LOKACIJU I... VODOTORANJ
®  NUECUOZANIU HEUROVAR.
®  7nADAPOSTOI :

@  ZNAPONESTO
@ _ZNAPUNO
DVORAC ELTZ VOZNJA
(GRADSKI MUZEJ BRODOM
VUKOVAR) PO DUNAVU
Dodatni sadrzaji i organizirane ture uz mo-
~ dernije vrednovanje tradicije i inovativniji pristup
domacina, takoder su naputci kOJI proizlaze iz
istrazivanja. DVORAC RIMSKA
“Agroturizmi kakvih je Istra prepuna i koji IOMDSZSECJALCH' ga\éi?ém
gdllcng racvi'e... S{vorltl brend dqmaf:e hrqne GRADA ILOKA) U ILOKU
i na taj nacin, osim samom poljoprivredom, « e
revitalizirati Slavoniju”, glasi jedan od odgovora
anketiranih ispitanika.
Izvjesno je, kako se takoder vidi iz nalaza
ovog istrazivanja, i kako bez raznolikijih i atrak-
~ tivnijih sadrZaja za djecu nema veceg pomaka MEMEIL
LgiE A e CENTAR OSMANLIJSKI
prema obiteljima kao vaznoj trzisnoj nisi. A sve, - VUKOVARSKI SPOMENICI U
dakako, samo uz snaZniju i jasniju promociju

NOKTURNO ILOKU
od sadasnje, koja uz sve mora dati i pregledan b =

kalendar atrakcija i dogadanja.




BREND STRATEGIJA

3.1. ARHITEKTURA BRENDA

EDEN
DESTINACIJA

SRZ

POVECANJE
PREPOZNATLJIVOSTI
DESTINACIJE KAQ
JEDINSTVENOG
KULTURNO
- TURISTICKOG
BRENDA

VRIJEDNOSTI

JEDINSTVENOST
RAZNOLIKOST
BOGATSTVO

PRISTUPACNOST

ATRIBUTI

SUVREMEN
PRIVLACAN
NADAHNJUJUCI
IZNENABUJUCI

BREND PREDSTAVLJA PROZIVLJENO
ISKUSTVO, BREND DAJE OBECANJE, VELIKU
IDEJU, OCEKIVANJE | STVARA CVRSTU
EMOCIONALNU VEZU. UJEDNO, BREND JE |
GLOBALNA VALUTA USPJEHA.
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Godina rodenja

Udio u populaciji i utjecaj na razvoj tolerancije

~ 3.2. POZICIONIRANJE |
POSEBNOST BRENDA

Brend nije samo logo, slogan, website...
Brend predstavlja prozivljeno iskustvo, brend
daje obecanje, veliku ideju, ocekivanje i stvara
¢vrstu emocionalnu vezu. Ujedno, brend je i glo-
balna valuta uspjeha. Pozicija brenda predstav-
lja skup percepcija, pojavljivanja, ideja i osjecaja
koje on ostvaruje u drustvu. S ciljem podizanja
razine prepoznatljivosti kulturno-turistickog
proizvoda s naglaskom na EDEN destinaciju
Vukovar-Vucedol-Ilok, pristupamo mu na nacin
da mu uvijek nastojimo pripisati jedinstvenost
u usporedbi s ostalim proizvodima ili uslugama
koje nude postojeci kulturno-turisticki dionici.

3.3. KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA
| KLJUCNI KANALI KOMUNIKACIJE
S CILJNIM SKUPINAMA

Sinergija iskustva odnosno touch point
brenda koji se prepoznaje kroz eksternu komu-
nikaciju poput weba, Facebooka, Instagrama,
Twittera, Youtubea, ali i susreta u realnosti;
potom prepoznavanje specificnosti osobnostii
jedinstvenosti ili tone of voice brenda; vizualni
identitet kroz prepoznatljivi logo i intervencije
u prostoru; kreativne multimedijalne sadrzaje,
internu komunikaciju svih drustvenih dionika
s posebnim naglaskom na mlade; sustavnu
komunikacijsku strategiju prema klju¢nim me-
dijima i targetiranim ciljnim s'kupina‘ma dovest
¢e do vece prepoznatljivosti brenda i pozitivne
interakcije sa svim ciljnim skupinama.
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3.4. PRIMARNE CILJNE SKUPINE
(KOMUNIKACIJSKI)

Zbog psihodemografskih obiljezja te uku-
pnog broja u populaciji, generacije tiha i alpha
imat ¢e minimalan utjecaj u sljedece tri godine.
Generacija milenijalaca bit ¢e u tome statisticki
najbitnija (ima ih brojéano najvise, a ujedno je i
najmlada generacija s djecom). Slijede je gene-
racije X, baby boomers te generacija Z.

3.5. KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA
| STORYTELLING

S ciljem podizanja prepoznatljivosti do svih
navedenih generacija dolazimo koristeci kljucne
poruke i medije koji ih publici prenose sinergijom
iskustava i dogadanja koja ¢e osiguravati u posje-
titelja visoku razinu svjesnosti i prepoznatljivosti
te diferencijaciju od slicnih proizvoda. Do svih re-

 GENERACIAX

levantnih generacija nastojimo doci u Sto vecem
broju (reach) te Sto cesce (frequency). Za razliku
od klasi¢nog, tzv. integriranog pristupa komuni-
kaciji u kojem koristimo Sto veci broj kanala kako
bismo prenijeli kljucne poruke, preporucujemo
komunicirati suvremeniji tzv. holisticki pristup. To
znaci da ce se koristiti oni mediji koji imaju naj-
vedi doseg i afinitet prema specifi¢noj generaciji,
a umjesto kampanjskog pristupa nastojat cemo
koristiti programski pristup (tzv. storytelling) -
kreativno osmisljenu komunikaciju.

3.6. IDEALNI MEDIJSKI KANALI
KOMUNIKACIJE (PORUKE])

Iz podataka istrazivanja o medijskim navika-
ma generacija, vidimo da su klasicni kanali djelo-
tvorni u komunikaciji s generacijama tiha i baby
boomers, a da generacija X, milenijalci i genera-
cija Z vise koriste i vjeruju digitalnim medijima.

DO SVIH
RELEVANTNIH
GENERACIJA
NASTOJIMO
DOGI U STO
VECEM BROJU
(REACH) TE
ST0 CESCE
(FREQUENCY),
| PRI TOME
KORISTIMO
STO VEC|
BROJ KANALA.

TIHA GENERACIJA BABY BOOMERS GENERACIJAZ ALPHA GENERACIJA
RODENI RODENI - ROBENI RODENI RODENI
1928. - 1945. 1946. - 1964. ~ 1965.-1980. 1998. - 2016. 2017. -

Vecinom individualci s

Povijesno prva generacija

Tzv. izgubljena generacija

Uronjeni u tehnologiju, “Gadget” generacija koja,

Premladi za evaluaciju.

naglasenim osjecajem
odgovornosti i naslijeda.
Domoljubi, orijentirani
na posao prije uzitka,
puni postovanja za auto-
ritet i moralnim obveza-
ma. Manje konzervativni,
vise principijelni.

Klasi¢ni komunikacijski
kanali, TV, tisak, radio
(91%)

Digitalni kanali:
minimalno (7%])

blagostanija, [generacija s
povlasticama drustvenog ra-
zvoja poslije Il svj. rata). Cijene
obrazovanje, novac, drustveni
status, a vecina onih koji su se
u mladosti ponasali buntovno
60-tih i 70-tih godina 20.
stolje¢a) danas su umjereno
konzervativni.

koju karakterizira visoka
razina skepticizma, visoka
obrazovanost. U mladosti
buntovna, sa zeljom

da promijeni svijet, no
kasnije oprezna. Manje
fokusirana na karijere

u pokusaju ocuvanja
nuklearne obitelji.

izrazito sofisticirani, s jasnim
osjecajem za pravednost i
pragmaticnim pristupom
Zivotu. Okrenuta nemateri-
jalnim iskustvima umjesto
stjecanjem imovine, stvari,
bogatstva. Nisu timski igraci,
Zele poslovni uspjeh u balansu
s privatnim zivotom.

za razliku od prethodne,
preferira “cool” proizvode

od iskustava. Evidentno
tehnoloski najnaprednija, Zivi
u vremenu duboke transfor-
macije drustva, obrazovanja,
mogucnosti zaposlenja. Vecina
zeli raditi za sebe, prirodno su
poduzetni.

IDEALNI MEDIJSKI KANALI KOMUNIKACIJE (PORUKE)

Klasi¢ni komunikacijski
kanali, TV, tisak, radio (76%)

Digitalni kanali:
YouTube (28%])
Facebook (27%)
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Digitalni kanali:
YouTube (60%)
Facebook (59%)
Instagram (20%)

Klasicni komunikacijski
kanali, TV, tisak, radio
(56%) (46%)

Digitalni kanali:
YouTube (88%)
Facebook (85%)
Instagram (43%])

Klasi¢ni komunikacijski
kanali, TV, tisak, radio
(44%) (76%)

Digitalni kanali:
YouTube (95%)
Facebook (93%)
Instagram (65%])

Premladi za evaluaciju.

Klasicni komunikacijski
kanali, TV, tisak, radio
(54%) (68%)



PR&MARKETING

Prisutnost na stranom i domacem trzistu re-
alizira se kroz oglasavanje u kljucnim medijima

i medijska putovanja stranih i domacih novinara.

Udruzeno oglasavanje, kreativna tiskana i digi-
talna brosura na vise jezika, turisticki sajmovi,
B2B radionice, posebni eventi i promocije na
stranim trzistima u suradnji s predstavnistvima
Hrvatske turisticke zajednice dobri su modeli za
promociju destinacije Vukovar-Vucedol-Ilok.

TURISTICKI

I GASTRO

KLJUCGNI

/\ MEDIJI

SPECIJALIZIRANI

T

KULTURA

Kljucni komunikacijski alat su pametno
osmisljene i kreativne PR kampanje. Slusati i
razumijeti svoju publiku, brinuti o ugledu, ojacati
status, prezentirati se u pozitivnom svjetlu,
zadobiti naklonost javnosti - to su kljucni ciljevi
odnosa s javnoscu. Za pocetak je najvaznije
odrediti ciljano trziste, kreirati komunikacijsku
strategiju, lansirati kljucne poruke i odrediti
klju¢ne PR alate.

Sustavno jacanje konkurentnosti, pozicioni-
ranje na trziStu i kreiranje brenda, temeljni su
ciljevi kreativne komunikacijske strategije. Na hr-
vatskom i europskom trzistu vazno je targetirati
brend kao sjajan izbor za odmor prepun dozivljaja
s naglaskom na kulturno-turisticki proizvod.

Medijska putovanja odlican su PR alat -
emotivna su i subjektivna, a takvi su i rezultati.
Generiraju novinarske reportaze koje nude
citateljima kredibilitet i preporuku trece strane i
direktnu promociju putem drustvenih medija. To
je i sjajan kanal kako doprijeti do sve popular-
nijih influencera koji rado putuju i objavljuju
vlastite fotografije na drustvenim mrezama.

Redovita komunikacija s medijima putem
priop¢enja za medije daje izvrsne rezultate,
osobito ako je rije¢ o zanimljivom sadrzaju
pisanom u native stilu. Osim kreativnog pisanja
vrlo je vazno odrediti ciljane medije i lobirati
medijske objave.

Konferencije za novinare i kreativni medijski
eventi su mocan alat kada imate Sto za redi.
Za press konferenciju treba vam povod. Press
konferencija je mini event koji zapocinje distri-
bucijom kreativne pozivnice na kljucne i ciljane
medije.

PRIOPCENJA
ZA MEDLJE

KREATIVNI
MEDUJSKI EVENT

MEDIJSKA
PUTOVANJA

SASTANCI
JEDAN NA JEDA|

KREATIVNE
PRICE

\_/
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SLUSATI | RAZUMJETI SVOJU PUBLIKU, BRINUTI 0 UGLEDU, 0JACATI
STATUS, PREZENTIRATI SE U POZITIVNOM SVJETLU, ZADOBITI NAKLONOST
JAVNOSTI - TO SU KLJUCNI CILJEVI ODNOSA S JAVNOSCU. ZA POCETAK JE

NAJVAZNIJE ODREDITI CILJANO TRZISTE, KREIRATI KOMUNIKACIJSKU
STRATEGIJU, LANSIRATI KLJUCNE PORUKE | ODREDITI KLJUCNE PR ALATE.

Najvazniji alat u kvalitetnom PR-u je
fotografija! Bez dobre fotografije nema dobrog
PR-a. Iznimno je vazno fotografirati dozivljaj -
ambijent, prostoru treba podariti dusu.

U medijima su najtrazenije kreativne price.
Treba znati dobro ispricati pricu u kojoj je glavni
lik kulturno-turisticki proizvod destinacije. Ele-
menti su isti kao u svim lijepim pricama - likovi,
radnja, zaplet i rasplet. Uspjesni brendovi komu-
nikacijskom strategijom vode na emotivno puto-
vanje kao Sto su to nekada radile bajke - usrecuju
nas, izazivaju suosjecanje, nasmijavaju, poticu
nam mastu... Nude nam sadrzaj koji odgovara
nasim Zeljama, vjerovanjima, nadama, ocekiva-
njima, dok istovremeno predstavljaju kljuc¢an pro-
izvod. Kad kupac u toj prici prepozna vrijednosti,
potrebe i snove, stvara se emotivna veza izmedu
njega i brenda. Najvaznije je razumjeti emotivnu
potrebu kupca koju proizvod zadovoljava.

Jacanje B2B odnosa s potencijalnim partne-
rima ukljucuje sinergiju promocije, marketinga,
PR-a i prodaje. UdruZzivanje s partnerima omo-
gucuje povoljniji zakup medijskog prostora, za-
jednicko sudjelovanje i predstavljanje na vaznim
dogadajima, promociju kroz nagradne igre...

Dobar PR znaci i redovite sastanke s kljuc¢-
nim predstavnicima medija. Ne trebaju mediji
uvijek dolaziti vama! Dodite vi njima! Upoznajte
ih s proizvodima i novitetima u opustenoj i prija-
teljskoj atmosferi.
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4.1. DIGITALNI MEDILJI

Youtube, Instagram, Twitter, Facebook -
virtualna druzenja, dijeljenje fotografija preuzeli
su primat u svakodnevnoj komunikaciji. Pozna-
jete li uopce nekoga tko danas nije prisutan na
barem jednoj drustvenoj mrezi? Naravno da je
zivot moguc i bez lajkanja i Seranja, no brojke su
neumoljive. Svakoga dana se milijardu puta kli-
kne lajk. Radiju je trebalo 38 godina da dobije 50
milijuna korisnika, a Facebook je u godinu dana
dobio 200 milijuna. Svake tri minute uploada se
300 videa na Youtubeu, svake sekunde Linke-
dIn dobije dva nova clana, Instagram ima 200
milijuna aktivnih korisnika mjesecno, a svaki
se dan posalje 58 milijuna tweetova. Drustvene
mreze omogucuju blisku komunikaciju s cilja-
nim trzistem, brze odgovore na upite s trzista,
trenutno reagiranje na eventualne probleme.
Jacaju prodaju, a poruke na drustvenim mreza-
ma ne shvacaju se kao reklama. Tu ste stalno
prisutni i vidljivi, na dohvat ste ruke vjernim, ali
i potencijalnim gostima. Stvarate krug vjernih
obozavatelja.

Informacije najbrze putuju digitalnim
putem. EDEN destinacija Vukovar-Vucedol-Ilok
treba biti prisutna na Youtubeu, Instagramu,
Facebooku i Twitteru, a za pocetak se treba
kreirati podstranica destinacije na sluzbenoj
web stranici Turisticke zajednice Vukovar-
sko-srijemske Zupanije i to na engleskom i
hrvatskom jeziku.
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B VNI PRIJEDLOZI

EDEN

U hebrejskom jeziku eden znaci sreca i 2adovoljstvo. U sumerskom jeziku rijec cdien
prevodi se kao pustinjska 0aza. U hrvatskom se prevodi kao raj. Prvi puta se spominje
u Bibliji u knjizi Postanka, kao rajski vrt, raj 2emaljski, vrt na istoku ko jega je 2asadio
Bog s brojnim stablima medu kojima je bilo stablo Zivota i stahlo spoznaje dobra i 2la.
U Starom zavjetu Eden se koristi kao sinonim 2a Bozji vrt gd je ljude Ceka velika
sre¢a i blaZenstvo. Drugo 2nacen je rijeCi cden odnosi se na geografsko ime kraja u s jevero-
2apadno j Mczopotamiji oko i2vora rijeke Tigris. U Bibliji se navodi kako Asirci spomin ju
da su usp jeli pokoriti Edence. Komunikacijski, ovakva o2naka destinacije, ima iskljuéivo
pozitivau i slikovitu percepciju i pobuduje brojne asocijacije. Takoder,
targcetira destinaciju kao destinaciju izvrsnostii jedinstvenosti.

.

5.1.1. EDEN -
INTERPRETACIJSKE PLOCE
DOBRODOSLI U EDEN! - NAJJEDNOSTAVNIJA JE

PORUKA KOJA SE DIREKTNO OBRACA POSJETITELJIMA, Ponekad su najjednostavnija rjesenja, .
ZAINTRIGIRAT CE ONE KOJI NISU CULI ZA EDEN oeibglia et i Ne 12U 01 Siella Ridieet
| POTAKNUTI IH DA ISTRAZE 0 CEMU JE RIJEC jednostavna su u izvedbi, dobar su komunikacij-

ski alat, efikasna su i Sto je najvaznije inter-
pretiraju brend na pravi nacin. Interpretacijske
ploce obracaju se svim ciljnim skupinama s
naglaskom na starije dobne skupine navikle na

5.1. VIZUALNI IDENTITET ovaj oblik komunikacije.

Osobna iskaznica svakoga brenda je njegov Da bi se povecala prepoznatljivost Vucedo-
vizualni identitet. Logo, boje, slogan, web site... la-Vukovara-lloka kao EDEN destinacije predla-
sastavni su dio price koju prica svojoj publici. No, zemo postavljanje ploca na najmanje tri mjesta
prica tu tek pocinje. Sve ono Sto slijedi - pove- u destinaciji - na ulazu u Vukovar, na skretanju s
zivanje vizualnog identiteta s komunikacijskom glavne ceste prema Muzeju vucedolske kulture
strategijom, kreativne implementacije u prostoru i na ulazu u grad llok. Razigranost, kreativnost,
i na lokaciji, slikoviti prikazi klju¢nih poruka... moderna interpretacija, suvremeni dizajn uz
ukoliko je uspjesno, dopadljivo i pamtljivo, to je logotipe Vukovara, Iloka i EDEN-a, razlikovat ¢e
upravo ono Sto ée izdvojiti brend od sli¢nih i uci- takve interpretacijske ploce od klasi¢ne smede
niti ga drukcijim, prepoznatljivim i jedinstvenim. signalizacije.
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Dobrodosli u EDEN! - najjednostavnija je po-
ruka koja se direktno obraca posijetiteljima, zain-
trigirat ¢e one koji nisu Culi za EDEN i potaknuti
ih da istraze o ¢emu je rijec. Ispod bi trebalo
stajati Vukovar-Vucedol-Ilok, Europska destina-
cija izvrsnosti 2016./2017. za kulturni turizam.
Natpis na plocama trebao bi biti dvojezican -
hrvatski i engleski, a font velik i Citljiv. S obzirom
da je TZ Vukovarsko-srijemske Zupanije nedav-
no plasirala novi logo kojeg prate i logotipovi
lokalnih turistickih zajednica, ne treba se kreirati
poseban logotip za EDEN destinaciju, tim vise jer
su Vukovar, Vucedol i llok integralni dio Vukovar-
sko-srijemske Zupanije. U tom slucaju na ploCi
bi bili logotipovi Zupanijske i turistickih zajednica
gradova Vukovara i lloka te EDEN-a.

5.1.2. EDEN PAMETNE KLUPE

Iznimno je vazno komunicirati s milenijal-
cima i mladom generacijom, doprijeti do njih,
pricati njihovim jezikom. Najveci dio vremena
provode na iPadima, mobitelima, laptopima...
Gadgeti su uz njih 24 sata dnevno.

U 2018. na pametnim klupama 1,5 milijuna
korisnika u svijetu koristilo je wi-fi sustav, a viSe
od 250 tisuca na njima je punilo pametne ure-
daje. Autor prve pametne klupe u Europi je Ivan
Mrvos, mladi izumitelj i poduzetnik iz Solina,
pripadnik generacije milenijalaca. Njegova tvrt-
ka osnovana 2015., u svega tri godine postala je
kreator vizure trgova, ulica i parkova, a uspjesno
je plasirala cak Sest modela pametnih klupa u
viSe od 250 gradova.

Osim punjenja uredaja, wi-fi sustava i nocne
rasvjete, danas pametne klupe omogucu-
ju i nadzor javnih povrSina putem naprednih
kamera ili digitalno oglasavanje putem LCD
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ekrana uz koristenje tehnologije prepoznavanja
prolaznika, ¢cime se reklamna kampanja moze
usmijeriti ciljanim korisnicima. Pametna klupa
je sjajna mogucnost promocije EDEN destina-
cije Vukovar-Vucedol-Ilok. Takve klupe bi se
nazvale EDEN klupe i postavile bi se na nekoliko
frekventnih mjesta u Vukovaru i lloku (primje-
rice u gradskim parkovima, Setnici uz Dunav...),
a jedna bi trebala biti postavljena ispred Muzeja
vucedolske kulture. S obzirom na loSu mreznu
infrastrukturu u Vucedolu, prije postavljanja
pametne klupe nuzno je pojacati signal. Vazno
je napomenuti kako bi klupe trebale imati origi-
nalan izgled, te predlazemo suradnju s mladim
hrvatskim dizajnerima koji bi ponudili originalna
kreativna rjesenja.

DANAS PAMETNE KLUPE
OMOGUCUJU | NADZOR
JAVNIH POVRSINA
PUTEM NAPREDNIH
KAMERA ILI DIGITALNO
OGLASAVANJE PUTEM
LCD EKRANA UZ
KORISTENJE TEHNOLOGIJE
PREPOZNAVANJA
PROLAZNIKA, CIME SE
REKLAMNA KAMPANJA
MOZE USMJERITI
CILJANIM KORISNICIMA,




KREATIVNI

PRIJEDL OZ

5.1.3. EDEN RAJSKI VRT KULTURE

Pejzazna arhitektura na jednostavan i nepo-
sredan nacin moze komunicirati Zeljene poruke.
Primjerice, ako bi se na vidljivom mjestu u
Vukovaru ili lloku hortikulturnim intervencijama
ispisalo EDEN, to bi svakako zaintrigiralo goste.
Takvo mjesto moZe biti na vidljivoj uzvisini, iznad
pristanista u Vukovaru, ili na bilo kojem mjestu
vidljivom s rije¢ne strane. U tom bi slucaju svi
koji plove ili Secu uz Dunav vidjeli natpis.

Na primjeru vidikovca Domaine de Cha-
umont-sur-Loire u poznatoj Dolini kraljeva
u Francuskoj najbolje se vidi na koji nacin
pejzazna arhitektura i umjetnost mogu prido-
nijeti razvoju destinacije. Vidikovac je smjesten
40 metara iznad rijeke Loire, a posjeti ga 385
tisuca posjetitelja godiSnje. Osim dvorca iz 15.
stoljeca imanje na povrsini od 32 hektra krasi
prekrasni perivoj kojeg je dizajnirao Henri
Duchéne, autor nekoliko najljepSih francuskih
parkova iz 18. stoljeca. Posljednjih tridese-

U PARK SUMI ADICA | U ILOCKOM PAKU,

MLADI Bl UMJETNICI DOBILI SANSU PREDSTAVITI
UMJETNICKA DJELA, SVOJU VIZIJU SUVREMENE
KULTURE, PRIBLIZILI BI UMJETNOST GOSTIMA,
ALl | LOKALNOM STANOVNISTVU. EDEN
DESTINACIJA DOBILA Bl UMJETNICKO-
HORTIKULTURNU GALERIJU NA OTVORENOM,

JEDINSTVENU U HRVATSKOJ.

tak godina od travnja do sredine listopada na
imanju se odrzava Medunarodni vrtni festival na
kojem se predstavljaju najpoznatiji suvremeni
umjetnici svjetskog glasa. Vrtovi koji okruzuju
dvorac - osobito u vrijeme Festivala, pozivaju
posjetitelje na kontemplaciju i meditativnu Set-
nju. Prije nekoliko godina Domaine je prosiren
na jos deset hektara Prés du Goualoup, kojeg je
kreirao i osmislio jedan od najpoznatijih paris-
kih pejzaznih arhitekata, Louis Benech.

Suvremeni umjetnici i fotografi svake godine
instalacijama ujedinjuju umjetnost i prirodu
naglasavajuci neraskidivu vezu s Covjekom te na
taj nacin daju novu dimenziju dvorcu i posjedu
prepunu emotivnih i estetskih otkri¢a. Svaki od
umjetnika eksperimentira s novim materijali-
ma, situacijama i kontekstima nudeci nesvaki-
dasnji dozivljaj vrta prepunog kontrasta i iza-
zova. Priroda se tu osjeca pogledom, dodirom,
mirisom, zvukom, a umjetnost ima narativnu
ulogu, pojacava dojam, potice na razmisljanje,
preispituje, provocira, ali i inspirira...

Domain od Chaumont-sur-Loire posebno
je privlacan za ljetnih nodi i to je jedini posjed u
Dolini Loire koji je u srpnju i kolovozu otvoren
do ponoci. U kasnim satima perivoj se pretvara
u Vrtove svjetla, ukrasene posebnom ekolos-
kom LED rasvjetom pozivajuci posjetitelje na
poetsku Setnju.
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Po uzoru na ovu pri¢u u Park Sumi Adica i u
Ilo¢kom parku mladi bi umjetnici dobili Sansu
predstaviti umjetnicka djela, svoju viziju suvre-
mene kulture, priblizili bi umjetnost gostima,
ali i lokalnom stanovnistvu. Na ovaj nacin EDEN
destinacija dobila bi umjetnicko-hortikulturnu
galeriju na otvorenom, jedinstvenu u Hrvatskoj.

5.2. #kulturasokusom

Cobanac, kulen, fi$ paprikas... rijetko da
netko u Hrvatskoj nije Cuo za ove specijalitete.
Slavonci su topli, srda¢ni domacini. | to se Cesto
moze cuti. Eno-gastro ponuda Srijema i Slavo-
nije i dalje treba biti okosnica komunikacijske
strategije. Ovu komunikaciju treba dici na visu
i komunikacijski kompleksniju razinu te hranu
i vino komunicirati Sire, kroz kulturu zivljenja,
sastavni dio kulturnog identiteta na dopadljiv i

moderan nacin. Digitalna Kulturna kuharica, koja

bi povezala recepte i crtice iz kulturnog i povije-
snog zivota kraja za drustvene medije uz famozni
hashtag #kulturasokusom bila bi pun pogodak.

PODIZAN)E QAZIN

5.2.1. EDEN TRAMINAC
SPECIAL EDITION

Zadnji milenijalac postao je punoljetan
2017., a istrazivanja pokazuju da njih cak 36
posto konzumiraju vino. Mladi, moderni putnici
ne razmisljaju koliko je vino dugo odlezavalo
u barriqueu. Oni njeguju odreden Zivotni stil, u
destinaciju se dolaze zabaviti, vole eksperimen-
tirati s ne¢im novim, zele konzumirati auten-
ticne proizvode, rakije, craft piva, vina i iznimno
im je stalo do utemeljenosti brenda i vizualnog
identiteta.

Ista istrazivanja pokazuju da raste i udio
Zena u konzumaciji vina. Prema Wine Market
Council reportu, 57 posto Zena kupuje vino, 33
posto su potrosaci piva, a 40 posto Zestokih
pica i likera, dok njih 22 posto kupuje impulziv-
no. Impulzivne kupnje vezane su uz trendove,
oglase, PR, istaknuta mjesta na prodajnim
policama, akcije... i iznad svega na atraktivan
brending - etiketu.

Prema istraZivanju 46 posto zena odabire
etiketu zbog tradicionalnog pristupa i sofisti-
ciranosti (profinjenosti), 39 posto mora osjetiti
privlacnost i neku vrstu humora, duhovitosti, za
37 posto vazan je organski uzgoj, 36 posto bira
pametno i kreativno, 29 posto Zenstveno,

27 posto moderno i trendi.
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Kad su u pitanju Zene i mladi, kulturo-
loSka utemeljenost i autenti¢nost najvazniji
su aspekti razumijevanja brenda. Traminac
[lockih podruma ima i jedno i drugo. Proizvodi
se od 1710., a medu istinskim ljubiteljima ove
kraljevske sorte slovi za najbolje vino medu
europskim tramincima. lako ga se moze kusati
u bilo kojem dijelu Hrvatske, jedinstven je
dozivljaj kada se pije u Starom podrumu u sre-
distu Iloka. Kvalitetu ovog Traminca potvrduju
najprestiznija vinska natjecanja, ali i ¢injenica
da se pije na kraljevskim dvorovima, osobito
onom britanskom, gdje se sluZio na krunidbi
kraljice Elizabete II.

Ilocki podrumi su 200 godina prije Bordeauxa
i Burgundije punili vino u posebne pakovine, kako
bi zastitili reputaciju od trgovaca koji su kupovali
vino i mijeSali ga s onim loSije kvalitete. Tako je
ostalo do danas. Ako oznaka izvornog punjenja
nije na butelji, onda vino nije proizvedeno u Iloc¢-
kim podrumima. Pric¢a o krunidbi i punjenju vina
u posebne pakovine u llockim podrumima daje
kulturolosku utemeljenost i autenticnost koju
treba iskoristi u brendiranju vina. Predlazemo la-
unch special editon linije Traminca pod nazivom
EDEN label. Ta vina trebaju imati posebno krei-
ranu etiketu koja ¢e se na moderan nacin vezati s
kulturnim identitetom toga kraja i biti dopadljiva
Zenama i mladim target skupinama.

-

5.2.2. SRIJEMSKI DORUCAK

Potrosaci danas ne traze samo proizvod,
traZe nesto vise - traZe pricu, doZivljaj, posebno
iskustvo s tim proizvodom. Oni brand ne samo
da koriste, oni ga slijede, sluSaju i razgovaraju
s njim. Moderni brendovi kreiraju plemena koja
ih slijede!

Cvarci i kulen umjesto engleske kobasice
s grahom? Svargl umjesto crnog pudinga?
Makovnjaca umjesto muffina? Da srijemski
dorucak moze biti sastavni dio turisticke ponude
u Citavoj Hrvatskoj i odlicna PR kampanja,
pokazalo se u srcu turisticke sezone 2018. u
Heritage hotelu King Kresimir u sredistu Sibe-
nika. Ovu sjajnu inicijativu da hrvatski proizvodi
s istoka Hrvatske postanu sastavni dio sva-
kodnevne ponude, osobito malih i butik hotela
kojima je u fokusu eno-gastronomija i vrhunski
gurmanski dozivljaj, pokrenula je TZ Vukovar-
sko-srijemske zupanije.

Srijem i Slavonija poznati su po tradicijskoj
kuhinji i bogatoj trpezi koja bi zbog boja, okusa
i mirisa trebala postati sastavni dio komuni-
kacijske strategije kroz Srijemski dorucak kao
noseci brend.

Predlazemo cijelu lepezu promotivnih
aktivnosti (priopéenja za medije, gastro press
tripove, kreativne price, digitalne kuharice...)
koji bi ukljucili snaznu povezanost s digitalnim
medijima i priblizili Srijemski dorucak Sirim
target skupinama.

POTROSACI DANAS NE TRAZE SAMO PROIZVOD,
TRAZE NESTO VISE - TRAZE PRICU, DOZIVLJAJ,
POSEBNO ISKUSTVO. S TIM PROIZVODOM. ONI
BREND NE SAMO DA KORISTE, ONI GA SLIJEDE,
SLUSAJU | RAZGOVARAJU S NJIM.
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SVA RELEVANTNA ISTRAZIVANJA GOVORE
KAKO MODERAN PUTNIK ZELI AUTENTICNOST,
ISKRENOST, EMOCIJU, A ODLUKA O IZBORU
DESTINACIJE OVISI PRVENSTVENO O
FOTOGRAFIJAMA | VIDEO MATERIJALIMA.
POJEDINCU CE BITI POTREBNO VISE OD PET
MILIJUNA GODINA ZA PREGLEDATI SVE VIDEO
ZAPISE KOJI CE SE SVAKI MJESEC POJAVITI
NA GLOBALNIM MREZAMA DO 2021.

5.3. MULTIMEDIJA

Ako slika govori tisucu rijeci, zamislite Sto
tisucu dobrih kadrova moze uciniti za vasu pricu
i vas brend? Sva relevantna istrazivanja govore
kako moderan putnik Zeli autenti¢nost, iskre-
nost, emociju, a odluka o izboru destinacije ovisi
prvenstveno o fotografijama i video materijali-
ma. Ovakvim tezama, brojke itekako idu u prilog.
Pojedincu ce biti potrebno viSe od pet milijuna
godina za pogledati sve videozapise koji ¢e se
svaki mjesec pojaviti na globalnim mrezama do
2021. Globalno, video promet Cinit ¢e do 82 posto
prometa svih internetskih korisnika. Live video
narast ¢e 15 puta, a promet za isporuku sadrzaja

(CDN - Content Delivery Network] €init ¢e 71 Destinacija Vukovar-Vucedol-llok prepozna-

posto ukupnog internetskog prometa do 2021. ta je kao kulturno-turisticki proizvod prven-
stveno kroz bastinu i tradiciju koja se sustavno
Trenutacno je broj gledanih videozapisa na komunicirala u proteklim desetlje¢ima i Cinila

pametnom telefonu veci od 50 posto, a oce-
kuje se da ce se taj broj povecati na 80 posto
do 2020. Cinjenica da veéina ljudi drZi svoje

je okosnicu storytellinga. S ciljem povecanja
prepoznatljivosti i prosirenja target skupina
na mlade putnike i obitelji s djecom predlaze-

pametne telefone vertikalno, i to ¢ak 94 posto mo multimedijalnu komunikaciju kojoj je cilj
vremena, dovela je do razvoja vertikalnog videa pokazati emociju, dusu destinacije, danas, sada,
kao najnovijeg trenda. Vertikalni video je vise heart of eden, onaj specificni duh i identitet,

intuitivan te je komplementaran s drustvenim
mrezama. Facebook, Instagram, Youtube i
Twitter u posljednje vrijeme dodali su vertikalni
video u svojim aplikacijama.

moderan, urban, napredan, zavodljiv, sadasnji,
koji ovaj kraj nije izgubio, samo ga je spremio u
neki komunikacijski ormar i ¢eka pravu priliku
da izade u realnost.

Predlazemo serijal horizontalnih i vertikalnih
video minijatura te fotografija koje bi na mode-
ran i urban nacin, intuitivno, kreativno, umjet-
nicki, filmski, uz suvremena tehnoloska rjesenja
priblizili destinaciju modernom putniku.
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POSLJEDNJIH GODINA U HRVATSKOJ JE
TRCANJE SVE VISE U FOKUSU. 0 TOME
SVJEDOCI VELIKI BROJ UTRKA NA KOJIMA
SUDJELUJE SVE VISE STRANACA. DOLAZAK
PLANIRAJU MJESECIMA UNAPRIJED | OSTAJU
U DESTINACIJI DUZE OD DVA DANA.

"!@L

Dunav - rijeka milenija

Stoljecima inspiraci ja kn jiZevnicima, slikarima i kompozitorima, Dunav je
puno vise od rijeke. U Becu i Budimpesti odavno je brendiran, odnedavno i Beograd
gradi Grad na vodi. Cin jenicu da Dunav teée dijelom kroz nadu zeml ju, slabo smo
iskoristili. EDEN destinacija Vukovar-Vucedol-Ilok dobila je s jajnu prigodu to
promijeniti, tim vide Sto je tok Dunava osnovna poveznica destinacije. Obala uz
Dunav promenada je kulture, muze ja i dvoraca, a plovidba od Vukovara do Iloka posehan

je dodivljaj. UistraZivan ju sc pokazalo da je najveci broj ispitanika zainteresiran
2a plovidbu Dunavom i aktivnosti na rijeci. Dunav kao glavna poveznica u EDEN
destinaciji ko ja nudi kulturnu i povijesnu hastinu dul ju od pet tisuca godina,
trebao bi biti okosnica komunikacijske strategije i mogao bi s
komunicirati kao Rijeka milenija.

5.3.1. HI TECH AKTIVNI ODMOR

Trcanje je cjelogodiSnja aktivnost koja pro-
duljuje turisticku sezonu. Zapad je odavno pre-
poznao trcanje kao trendi aktivnost. U Hrvatskoj
je to dugo bio biciklizam, a posljednjih godina
trcanje je sve viSe u fokusu. O tome svjedoCi i
veliki broj utrka na kojima sudjeluje sve viSe
stranaca. Dolazak planiraju mjesecima unapri-
jed i ostaju u destinaciji i duze od dva dana.

SightRun aplikacija inovativno je rjesSenje
koje turistu-trkacu pomaze da u novoj destinaciji
odradi trening i pritom upozna grad s naglaskom
na kulturu. Ovaj virtualni trkacki vodic nudi una-
prijed kreirane ture, a u aplikaciji su trenutno
dostupni Zagreb, Opatija, Rovinj, Miinchen, Graz,
Split, Pula, Osijek... lako je tr¢anje relativno jef-
tin sport - dovoljne su tenisice, trkaci su odlicni
potrosaci u svim segmentima. NajviSe trose na
hranu i pice, bookiraju kvalitetan smjestaj i rado
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idu na izlete i obilaske destinacije. Predlazemo
Sto prije implementaciju ove aplikacije koja je
hrvatski start up, a u perspektivi organizaciju
maratona Vukovar-Vucedol-Ilok.

5.4. EDEN STREET ART

Istrazivanja pokazuju da se moderan putnik
na putovanju zeli osjecati kao doma. On se zeli
utopiti medu lokalce - rucati u restoranima u
kojima rucaju lokalci, popiti domace craft pivo,
autohtono vino, Zeli odsjesti na mjestima koja
mu pruzaju udobnost vlastitog dnevnog borav-
ka, zeli osjetiti srce i dusu destinacije u koju
putuje. U posljednje vrijeme, pratedi najnovije
trendove u turizmu, svjetski hotelski lanci grade
hotele po uzoru na hostele kako bi zadovoljili
potrebe, Zelje i oCekivanja modernog putnika.
Moderan putnik Zeli i treba out of the box pri-
stup i jedinstvenu pricu i iskustvo.

Startasice brendirane elementima prepoznat-
ljivog kulturnog identiteta destinacije, poput sti-
lizirane vukovarske golubice/grafita, vukovarske
Cizmice, dukata...; EDEN craft vukovarsko pivo
s razigranom etiketom koja oslikava slavonsku
svakodnevicu poput pecaroSa na Dunavu; street
art intervencije u prostoru - kulturni grafit poput
stiliziranog znaka peace na rusevnoj zgradi;
umjetnicke instalacije povezane s arhitekturom
i hortikulturom - ovo su samo neki od prijedloga

kako pribliziti brend mladima. Rock'n'roll, strip,
supkultura, alternativha umjetnost oduvijek su
dio ovoga kraja, pa priliku treba dati lokanim
mladim umjetnicima i kreirati EDEN natjecaj za
najinovativnija kreativna rjeSenja koja bi se im-
plementirala na lokacijama i navedenim proizvo-
dima. Ovu bi aktivnost pratila jaka PR kampanja u
lokalnim i nacionalnim medijima.

5.4.1. EDEN FESTIVAL KIRVAJ 2.0.

Kao krunu priblizavanja destinacije mladima
predlazemo organizaciju EDEN festivala na Vuce-
dolu, uz Dunay, po uzoru na najpoznatije svjetske
festivale, gdje bi headliner bio svjetski poznat
glazbenik, imao zivu svirku u zoru, a docekivanje
zore postalo bi kultna komunikacijska paradigma
kojom bi se generirali upravo onakvi komunika-
cijski rezultati kakve ocekujemo - jedinstvenost
i prepoznatljivost. Kulturno dogadanje na rijeci
Dunav, simbolu ovoga kraja, zora kao ideja mani-
festacije sutrasnjice, budenja i Sirenja tolerancije
te mladi kreativni ljudi koji bi, uz glavno koncer-
tno dogadanje, imali mogucnost sudjelovanja na
brojnim edukativnim i kreativnim radionicama i
programima - snazan su komunikacijski alat uz
sjajne rezultate. Kako bi se poigrali s copywritin-
gom i povezali tradiciju i modernost, izvornost i
razigranost te stvorili pamtljiv i upecatljiv naziv
koji sve asocira na Slavoniju, predlazemo ime
EDEN festivala - Kirvaj 2.0.
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Globalni trendovi

* U 2017. milenijalci su postali dominantni potrosaci.
* 2a 67 posto gostiju najvaZnija je dostupnost wi-fi mrede u hotelu.
" Gak 43 posto gostiju neée odabrati hotel ko ji nema besplatnu wi-fi veau.
* Vise od 30 posto putnika smartphone koristi ¢esée na putovan ju nego doma.

* Hoteli s mobilnim aplikacijama imaju prednost pri donosenju odluke o sm jestaju.
“ Kod 60 posto hotela web stranica je prilagodena mobilnim uredajima.
* Mobilnu aplikaciju 2a goste ima 40 posto hotela.

* Tehnologiju elektronickog prikazivanja sadrZaja (digital signage)

koristi 53 posto hotela.
* U pobol jSan je pristupa Sirokopo jasnom i mobilnom internctu
investirat ¢e 46 posto hotela.
* U tehnoloSke sadrZaje u hotelskim sobama investirat ée 33 posto hotela.
* Godisnja stopa rasta prihoda od online hookinga u hotclskom
sm jeStaju do 2020. I2nosit ée 28 posto.

5.5. IZVRSTAN IZBOR

Specijalizirane radionice, studijska puto- titule EDEN. Pametnim izborom imena koje
vanja vlasnika hotela, apartmana, restorana, bi korespondiralo s izvrsnoscu povezali bi se
OPG-ova i poticajne mjere s ciljem podizanja svi segmenti ponude s naglaskom na kulturu.
kvalitete smjestajnih i ugostiteljskih objekata Izvrsnost u svakom pogledu - u gostoljubivosti,
u destinaciji mogu biti dodatni motiv za razvoj. eno-gastro ponudi, kulturnoj bastini, prirodnoj
Ova aktivnost iziskuje Cvrsto umrezavanje i su- bastini, tradiciji, lifestyleu - tako bi se mogao
radnju izmedu predstavnika turistickih zajedni- opisati istok Hrvatske. lzvrstan izbor (Excellent
ca i ostalih lokalnih turistickih dionika. Choice), u znacenju sadrzi i izvrsnost i izbor -

Sto znaci da je mogu zasluziti samo najbolji u
Oznaka kvalitete koja bi se na godisnjoj razini  destinaciji. Na godisnjoj razini dodijelila bi se
dodjeljivala primjerima najbolje prakse pomogla  najboljim hotelima, obiteljskom smjestaju, re-
bi u razvoju brenda Vukovara-Vucedola-Iloka storanima, vinarijama, cafe barovima, muzejima,
kao destinacije kulturnog turizma i nositelja proizvodima..., jedinstvenim u ponudi i dozZivljaju.
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DOZIVI 1 SERAJ NOVI JE MOTO TURIZMA.
INTERNET JE NEUPITAN MODERNI| TURISTI
IMAJU VECU KUPOVNU MOC, A NJIHOV NACIN
RAZMISLJANJA ZAHTJEVA VRLO KREATIVAN
NACIN OBRACANJA. NAVIKNUTI NA
NEVJEROJATNU BRZINU INFORMACIJA
SPOSOBNI SU IGNORIRATI SVE ONO STO

[H NE ZANIMA. TO POSTAVLJA VELIKE
IZAZOVE PRED INDUSTRIJU PUTOVANJA.

U pocetku eksperimentalno bi se dodijelila
jednom hotelu u Vukovaru i lloku i jednom apar-
tmanu i cafe baru u svakom od gradova koji bi

promovirali kulturnu ponudu Vukovara-Vucedo-
la-Iloka. Primjerice, u navedenim nagradenim
objektima umjesto brojeva, sobe bi se mogle
oznaciti prepoznatljivim simbolima kulturnog
identiteta, a gosti koji kod njih odsjednu mogli bi
po cijeni jedne ulaznice posjetiti sve muzeje na
podrudju...

5.6. TRENDOVI U HOTELIJERSTVU

Vec i vrapci na grani znaju da moderni turisti
danas traze dozivljaj. Suvremeni putnici u po-
trazi su za neobicnim pricama, nisu vise pasivni,
istrazuju lokaciju, obicaje, hranu, teze aktivnom
odmoru... No, dozivljaj vise nije dovoljan. Mili-
juni turista pod utjecajem suvremene digitalne
tehnologije posljednje desetljece imaju neo-
bjasnjivu potrebu dozivljaje dijeliti na drustve-
nim mreZzama sada, ovog trenutka, live ...

DoZivi i Seraj, novi je moto turizma. Internet
je neupitan, moderni turisti imaju vecu kupovnu
mo¢, a njihov nacin razmisljanja zahtjeva vrlo
kreativan nacin obracanja. Naviknuti na nevje-
rojatnu brzinu informacija sposobni su ignorirati
sve ono Sto ih ne zanima. To postavlja velike iza-
zove pred industriju putovanja. Svjesni utjecaja
digitalnih tehnologija, hotelijeri se okre¢u novim
generacijama putnika kojima digital detoks nije
ni na kraj pameti.
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Instagram hoteli poput 1888 Hotela u pred-
gradu australskog Sydneya, Twitter hotel Sol
Wave House u Mallorki, Facebook friendly hoteli
medu kojima je i Pharos Hvar Bayhill hotel na
Hvaru, poticu na interakciju gostiju. Oni su ti
koji kreiraju atmosferu, postaju dio nje, a usluga
je opustenija i neformalnija. Snazno oslanjanje
na drustvene mreze pruza poseban dozivljaj za
one koji uzivaju u Seranju, odnosno ekonomiji
dijeljenja.

I brojke idu u prilog modernim i suvremenim
hotelima koji dio ponude temelje na drustvenim
mrezama. Bez obzira na motiv putovanja, pri
odabiru hotela 47 posto gostiju nece odabrati
hotel koji nema kvalitetnu, brzu i besplatnu
wi-fi mrezu, a za 67 posto gostiju najvazniji je
podatak o dostupnosti beZi¢nog interneta. Cak
60 posto hotela koristi mobilne web stranice
kako bi prezentirali svoje usluge, njih 40 posto
koristi mobilnu aplikaciju, 53 posto digital
signage tehnologiju, a 11 posto nudi moguénost
check-ina putem mobilnog telefona. Za troje od
Cetvero putnika smartfon je iznimno vazan, a
vise od trecine ispitanih smartfone vise koristi
na putovanju nego kod kuce.



KREATIVNI

PRIJEDL OZ

HOTELI | APARTMANI U DESTINACIJI ZA

POCETAK Bl TREBAL! INVESTIRATI U
DIGITALIZACIJU, TE U SADRZAJE ZA OBITELJI S
DJECOM POPUT IZGRADNJE DJECJIH IGRALISTA,
POSTAVLJANJA TOBOGANA, PJESCANIKA,
IGRAONICA, UVODENJA EDUKATIVNIH RADIONICA,

KIDS FRIENDLY JELOVNIKA..

Vremena su se promijenila! Da, jos se uvijek
traze lijepa prioda, vrhunska gastronomija,
osmijeh, ljubazno osoblje i idealna lokacija, no
ne zadovoljite li tehnoloSke zahtjeve gosta, sve
pada u vodu.

Jednako je i s apartmanima i sobama u
obiteljskom smjestaju. Gosti koji biraju ovaj se-
gment smjestaja u Hrvatskoj u prosjeku imaju
40 godina, a vecina ih ima mjesecni prihod od
1,5 do tri tisuce eura. Ostvaruju deset nocenja
po putovanju, od cega sedam u destinaciji. Jos
uvijek je glavni motiv dolaska odmor i opusta-
nje, potom zabava, nova iskustva i gastronom-
ska ponuda. Prosjecno u destinaciji troSe 43
eura, a gotovo ih 90 posto dolazi cestovnim pri-
jevozom. Rijec je uglavnom o lojalnim gostima
jer ih se 29 posto vraca u apartmane, a 44 posto
u destinaciju.

Trendovi pokazuju da se vecina novih apar-
tmana mogu mjeriti s najboljim svjetskim hote-
lima pet zvjezdica. Tako visoka razina kvalitete
utjece na drasticno spustanje cijene smjestaja
niske kvalitete koja prelazi granicu isplativosti.
Velika potraznja je i za kvalitetnim obiteljskim
smjestajem, kojem je u odnosu na luksuzni
smjestaj glavni adut niza cijena.

Posljednjih godina vlasnici agencija koje se
bave obiteljskim smjeStajem primijetili su da
mladi gosti u tjedan dana boravaka u Hrvat-
skoj zele promijeniti po dvije, tri destinacije
i preferiraju studio apartmane, apartmane s
jednom spavacom sobom ili sobe s vlastitom
kupaonom, hladnjakom, SAT TV-om i bezicnim
internetom te hostele.

S obzirom da je kvantitativno i kvalitativno
istrazivanje o destinaciji Vukovar-Vucedol-Ilok,
osim nedostatka sadrzaja za mlade, pokazalo i
nedostatak sadrzaja za obitelji s djecom, hoteli i
apartmani u destinaciji za pocetak bi trebali in-
vestirati u digitalizaciju te sadrzaje za obitelji s
djecom poput izgradnje djecjih igralista, postav-
ljanja tobogana, pjescanika, igraonica, uvodenja
edukativnih radionica, kids friendly jelovnika...
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TIMELINE AKTIVNOSTI

2019. 2020. 2021

b, o by f S,

EDEN INTERPRETACIJSKE PLOCE

OZNAKA KVALITETE IZVRSTAN 1ZBOR OZNAKA KVALITETE IZVRSTAN 1ZBOR
OZNAKA KVALITETE IZVRSTAN 1ZBOR KIRVAJ 2.0.

EDEN RAJSKI VRT KULTURE

SRIJEMSKI DORUCAK TRAMINAC SPECIAL EDITION EDEN MARATON

#kulturasokusom EDEN PEJZAZNA ARHITEKTURA EDEN STREET ART

PR & MARKETING AKTIVNOSTI

SIGHTRUN APLIKACIJA EDEN PAMETNE KLUPE

EDEN STREET ART UDRUZENO OGLASAVANJE

PR & MARKETING AKTIVNOSTI PR & MARKETING AKTIVNOSTI ~ NASTUP NA
DOMACIM | STRANIM SAJMOVIMA
UDRUZENO OGLASAVANJE UDRUZENO OGLASAVANJE

. NASTUP NA . NASTUP NA
DOMACIM | STRANIM SAJMOVIMA DOMACIM | STRANIM SAJMOVIMA

STRUCNE RADIONICE
MULTIMEDIJA ' BROSURE

DRUSTVENE MREZE | WEB

BROSURE

MULTIMEDIJA

 «c

STRUCNE RADIONICE

DRUSTVENE MREZE | WEB
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PRIJE KRAJA

N

#dobrodosliueden
#kulturasokusom #srijemskidorucak

#edensight&run #cdenstreetart #rijekamilenija

#heartofeden #izvrstanizbor #rajskivrtkuture

#cedentraminac  #edencraf tpivo

#edenkirvaj2.0

PET TISUCA GODINA ZIVOTA NA OVIM PROSTORIMA, BOGATA TRADICIJA

| KULTURNA BASTINA, MICHELINOVA PREPORUKA, TITULA EUROPSKE
DESTINACIJE IZVRSNOSTI, URBANE MANIFESTACIJE, VRHUNSKA HRANA | VINA,
VISE NEMA IZLIKE ZA NE POSJETITI VUKOVARSKO-SRIJEMSKU ZUPANIJU.

Osnovni turisticki identitet Vukovarsko-sri-
jemske zupanije temeljen je upravo na kul-
turnim atrakcijama, ali i raskosnoj kulturnoj
nematerijalnoj bastini. Zahvaljujuci bogatom

osuvremeniti kulturno-turisticku ponudu cijele
zupanije. U tome veliku ulogu ima suradnja
privatnog i javnog sektora.

kulturnom naslijedu, jedinstvenoj atmosferi sla-
vonskih i srijemskih gradova i mjesta, velican-
stvenoj prirodi, ovo podrucje sjajna je pozornica
za organizaciju manifestacija i festivala.

Da je obala uz Dunav od Vukovara do Iloka
promenada dvoraca, muzeja, arhitektonskih
cjelina, arheologije, prirodne bastine, vrhunskih
vina i bogate gastronomije, potvrduje i titula
EDEN - Europske destinacije izvrsnosti, koju je
destinacija Vukovar-Vucedol-Ilok dobila 2016.

i 2017. na temu kulturnog turizma. Kao inte-
gralni dio Vukovarsko-srijemske Zupanije ova
destinacija ima veliki potencijal za unaprijediti i

Turisticka zajednica Vukovarsko-srijemske
Zupanije inicijator je kljucnih strateskih proje-
kata u poticanju razine prepoznatljivosti kultur-
no-turisti¢kog proizvoda s posebnim naglaskom
na EDEN destinaciju, no u izvedbi i implemen-
taciji treba snaznu financijsku i organizacijsku
podrsku svih ostalih partnera.

Hrabri i kreativni, suvremeni i inovativni
modeli upravljanja kulturnom bastinom sve
viSe su u trendu i iznimno ih je vazno ponuditi
lokalnoj zajednici, stranim i domacim gostima te
ispricati pravu pricu o Vukovaru-Vucedolu-Iloku i
Hrvatskoj kao zemlji bogate kulturne bastine.
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VUKOVAR-VUCEDOL-ILOK



UPRAVLJACKI SAZETAK | PREPORUKE % %

m TRENDOVI
Medu trendovima koje je objavio Booking.com, tri se mogu povezati s podrucjem

Vukovar-Vuéedol-Ilok: rast broja vikend turista (ponuda ne prati ovaj trend - prvenstveno
je problem radno vrijeme), porast manjih grupa posjetitelja koji dolaze u vlastitom
aranzmanu (pojedini sadrzaji kreirani su za vece grupe posjetitelja) i autenticni doZivljaj
(tu imamo dva problema; prvi je da dio kapaciteta destinacije nije iskoristen - Dunav,

a drugi da ne postoji diversifikacija gastro/eno sadrzaja tako da su oni sada usmjereni
samo jednom tipu turista).

m CILJNA SKUPINA / PROFIL POSJETITELJA

Destinacija Vukovar-Vucedol-Ilok nema jasno odredenu ciljnu skupinu kojoj se obraca.
Ilok je orijentiran na gastronomiju i enologiju i ovim pozicioniranjem trenutno najvise
privlaci organizirane skupine starijih turista (¢esto umirovljenici), dok za mlade ljude
(zeljni adrenalina, avanture, zabave, volontiranja, novog, modernog, drugacijeg...}, poslovne
ljude (team building, kongresni turizam) ili obitelji s djecom nema kreiranu ponudu.
Vukovar s druge strane ima jak image grada heroja i zbog toga privlaci ratne turiste.
Medutim, ono Sto predstavlja problem je Sto ovi turisti nakon obilaska Vukovarskog
nokturna odlaze iz Vukovara, a ostali potencijalni turisti koji ne Zele razgledati Vukovarski
nokturno, ne dolaze u Vukovar jer ostala ponuda Vukovara nije dovoljno vidljiva.

[I Yyt
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OSNOVNI

Osnovni kriteriji za odabir destinacije su:

- prirodne ljepote i specificnosti
ovog kraja (Dunav i obronci Fruske gore) nisu dovoljno
promovirane, Sto zapravo nije neobi¢no obzirom da
su minimalno iskoristene i u turistickoj ponudi. | gosti
i turisticki radnici smatraju da se upravo tu nalazi
najveci potencijal ove destinacije.

- veci broj privatnih
smjestajnih kapaciteta je podigao kvalitetu smjestaja,
ali ono Sto potencijalno zabrinjava je nedostatak regu-
lative. Smjestajni kapaciteti Iloka su bolje percipirani
od smjestajnih kapaciteta Vukovara.

- nedovoljno dodatnih sadrzaja
(posebno ukoliko govorimo o sadrzajima razli¢itim od
onih koji trenutno postoje na destinaciji npr. dogadanja
za mlade, ponuda modernijih sadrzaja, avanturisticki
ili rekreacijski turizam....] je glavna zamjerka i putnika
u ovaj kraj i njegovih turistickih radnika.

- Destinacija

Vukovar-Vucedol-Ilok prepoznata je po gastronomiji i
enologiji. U razgovoru s osobama koje rade u turiz-
mu ovog podrucja jasno je iskristalizirano da se ova
karakteristika moze vezati samo za Ilok.

NALAZI

Odmaknuti se od standardnog
nacina promocije ovog kraja
(kulen na sajmovima, konji u
galopu, snase, dukati, pSenica,
suncokreti) i promovirati
destinaciju kroz specifi¢nosti
(Dunav, povijesno-kulturni sadrzaj,
enologija) vodedi pri tome racuna
da promocija mora biti usmjerena
tipovima turista, ili promovirati
sadrzaj koji do sada nije bio u
fokusu (promocija sadrzaja za
mlade, promocija sadrzaja za
obitelji s djecom, promocija
rekreacijskog turizma, promocija
edukativnog turizma... ]. Turisti
koji su do sada dolazili radi ratnog
turizma u Vukovar ili radi
gastronomije i enologije u llok, i
dalje ¢e nastaviti dolaziti iz ovog
razloga, promovirao se taj kraj na
uobicajeni nacin ili ne.
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OSNOVNI NALAZI ISTRAZIVANIJA

(kupanje na Dunavu,
voznja Cikljama, kajaking, povezivanje Vukovara-Vucéedola-Iloka
brodskim turama (izgradnja pristanista za turisticke brodove),
ribolov, organizirane utrke ¢ikljama (po uzoru na Neretvanske lade),
biciklisticke staze uz Dunav....)

(tradicija na drugaciji nacin kroz OPG-ove koji
imaju moderni pristup tradicionalnom, drugaciji - moderniji resto-
rani, drugaciji vinski podrumi i ponuda vina, smjestaj s dodatnim
sadrzajima (wellness, bazen, ture u organizaciji vlasnika smjestaja,
priblizavanje mladima kroz njihove interese (glazba - glazbeni festi-
val, adrenalinski sadrzaji - zip line, voznja quadovima, volontiranje...]

zajednickom prezentacijom,
ponudom, paketima programa...
u turisticku ponudu kroz
radionice koje mogu rezultirati poslovnom idejom, poticaje za
projekte koji idu u smjeru definiranog turistickog razvoja destinacije...

EDEN nagrada definitivno ima samo pozitivne konotacije i vazno ju je istaknuti
kod promocije ovog kraja. Medutim, EDEN nagrada ne moze biti nositelj turisticke
strategije/ponude, zato $to je turistima puno vaznije Sto ¢e dobiti na odredenoj
destinaciji od toga koje nagrade i priznanja destinacija ima. Istodobno, ona mora
biti komunicirana iz razloga Sto je to potvrda kvalitete onoga Sto su percipirali da
¢e dobiti/dozivjeti na destinaciji.
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SVJETSKI TRENDOVIE Z4& 20159,

m NAUKOPUTOVANJA —

Jedan od kriterija odabira putovanja koji sve vise dobiva na vaznosti je znacaj /
i svrha putovanja. U 2019. bit ¢e istaknutija potreba ucenja tijekom putovanja
kroz volontiranje, razvoj vjestina i medunarodnu razmjenu s fokusom na posao. \

HRVATSKA: 42% putnika smatra da su putujuci stekli vrijedne Zivotne vjestine.

m LAKSE | JEDNOSTAVNIJE

U 2019. vazan kriterij za evaluaciju tehnoloSkih pomagala u sek-
toru turizma i putovanja bit ¢e jednostavnost. Najznacajnije ée biti
one inovacije koje putem tehnologije nude prakticna rjesenja za

putnike.
ISTRAZIVANJE KOJE JE
PROVEO BOOKING.COM HRVATSKA: Putnicima iz Hrvatske najzanimljivija je aplikacija koja
REZULTIRALO JE S 0SAM olaksava planiranje, rezerviranje i putovanje (61%) i aplikacija koja
SVJETSKIH TRENDOVA omogucava pracenje lokacije prtljage (59%). Petina putnika htjela
ZA 2019. VEZANIH bi poznavati odrediste (koristec¢i VR) prije samog putovanja.
UZ PUTOVANJA. /\ /\
U ISTRAZIVANJU JE 6 5 1/5
SUDJELOVALO 500 % %
PUTNIKA IZ HRVATSKE.
' Interes Interes Interes
. | |zvor: Bogkmg.com za aplikaciju za aplikaciju za upoznavanje
(Trendovi vezani uz putovanja u 2019.) : s S } b S b 2 ;
: : koja olakSava planiranje, koja omogudava praéenje odredista uoci putovanja
163.000.000 recenzija + 21.500 putnika rezerviranje i putovanje lokacije prtljage koriste¢i VR

iz 29 zemalja (Hrvatska = 500)
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m IZBLIZA10SOBNO

Umijesto standardnih generickih i detaljnih vodica, putnici ce biti zainteresiraniji
za kradi i individualizirani sadrzaj koii se moze integrirati u pregled dostupan
putnicima. Neke od prednosti ovakvih vodica su preporuke za putovanja,
posebno ako se preporuke temelje na analizi prethodnih iskustava (Al),
digitalni vodici koji omogucavaju personalizirano iskustvo.

m OSVIJESTENA m PLASTICNO | NIMALO FANTASTICNO
PUTOVANJA Trend brige za okolisS ima utjecaj i na turizam. Putnici,

posebno mlada generacija, ocekivat ¢e ekoloski odrzive

Globalni trend povecanog e e

interesa za drustvena

pitanja (ljudska prava, jed-
nakost, uvjeti rada) imat ce
utjecaj na turizam pojavom
osvijestenih putnika koji ¢e
prilikom odabira putovanja

HRVATSKA: 88% putnika spremno je posvetiti neko vrijeme
aktivnostima koje ce ublaziti utjecaj njihova boravka na
okolis; 33% spremno je prikupljati plastiku i otpad na plazi
koju posjecuju.

voditi racuna o socijalnim, (e} OO @)

politickim i ekoloskim @ O S

problemima destinacije. O o 88 33

% %
Spremno Spremno
je posvetiti neko vrijeme je prikupljati plastiku

aktivnostima koje ce i otpad na plazi koju
ublaziti utjecaj njihova posjecuje

boravka na okolis
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SYJETSKI ITRENDOVI| ZA 20172, GODINU

m ORGANIZIRANA PUTOVANJA

Mjesto gdje cemo objedovati, mjesto gdje cemo spavati, obilasci... bit ce vise
usmjereni na dozivljaj i emocije, nego na konkretnu ponudu - npr. autenticni
obrok vise ¢e se cijeniti od obroka koji je izvrstan. Ukoliko je neko jelo moguce
pojesti bilo gdje u Hrvatskoj u restoranu koji je slicnog uredenja, onda viSe
nema percepciju autothonog jela i manje se cijeni bez obzira na kvalitetu.

m SVEMIR (NI)JE GRANICA

Putovanja u svemir postaju sve izvjesnija i interes za njih postoji.
Dok ne postanu izvediva, ovaj trend se manifestira zeljom za istra-
Zivanjem jos neistrazenih podrucja, drugacijih doZivljaja i lokacija.

HRVATSKA: najvise interesa putnici pokazuju za ono Sto se nalazi
ispod povrsine; 64% putnika Zeli boraviti u smjestaju ispod mora.

m RAST MIKRO PUTOVANJA

Predvida se da ¢e putnici biti zainteresiraniji za
kratka (vikend) putovanja s bolje (efikasnije)
iskoriStenim vremenom.

HRVATSKA: cak polovica putnika iz Hrvatske
namjerava u 2019. otic¢i na vise vikend putovanja.
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KOMENTARI NA SVIJETSKE TRENDOVE?”

BOOKING.COM TRENDOVI PREPOZNATI NA DESTINACLJI

PREPOZNATO JE NEKOLIKO TRENDOVA;
(VISE VIKEND TURISTA),
(KROZ DOZIVLJIAJ
AUTENTICNOG],
[
(KROZ ZELJU ZA UCENJEM O VINIMA | ENOLOGIJI).

0SIM STO OVA DESTINACIJA NUDI AUTENTICNE
SADRZAJE (POSEBNO SE TU ISTICE ILOK) | OMOGUCAVA
OPUSTENI BORAVAK,

* Turisticki akteri destinacije Vukovar-Vucedol-Ilok

“Vi dodcte u OPG, a ono blato do koljena. I kada
kaZete “ne moZe biti... ne moZe turist dolaziti preko blata
na tvo j OPG", onda je sljedeca recenica: “Ali to je autohtono,
to je to". Kao da ne razumi ju da nc moZes na takav nain
prodavati. To neée nitko vise - nitko neée ici do 0PG-a kroz
blatan put. To s¢ definitivno mora modernizirati, ali ne
na ustrb tradicije. Ona se ne smi je izqubiti.”

> dodatno raditi na prilagodavanju novim

trendovima i na diverzifikaciji

“Uéenje o kraju, vinima... 2ato
sam vam spominjala mlade [jude, ali nc u
kontekstu lude 2abave nego vise ucen je o
vinima. Sve vise mladih se Zeli upoznati s

veliki dio turistickih sadrzaja <
ne radi vikendom ili blagdanom

"Ja sam u ove 4 godine primijetila
porast vikend turista. To uglavnom
budu neki dui vikendi - spoje se s nekim
blagdanom i onda 2bilja imamo velik porast
posjetitelja i to uglavnom iz Hrvatske.”

vinima razli¢itih krajeva.”

> ponuditi viSe edukativnih
sadrzaja
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KOMENTARI|I NA SVJETSKE TRENDOVE

DODATNI TRENDOVI PREPOZNATI NA DESTINACLJI

“Uglavnom je to u smislu tog nckog
rekreacijskog turizma - voZnje quadovima,
biciklima, ¢amcima, kanuima. Za to ima
pitanja, 2a taj oblik turizma.”

> prepoznato na destinaciji - dodatno
promovirati i stvoriti nove sadrzaje

> nedovoljna ponuda rekreacijskih
i avanturistickih sadrzaja

“Trade nekakav stress free horavak.

To im je dosta bitno. Nikakva guva, nikakav masovni

turizam - to im sc manje svida. Nama je had
svaki gost ko ji je bio dao informaciju

da je tu opustajuce, mirno.”
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ISPITANIKA

UZORAK

A 7 0znaka “vige ¥ena u odnosu na prosjek”

- A M 0znaka “vise muskaraca u odnosu na prosjek”

NESTO LOSIUE &

LIKA/ KORDUN / BANOVINA 6

puNO BoLJE 16

\ pALMAciA 17 A Z

sLavoniA 16

ISTRA |
prIMORJE 17

SJEVERNA REGIJA
HRVATSKA 14 %

zacres 30 A M

OSOBE KOJE SU PUTOVALE
U POSLJEDNIH 12 MJESECI, A PUTOVANJE JE TRAJALO

DVA | VISE DANA.

UZORAK JE KONTROLIRAN PO REGIJI ([REGIONALNA
ZASTUPLJENOST = REPREZENTATIVNA], OSTAL|
KRITERIJI NISU KONTROLIRANI KAKO BISMO DOBILI

STRUKTURU PUTNIKA.

50-75 GODINA 38 A M

‘ /

\

NESTO BOLJE 36

.

SOCIJALNI

STATUS*
%

PROSJECND L

% U ODNOSU
NA PROSJEK
(SAMOPROCJENA)

puNo LosE O
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PUTOVANJA | STRUKTURA PUTNIKA

> VRSTE VISEDNEVNIH PUTOVANJA U POSLJEDNJIH 12 MJESECI

NIJE
PUTOVAO*
———
VISE
MLADIH OSOBA (18-49 GODINA]J.
> DEMOGRAFSKA STRUKTURA PUTNIKA ** > s VISE
MUSKARACA | VISE OSOBA DOBI
A v 30-49 GODINA.
—_— -
SPOL 47 v 2 ¥ 2
69 44 89 93
% % % % -
(21% KONTAKTIRANIH OSOBA).
by, 65 569 94, 94,/ 86"/ * Reprezentativni uzorak [sve kontaktirane
: % : 2 # 2 osobe - 638 ispitanika)
poB < < < o ** Putnici: osobe koje su putovale u posljednjih
£ £ g z z = godinu dana (505 ispitanika)
3 e = 3 3 8
& S = & %
= v S A 2 9 A & A ugz \ 4 A 0znaka “vige u odnosu na prosjek”

V 0znaka “manje u odnosu na prosjek”

REGIJA

za6ReB 62 A

‘ LIKA/KORDUN/BANOVINA 62 A
y sLavoniA B9

& SJEVERNA HRVATSKA 56
ISTRAI PRIMORJE DD

paLmacia 45 Y

7AGREB 92

SJEVERNA HRVATSKA 92
SLAVONIJA 92

DALMACIA 92

ISTRAI PRIMORJE 91

LIKA/ KORDUN / BANoVINA 81 W

\7?1
<i>____,
o=l
I
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POSJETFTELJL DESTINACIIE

“Nas pos jecu ju ili obitelji ili manje skupine prijatel ja.
Na jvise se recimo tedi nckom tristu Sredisnje Hrvatske.
Prije svega Zagreb, ali i malo Sire podrué je Sredisnje Hrvatske.
U proljecei jesen dolazi puno pos jetitel ja s Primor ja, Jadrana.”

KAKO BISTE OPISALI
STRUKTURU LJUDI
KOJA DOLAZI| U...

“Tu je raznoliko. Imamo obitel ji, ali 2a d jecu nedosta je
dodatnih sadr2a ja, tako da su to mladi bracni parovi bez djece.
Osim toga ovo je kraj ko ji rado pos jecu ju vinol jupci i starija
populacija (umirovl jenici). Svima njima je obicno
2a jednicka ljubav prema vinu.”

VUKOVAR
ILOK

“Najveci broj | judi ko ji dode u Vukovar dode zbog ratnog

turizma. Dodu obiéi m jesta s je¢anja na Domovinski rat. Ovisi i o

godignjem dobu. U jesen imamo jako puno takvih pos jetitel ja, ali
dolaze i kroz cijelu godinu. Samo jedan postotak tih [ judi Zele

DESTINACIJA
VUKOVAR-VUCEDOL-ILOK SU

vid jeti jo$ neSto $to nije vezano uz Domovinski rat. Cini mi se da je -
. ¢ . KOJI'CESTO
Vukovar jako povezan bas s tim i ljudi vrlo Eesto onda odu popiti

: o e Sl PUTUJU U ORGANIZIRANIM

vino u Ilok ili odu u Baranju, ali nece ni po jesti ni popiti nista u
e Y GRUPAMA.

Vukovaru jer im je to samo vezano 2a rat. Tako da vrlo cesto

zaobidu druge lokacije ko je su vezane uz kulturu, povijest <

gt {CESTO
grada opcenito... '
BEZ DJECE] |

“Turisti ko ji ovdje dolaze 2aista cijenc to $to dobiju 2a novac.
Vrijednost za novac. L judi tu dodu. borave 3-4 dana, nisu morali
kredit diéi da otplacuju iducih 12 m jeseci, a bili su negd je na

odmoru. Za realan novac mogu lijepo pojesti, popiti.
imati lijep smjedtaj, obiéi vinarije...”

TRENUTNO JE NAJVECI
IZAZOV

K0Jl SU DOSLI ZBOG
RATNOG TURIZMA.

Turisticki akteri destinacije Vukovar-Yucedol-Ilok
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CILINA SKUPINA U FOKUSU

KOME JE USMJERENA PROMOCIJA - TKO JE CILJANA OSOBA?

“Dobro pitanje. nec znam na koga se cilja. Kada je krenuo
taj projekt 2006., mislim da se uopée nije i¥lo na to 2a koga je
ponuda, nego sc i¥lo u taj veliki pro jekt da se 2apravo obnovi
kulturna badtina i unese ncki daak Zivota kroz kulturnu bastinu (DO 29 GODINA) | OBITELJI S DJECOM.
u ovajkrajkoji je stradao u Domovinskom ratu. Mislim da uopée U SADASNJOJ PROMOCIJI OVOG
nije se cil jalo na neku cil jnu skupinu. Sada je zavr$ena velika PODRUCJA ONI SE NE MOGU
obnova kompleksa dvorca Eltz, izgraden je Muze ju vuéedolske PREPOZNATI.
kulture i sada bi trebalo imati neku cil jnu skupinu.”

ISTRAZIVANJE JE POKAZALO DA
NAJVISE PUTUJU MLADE 0SOBE

Turisticki akteri destinacije Vukovar-Vucedol-llok
“Kulturni turist. Samo $to je to mala brojka gostiju.

A imate S posto | judi ko ji 2bog toga dolaze tuiona je usmjerena
na domaceq gosta. Puno sc pricalo o Muze ju vucedolske kulture i da >
¢e biti promocija u 12 drZava Ciji je prostor Vucedol zauzimao, i da
¢e se gosti od tamo dovoditi, medutim, cvo, u ove tri godine ne znam

ko ji je postotak stranih gostiju u Vucedolu, a mislim da bi s
na tome definitivno trebalo poraditi.”

Sadasnja promocija se ne obraca ni
jednoj odredenoj ciljanoj skupini.
Dodatno, ne postoji ponuda za razlicite
tipove turista, nego se destinacija nudi
po sistemu one size fits all. Razlika

' izmedu ovog kraja i ostatka Slavonije,
“Ne mogu reci da je neka skupina previde favorizirana

a posebno Baranje, postoji, ali ona nije
u odnosu na ostale. Domace trZiste svakako...”

jasno naglasena.

“Mladi bracni parovi da, ali oni ko ji traze ludi noéni Zivot ne.
Samo ncki dnevni dir. Mi 2namo napraviti ugoda j - posluZiti dobru
vederu, dovesti tamburase. Oni tada popiju, 2abave se...”

Razlika u odnosu na ostatak Slavonije:
urbana sredista duge tradicije

(dvorci, muzeji, vinski podrumi,

barokna srediSta gradova...)/ brdovito
podrucje - obronci Fruske gore i Dunav.
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KRITERIJI | MOTIVI PUTOVANUJA

(ATMOSFERA, PROVODENJE

VREMENA S BLISKIM OSOBAMA, LOKALNA KULTURA
| HRANA] PUTOVANJA

ZA LOKACIJU VUKOVAR-VUCEDOL-ILOK.

Vukovar ‘¢,

o

TURISTICKA ZAJEDNICA L
GRADA VUKOVARA

TURISTICKA ZAJEDNICA
GRADA ILOKA

ZAPADNI
SRIJEM

0D VECINE MJESTA U HRVATSKOJ.
DODATNO

KAKO Bl OVA

G’ DESTINACIJA POSTALA

ZANIMLJIVA ZA VIKEND
PUTOVANJA.
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MOTIVI PUTOVANJA

ATMOSFERA MJESTA

77 N 6,1 A
74% —

te2 3 60 67

z

VRIJEME S BLISKIM 0SOBAMA
N 6,0
72% e

A 7
A 57

522304 B 607

LOKALNA KULTURA | HRANA

72% o
123 4.5 by
HOBIJI | INTERESI
4,6 18-29
! A GODINA
33%
Lageser Woo0a)
UZBUBENJA | PUSTOLOVINA
45 18-29
. A GODINA
S 50-75
fShiean N A5
RAZLIKE U 0SNOSU
NA PROSJEK
(TOP2BOXES) SREDINA Ay
VISE MANJE

Procjena tvrdnji: skala 1-7

1=ne odnosi se na mene; 7= odnosi se na mene u potpunosti
/ top2boxes (6+7) / aritmeticka sredina (mean)



30-49
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60% ki 18-29 DOBRA
23456 A 55 povezanosT
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56% —_— - PRIHVATLJIVE
sidess WM nee
48
33% DOBAR
L TmEm SMJESTAJ
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@ & M KRATKA
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AZNO DODATNO

KAKO Bl OVA
DESTINACIJA
POSTALA ZANIMLJIVA
ZA VIKEND
PUTOVANJE.

-
|
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VRSTE PUITOVANIA

\ DESTINACIJA ZA KRACA PUTOVANJA, SLICNO KAO SJEVERNA
HRVATSKA, LIKA/KORDUN/BANOVINA. NA IDU ILIIH
PLANIRAJU

Na koju vrstu putovanja <
PLANIRANA PUTOVANJA (moguce vide odgovora) cete otputovati / imate u
UNUTAR HRVATSKE b pltvel [bez el
jeste li vec odlucili koja je
JEDNODNEVNI VIKEND VISEDNEVNO A 3 it
IZLET PUTOVANJE PUTOVANJE to tocno destinacijal

L . - uzmite u obzir samo
spod se nalaze

e (e L) @

razlicite regije % %

Hrvatske. Molim

vas ohiljezite koje A A

privatna putovanja

ste regije posjetili 18-29 GODINA 18-29 GODINA : ateie e
; - 30-49 GODINA
u protek‘lch godlnu ; SOt evAT]
dana i koja vrs- JEDNODNEVNI VIKEND VISEDNEVNO

Sl IZLET PUTOVANJE PUTOVANJE
ta putovanja je to .

bila [jed_nodr?evno > . ® 25 @
putovanje / vikend ! ; % %
/ visednevno / ‘

nisam putovao u ovu
regiju). Uzmite u ’ 18-29 GODINA
obzir samo privatna

putovanja.

o
PUTOVANJA NA KOJIMA SU BILI U PROTEKLIH GODINU DANA (PRIVATNA) (moguce vise odgovora)

ISTRA | PRIMORJE 28% 'é%%WNR/P 22 58% pALMACUUA 21% zAGREB 20% f{szv‘ﬁ'g’&QZS% SLAVONIJA 470/0
~ JEDNOBNEVNI
: ZLET
209 229 1% ‘ TASA 30 21%
VIKEND
PUTOVANJE ; :
« 299 16% 214 24y, 22y ' 214
VISEDNEVNO
PUTOVANJE ;
i 27 4o, 53% 16+ 109% 13%
rosiero E G2 H B Bl
28+, 58+ 214 20+ 40+ 47+,
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ODABIR DESTINACIJE

* moguc jedan odgovor **maksimalno pet kriterija

PREPOZNATA PRIRODNA
LJEPOTA (NAJCESCE JE TO VEZANO UZ DUNAV)
| NJENA BOGATA GASTRONOMSKA | ENOLOSKA
PONUDA | TRADICIJA.

> Kada se odlucite za
Butavanie IHRGLko) OVOM PODRUGJU PROMOCIJA Srijem i
na koji nacin najcesce Slavonija

birate samu
TURISTIEKA ZAIEDN!‘CA

destinaciju?®
KOJI UKLJUCUJU ZABAVU.

Tes]
L]

> S popisa ispod, odaberite 5 kriterija koji su vama osobno

vazni kod izbora destinacije.**
PREPORUKA

0,
OSTALO 29%
4,
PRISUTNOST POVOLJINE
) U MEDIJIMA CIJENE
15% 27%
\ ZELJENI POPIS

84 PRIRODNE LJEPOTE

% - 7 2% KVALITETA | CIJENA SMIESTAJA

259 59% ZzANIMLIIVA OKOLICA
58% GASTRONOMSKA/ENOLOSKA PONUDA
G oy 45, POVIJEST/TRADICIJA/OBICAJI LOKACIJE
v Joj da, Slavonija je

konj koji tréi.” 37% SPOMENICI KULTURE
Strutn jak s podrut ja 33% AKTIVAN ODMOR
Vukovar-Vucedol-Ilok . v
32% DODATNI TURISTICKI SADRZAJI

28% KULTURNI SADRZAJI

Svi ponudeni faktori za odabir destinacije pokazali su se vaznima. I iy e

Dodatno daje na vaznosti njihov medusobni odnos - npr. preporuka
ili prisutnost u medijima utjecat ¢e na dodavanje te destinacije na

listu onih koje zelimo posjetiti. POVEZUJE SE SA SLAVONIJOM NE POVEZUJE SE SA SLAVONIJOM [l

VUKOVAR-VUCEDOL-ILOK > EDEN DESTINACIJA 63



I1ZVORI INFORMACIJA

NAKON STO OBLUCE GDJE CE PUTOVATI, NAJCESCI IZVOR INFORMACIJA SU
SADRZAJI KOJE MOGU PRONACI NA WEBU.

KRATKIM PREGLEDOM WEB SADRZAJA NEMAMO DOJAM DA OVA DESTINACIJA
NUDI SADRZAJE ZA MLADE (NEDOSTATAK ZABAVE, DOGADAJA VEZANIH UZ
GLAZBU ILI AVANTURU...J ILI OBITELJI S DJECOM [NEDOSTATAK SADRZAJA
ZA DJECU]. TO SU | PUTNICI NAGLASILI KAO OSNOVNE ZAMJERKE ’
TURISTICKOJ PONUDI OVOG KRAJA.

“Najicdte je to reklama od ustadouha.
 Reklamiramo se i na odredtnim radio postajama . > Kada odaberete destinaciju, na koje nacine se informirate
il judi cil jano traZe prcko wib stranica, tako :
da se dosta mf‘ormlraju preko web stranice.
~ Moram reéidai na§a TZIlokai
TZ Vukovarsko-Srl jemske iupam je
dosta pomazu.” _
Struén jak s padrui‘ ja Vukovar-Vuéedol-Ilok

on njoj? (moguce vie odgovora)

69 INTERNET (SLUZBENE STRANICE]

68 BLoGOVI/PUTOPIS

"I3la bih na vidljivu, dobro izradenu
- marketindku kampanju. Nisam sigurna koliko
1 judi ko ji‘prolazc'ovim krajem ili koji dolaze
~ u ovaj kraj uopée 2naju §to sve ovd jemogu
pronadi. Samo to, kada su veé fizitki tu, nisam
sigurna da su svi sv Jcsm tega tui lma Mislim da
nismo vudl Jivi. Mozda da st napraw povczana "
_ prica, doslovno paket aranman. Tura po ovom
dijelu Hrvatske gd je éete imati u subotu to.u

57% RAZGOVOR S POSJETITELJIMA

33% INTERNET PRETRAZIVANJE

24, INTERNET (DRUSTVENE MREZE)

15% RAZGOVOR S LOKALNIM
STANOVNISTVOM

1% NE INFORMIRAM SE

ned jel ju to... moéda takva nekakva ponuda 1ZVORI INFORMACIJA O DESTINACIJAMA

~ Steun jak s podru ja Vukava(jVchdof-Iﬂok
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PREGLEDOM WEB STRANICA OVOG PODRUCJA
ZAKLJUCILI SMO:

> Google pretrazivanje > Google pretrazivanje
/ Srijem / Zagorje

i) do =
-
| Pogledaite izvana

& | Pogledajte fotografije

Stari toranj

Upute Spremi

Kk k4 483 Google recenziie
[

Telefon: 099 732 1255

Predlozite izmjenu - Je Il ova tvrka vaga?

Dodajte informacile koje nedostaju
Dodaite web-lokaciju

> Google pretrazivanje > Google pretrazivanje
/ Restaurant Starj toranj / Restaurant Principovac

WEB SARDZAJ

SRIJEM - ZAPADNI SRIJEM:

Srijem (ili Zapadni Srijem] kao regija
s vlastitim identitetom i njegova
turisticka ponuda skoro pa ne postoji
na internetu. Osnovni razlog je Sto se
Zapadni Srijem kao regija rijetko ko-
municira. Ukoliko pokusamo pronaci
neke informacije o Srijemu, naci cemo
uglavnom objasnjenja sto je Srijem i
do kuda su granice Srijema (poseb-
no povijesne i u odnosu na Srbijul.

U kontekstu popularizacije Srijema
zanimljiva je inicijativa postavljanja
ploca Dobrodosli u Srijem i
Dobrodosli u Slavoniju u Vukovaru.

GASTRONOMIJA:

Vukovar: prevladava isti tip restorana
sa slicnom ponudom (tradicionalna
kuhinja, velike porcije), a nedostaju
moderniji restorani (hrana i uredenjel,
restorani koji su jasnije pozicionirani,
manji restorani autohtonog uredenja.
Premalo se vodi racuna o marketins-
kim aktivnostima (dva restorana s
najveéim brojem recenzija na interne-
tu nemaju svoje web stranice).
Vucedol: ne postoji restoran.

Ilok: razli¢iti tipovi restorana (Princi-
povac i Hotel Dunav] sto je pozitivno.
Nedostaju manji, autohtoni restorani s
ponudom nekoliko tradicionalnih jela i
modernijim pristupom.
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WEB SARDZAJ

"Neki urbani rock, alternativni festival,
recimo nedto izmedu Inmusica i
Graffitija na gradele.”
Ispitanik

"Meni su hoteli vrlo bitna stavka putovanja.
U sluca ju loseg vremena kvalitetan hotel sa
raznovrsnom ponudom (wellness, gastro,
kavana, bazen) moZe upotpuniti vri jeme koje
destinaci ja u tom trenu ne moZe.

Moj odgovor bi bio kvalitetni ji i veéi razvoj

smjesta jnih kapaciteta.”

Ispitanik J

> Google pretrazivanje / tura po Dunavu
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ZABAVA | KULTURA

Ne mozZe se reci da u Vukovaru ne postoje sadrzaji koji mogu biti
zanimljivi mladima (VFF, Festival glumca, jazz festival...}, medutim
oni su slabo vidljivi i Sto je dodatni problem - nedovoljno razliciti od
ostatka slicnih sadrzaja u Hrvatskoj. Mladima je potrebno ponuditi
nesto drugacije od onoga Sto mogu pronaci u svojoj okolici (npr.
blues festival/rock festival s dodatnim sadrZajima zanimljivim mla-
dima). Ilok i Vu¢edol nemaju ponudu za mlade.

SMJESTAJ

Tipovi smjestajnih kapaciteta na podrucju lloka i Vukovara:

hoteli, apartmani i seoska (ili manja) imanja. Nedostaje luksuznog
smjestaja (ukljucen SPA, wellness, sadrzaji za djecu...) i hosteli.

DODATNI SADRZAJI

Pokazalo se da je tura po Dunavu, ili kako smo to nazvali u istrazi-
vanju Dunavom njegovim gradovima izuzetno privlacna turistima.
Ako u trazilicu ubacimo pojam tura po Dunavu - dobit ¢emo razlicite
ture od Beca do Osijeka i od Beograda do Crnog mora. Ture koje
obuhvaéaju Vukovar-Vucedol-Ilok nisu dovoljno vidljive. Potrebno je
jasnije promovirati ture brodom i krstarenja koje trenutno postoje
na ovom podrucju. Jahanje, biciklizam, pjesacke ture, ribolov, lov
samo su neki od sadrzaja koji bi mogli pomoc¢i ovom kraju.

"Stop & Go turisticki autobusi, panoramsko razgledavanje grada
voZnjom po Dunavu, organizirani posjeti svim slavonskim zanimlji-
vostima uz degustacije i mogucnost kupovine originalno slavonsko."



—
WE——
e

Srijem i
Slavonija

TURISTICKA ZAJEDN
KKKKKKKKKK -SRIJEMSKE ZUPANIJE



KONTINENTALNI TURIZAM

TURISTICKI RADNICI NEZADOVOLJNI SU TRETMANOM MINISTARSTVA
TURIZMA RH | HRVATSKE TURISTICKE ZAJEDNICE - S OBZIROM DA SE
SREDSTVA RASPOREBUJU OVISNO O DOPRINOSIMA. NA TAJ NACIN
DOLAZIMO DO TOGA DA SU KRAJEVI UZ MORE PRIVILEGIRANI, A
KONTINENTALNI TURIZAM, POSEBNO AKO SE NALAZI DALJE OD

VECIH CENTARA, ZAPOSTAVLJEN.

“Opéenito kontinentalni turizam u Hrvatsko
ni je razvi jen. Zadn jih par godina se nesto radi
na tome, ali kada vidim promidZbene materi jale
2a Croatia full of life uvi jek su iste slike. Za nad
kraj su to neki kon ji ko ji trée nekim Tivadama,
bude snada s dukatima;malo Zitai to je to... ako

se malo-Dunava po javi ili Kopackog rita, kako

ko je godine. To je to. Svakako kon ji, snade,
dukati... to je svake godine. Nekada dodaju
suncokrete ili Zito. Nekad malo vina.”

Strutn jak s podrué ja Vukovar-Vutedol-Ilok
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> Osnovni problem ovog kraja (ali i
ostatka Slavonije) je manjak sredstava i
podrske od strane Ministarstva turizma
i Hrvatske turisticke zajednice. Srecom,
financijski problemi se sada djelomicno
mogu rijesiti sredstvima iz EU fondova.
Upravo takvim sredstvima financirat ce
se Vucedolski arheoloski park. Ostali
problemi (financije koje nije mogude
povezati uz konkretan projekt, infra-
struktura, pravna regulativa...) i dalje
ostaju problemi.



“Trasirana je Srijemska transverzala ko jom bi se skratio put od autoceste do Iloka
2a cijelih sat vremena. S tim se krenulo, ali 2bog nedostatka novaca se ne 2avrsava.
Ljudi ko ji dodu od Zupan e i sidu tamo s autoceste imaju jo$ dva sata vozn je do Iloka."
"Potpora drZave ili HTZ bi morala biti malo veéa. Bez obzira $to se oni kunu u razavo j
turizma slavonskih Zupanija, nckog velikog pomaka nema. Jo$ uvijek je pod jela sredstava
reciprocna ucedéu tako da nikada ne¢emo doci na zelenu granu. Nikako da se

ncka 2nalajnija sredstva preusmjere u kontinent.”

Turisticki akteri destinacije Vukovar-Vuledol-Ilok

> Drugi problem je nedostatak
jasne strategije razvoja
turizma.

“Do sada smjcra ni je bas bilo, osim $to
bi se potroSio novac 2a te nekakve sajmove gdje
bi se predstavila na$a Zupani ja ili kraj
ili nas grad. man je vise time $to bi se narezao
kulen. I to je to. Nije se uopée islo na to da se
radi na atraktivnim brosurama, da to budu
\ nekakvi smisleni tekstovi, ko ji ée biti ne predugi,
dobro prevedeni. Dakle, ni je se radilo
na kvaliteti necega $to je trajno i vidljivo...”

Turisticki akteri destinaci je Vukovar-Vuledol-Ilok
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PREFERIRANE DESTINACIJE

KRATKOROENO: S OBZIROM DA SU ISP’ITANICI OSIJEK DOZIVJELI KAO CENTAR OVE
- REGIJE IZ KOJEG SE IDE U POSJET DRUGIM GRADOVIMA | SADRZAJIMA - PREDLAZEMO
POVEZATI PONUDU VUKOVAR-VUCEDOL-1LOK S PONUDOM OSIJEKA.,

DUGOROCNO JACATL BREND VUKOVAR VUCEDOL ILOK KROZ POSTOJEé'E [DUlNAV
ENOLOGIJA, GASTRONOMIJA] | NOVE (PONUDA RAZLICITIH TIPOVA SMJESTAJA PONUDA
- ZA MLADE | PONUDA ZA OBITELJI S DJECOM] SADRZAJE.

> Kada biste dobili nagradno vikend putovanje u Slavoniju, o > POZITIVNO
nge biste najradlje otislii zasto" (moguce vise odgovoral : : :

e |loki Vukovar nalaze se izmedu

: — 175 dS|JEK : ~ top pet destinacija
L ; 7 ~ e Ostale destinacije [Osij‘e‘kk,. Baranja,
- - ‘ Moo  Kopacki rit) su u neposrednoj blizini
‘ A : * Razlozi za pOSJet Vukovaru, Vucedolu
- ‘ 53 Lok e i Iloku nisu isti, a razli¢it USP pojedi-
- ; ; ; ‘ v ‘ - nog grada moze pomoci kod kreiranja
- 51 sarania o ponude i uciniti ovaj kraj privliacnijim
- - : 47 «opackiriT v :
e ~ ~ > NEGATIVNO

PREFERIRANE DESTINACIJE U SLAVONLJI - TOP 5 DESTINACLJA [broj spominjanjal. e Ovaj kraj nije dozivljen kao jedinstven
: - Sto moze oteZati brendiranje destinacije

RAZLOZ_I = otvoreni odgovor o
‘e Srijem trenutno nije jak brend sam po

OSIJEK - Centralno mijesto za posjetu ostalih destinacija u blizini, najvise do-

- datnih sadrzaja (dogadanja, nocni zivot,...), povijesne gradevine (Tvrda), kulturna sebi (za raz[|ku od Baranje] Vpse se
ponuda i znamenitosti. VUKOVAR - Spomen podrucje sjec¢anja na Zrtve Domo-
‘ vinskog rata. Okolica (gradovi u okolici, seoska imanja, muzej u Vucedolu), spo- . gOVOFI 0 pOj’edlnlm lOkaC-Jama u
‘meniqi kulture, Dunav. ILOK - Enologija [vinogradi, vinski podrumi, vinske ceste), e Srijemu_ nego o Srijemu .

povjesni znacaj i kulturne vrijednosti, gastronomija (dobri restorani), prirodne
liepote (Dunav). BARANJA - Gastronomija (fi3 paprlkas] i enologija, prirodne
liepote (blizina Kopackog rital, eko-etno turizam. KOPACKI RIT - Priroda (Park
prirode, nedirnuta pr:roda zastlcene vrste...), etno turlzam gastro ponuda.
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KAKO POVECATI INTERES?

> Sto bi Slavonija mogla
dodati svojoj turistickoj
ponudi da bi vama bila
zanimljivija?

“Nema ponudu, jer kad
se tamo dode posjete
se spomenici i to je to,
nema neku atraktivnu
ponudu sta dalje.”

(GASTRONOMIJA,

ENOLOGIJA, “Slavonija je meni osobno zanimljiva
LJUDI, TRADICIJA) turisticka destinacija zbog ljepote prirode
i Ljudi. Vise bi trebalo staviti naglasak

na jedinstvenosti i specificnosti kulture,

MODERNOM naroda i obicaja pojedinih mjesta.

(GLAZBENI
FESTIVALl SPA.
WELLNESS,
AVANTURIZAM,

PONUDA “Wellness, spa, toplice, ali ne bapske dosadne, nego nesto atraktivno za
ZA DJECU). mlade parove, bez dosadnih koncerata Skore i sli¢no Sto bude u novogodis-
njim paketima, nesto urbano, ali uz klasi¢nu ponudu-bazeni, saune, spa...”
“Suvremenu glazbu, odmak od tamburica i Sokadije, to je lijepo ali to smo
apsolvirali, treba krenuti dalje.”
"Moderniji pristup tradicionalnim vrijednostima, vecu dostupnost sadrzaji-
ma, putovanja rijekama, safarije, starogradski slavonski stimung."

"Mozda neke zaokruzene price s fiksnom cijenom, kao organizirani sadrzaji

sa slobodnim vremenom na kraju dana... tipa kanuing izlet u neko selo, rucak i
povratak u civilizaciju, pa kraca bicikl ruta sa sazetim pregledom povijesti i
zanimljivostima i slicno..."
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KAKO POVECATI INTERES?

“Agroturizme kakvih je Istra prepuna i koji odlicno rade. Dakle, kombinacija po-
sjeta prirodnim ljepotama i uzivanja u tradicionalnoj hrani. Stvoriti brend domace
hrane i na taj nacin, osim i poljoprivredom, revitalizirati Slavoniju.”

"Kratki dobavljacki lanci - sve na stolu u lokalnom restoranu proizvedeno je na
udaljenosti manjoj od deset kilometara, te je stoga CO, otisak gotovo - nula!*

"Vinski podrumi su mi svakako zanimljivi, onda neki turisticki posjeti s hranom uz igrali-
Sta za djecu vinskim podrumima. Isto tako, voljela bih razgledati kulturne gradevine npr.
katedrale u Osijeku, Dakovu uz posjet nekom parku uz kupaliste npr. gdje bi se djeca
mogla zabaviti i opustiti da lakSe podnesu tempo razgledavanja grada.”

“Bolju organiziranost, vecu zastupljenost na portalima, bolji raspored dogadanja,
a i netko bi trebao napraviti skupni raspored/kalendar.”
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POSJET DESTANACIT]]

“Mi smo zbilja gostoljubivi. Ovaj dio
Hevatske je izuzetno gostoljubiv i jako otvoren
tako da... ispada da sc hvalim, ali to sam Cula od
| judi ko ji dodu u ovaj kraj, pa ga usporedu ju
s drugim. Mislim da imamo jo$ uvijck taj Stih.
To je komparativna prednost cijele Slavonije.
Po meni je i to jedna od stvari na ko joj treba
graditi, ali tu gostol jubivost treba ugraditi
u ponudu, ne nuzno u komunikaciju.”

Struén jak s podrut ja Vukovar-Vucedol-Ilok

DVA OSNOVNA

DRUGI CEST RAZLOG JE
UDALJENOST NA KOJU NIJE
MOGUCE UTJECATI, ALl JE
MOGUCE PONUDITI SADRZAJE
KOJIMA BI ISPUNILI VIKEND /
KRACE PUTOVANJE CIME
UDALJENOST POSTAJE
PRIHVATLJIVIJA.
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Zasto niste
posjetili Vukovar?

Zasto niste

posijetili Vucedol?

Zasto niste
posjetili [lok?

> Jeste li u posljednjih deset godina posjetili
ova mjesta /gradove?

POSJETILI POSJETILI POSJETILI
7 VUKOVAR ¥ VUCEDOL ILOK

57% 4 23% 38% 4

> Razlozi zbog kojih nisu posijetili pojedine destinacije

NEDOSTATAK NEDOVOLJNO
INTERESA

NEDOSTATAK
POZNAVANJE = POVODA

UDALJENOST

OSTALI RAZLOZI

Emotivni razlozi - "Nisam spremna otici u taj grad, trebam vise
snage za to". Politicki razlozi - "Imam rodbinu u Tovarniku i znam
da su podjele stanovnistva jos jake tamo, ne bih mirno spavao da
mi je auto na cesti sa ZG tablicama”.

% %

OSTALI RAZLOZI
Nije u fokusu - "Nije mi palo na pamet, i sad kad ste spomenuli
mi je zao".

i % % ‘ % 2

OSTALI RAZLOZI
Percepcija destinacije "Ne pijem vino, a ni ribolov na Dunavu
mi nije interesantan”. Nije u fokusu "Nije mi palo na pamet”.



RAZLOZI ZA PREPORUKU

Najcesci razlozi vezani su uz zrtvu koju je
ovaj grad podnio tijekom Domovinskog rata i
emocije koje posjet tim lokalitetima budi.
Osim toga spominje se: ljepota i snaga Duna-
va, ljepota grada, tradicija, kulturni sadrzaji i
povijesne gradevine.

Muzej vucedolske kulture i nalaziste koje se

NPS

PASIVNI

DETRAKTORI

RAZLOZI ZBOG KOJIH NE BI PREPORUCILI

| razlozi protiv vezani su uz ¢injenicu da su
Vukovar i njegovi stanovnici nastradali tijekom
Domovinskog rata Sto je uzrok tuznoj atmos-
feri i depresiji.

Nedostatak ostalih sadrZaja dodatno povecdava
dojam Grada spomenika Domovinskom ratu.

Ne postoje ostali sadrzaji.

nalazi u njegovoj neposrednoj blizini.

Enoloska i gastronomska ponuda, ljepota
prirode i Dunava, povijesni spomenici...

Ne postoje ostali sadrzaji.

Net Promoter Score@, ili skraceno NPS®, mjeri dozivljaj korisnika i
pokazao se kao dobar prediktor buduceg razvoja proizvoda ili usluge.
Koristenjem NPS-a dijelimo osobe koje su imale odredeno iskustvo
(u ovom slucaju posjet jednoj od lokacija) na tri grupe: Promotori
(ocjene devet i deset], Neutralni (ocjene sedam i osam) i Detraktori
(ocjene od nula do Sest). NPS je razlika izmedu postotka Promotora
(osobe koje bi preporucile lokaciju) i postotka Detraktora (osobe koje
ne bi preporucile lokacijul.

V01_d/e/f Spomenuli ste da ste posjetili Vukovar-Vucedol-llok. Koliko je vjerojatno da bi-
ste nekome preporucili Vukovar kao turisti¢ko odrediste? (0-10 skala) / V04 _d10/e10/f10
Koji je glavni razlog zbog kojeg ¢ete preporuciti posjet destinaciji Vukovar-Vucéedol-Ilok? /
VO04_d11/e11 /f11 Sto bi trebalo biti bolje da biste spremnije preporucili posjet destinaciji
Vukovar-Vucedol-Ilok? V04 _d12 /e12/f12 Zbog ¢ega niste spremni preporuciti posjet desti-
naciji Vukovar-Vucedol-llok?

NPS SCORE: V01 _d posjetitelji Vukovara (n=288) / VO1_e posijetitelji Vucedola (n=114]
/ VO1_f posjetitelji Iloka (n=194) RAZLOZI: Vukovar Promotors (n=125]), Pasivni (n=69),
Detractors [n=94) / Vucedol Promotors [n=63), Pasivni (n=26), Detractors [n=25) / Ilok
Promotors (n=109), Pasivni (n=59), Detractors (n=26)

PROMOTORI
1
NPS VUKOVAR
33
NPS VUGEDOL
43
NPS ILOK

VUKOVAR IMA DRUGACIJU
POZIEIIYU = VELIK JE BROJ
ONIH KOJI SMATRAJU DA SE
OVAJ GRAD MORA POSJETI-
TI 1Z POSTOVANJA PREMA
NJEGOVOJ ZRTVI | S DRUGE
STRANE, VELIK JE BROJ ONIH
KOJI GA NE MOGU POSJETITI
UPRAVO ZBOG EMOCIJA,
TUGE, ATMOSFERE:
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NPS VUKOVAR

PROMOTORI

> Osnovni razlozi za preporuku Vukovara vezani su uz
njegovu zrtvu tijekom Domovinskog rata.

%
DETRAKTORI

' ' PROMOTORI
x4
%

Dodatno je spomenuta priroda (Dunav), povijesno

PASIVNI

znacenje ovog kraja [nevezano uz Domovinski rat),
arhitektura (izgled grada), kulturna ponuda (muzejil,
atmosfera i ljudi, gastronomija i zanimljiva mjesta u

okolici Vukovara.

PASIVNI

. > Prijedlozi za unaprjedenje Vukovara kao turisti¢kog
odredista odnose se na veéu ponudu dodatnih sadr-
Zaja (uglavnom za mlade]. Takoder, Cesto se spominju

OSNOVNI PROBLEM VUKOVARA
KAO TURISTICKOG ODREDISTA JE
U TOME STO JE ON TRENUTNO

v ZANIMLJIV SAMO JEDNOJ
SKUPINI POSJETITELJA KOJA

bolji (drugaciji) smjestajni kapaciteti (hosteli, boutique
hoteli sa Sirokom ponudom dodatnih sadrzajal, Sira
ugostiteljska ponuda. U smjeru unaprjedenja je i
odmak od proslosti (u dijelovima grada u kojima se ne
nalaze memorijalni objekti).

ODLAZI TAMO RADI ZRTVE ‘ -
GRADA TIJEKOM DOMOVINSKOG ‘ G , :
RATA (OBILAZAK GRADA | > Postoje samo dva razloga iz kojih ne namjeravaju
OKOLICE VEZANO UZ RATNA : preporuciti Vukovar, ali oni su jako izrazeni: nedostatak
- STRADANJA]. OSTALIMA OVA dodatnih sadrzaja i atmosfera grada (tuga, podijeljenost
CINJENICA PREDSTAVLJA RAZLOG stanovnistva, depresija). '
ZB0OG KOJEG GA NISU SPREMNI
POSJETITI. ONI KOJI ZELE
POSJETITI VUKOVAR | OSTALE
SKUPINE TURISTA SU LOSE
UPOZNATE S OSTALIM SADRZAJI-
MA | NE PRONALAZE RAZLOG
ZA DUZE ZADRZAVANJE
U VUKOVARU | OKOLICI.

NPS SCORE: VO1_d pOSJetltelJIVukovara (n=288) RAZLOZI: Vukovar Promotors
: ' [n=125), Paswm[n 69), Detractors (n=94)

V01_d Spomenuli ste da ste posjetili Vukovar. Koliko je vjerojatno da biste nekome
preporucili Vukovar-Vucedol-Ilok kao turisticko (0-10 skala) /

V04_d10 Koji je glavni razlog zbog kojeg cete preporuéiti posjet Vukovaru? / V04_d11
Sto bi trebalo biti bolje da biste spremnije preporucili posjet Vukovaru?

VO04_d12 Zbog ¢ega niste spremni preporuciti posjet Vukovaru?
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VUKOVAR OCIMA STRUCNJAKA

"Pored nedavnih dogada ja iz bliske
povijesti to je grad s dugom kulturnom
tradicijom, neposredna blizina Vuéedola te

vide prelijepih mjesta na obali Dunava.” IMIDZ RATNE DESTINACIJE,
NEDOSTATAK DOBRIH POPRATNIH SADRZAJA
(ZABAVA ZA TURISTE, KVALITETNI UGOSTITELJSKI
OBJEKTI, KVALITETNI SMJESTAJNI KAPACITETI),
NEUSKLABDENOST SUBJEKATA KOJI POSLUJU U

TURIZMU, SLABA POTPORA NA DRZAVNOJ RAZINI.
"Bogatija ponuda - gastronomija, dodatne

aktivnosti, bolja povezanost atrakci ja,
sm jesta j... Vukovar nije samo rat, njegova
bogata povijest i kultura prije rata se uopée ne
isti¢e. Vukovar je lijep grad, ali nema
moguénost duljeg obitavan ja. Zelim reéi dosta
Je jedan dan i upozna sc kompletna
kultura i okolica grada.”

> Turisticki djelatnici izdvojili su tri osnovne prednosti
Vukovara - Dunay, povijesno nasljede i nove kulturne
sadrzaje. Ova tri elementa trebali bi biti osnova promocije
ovog kraja, medutim, za sada ove prednosti nisu
dovoljno iskoristene. Ispod se nalaze prijedlozi kako
bi se mogle bolje iskoristiti.

"T2uzev ratne povijesti, destinacija ne nudi nista.
Potrebno je uvesti nove turisticke sadraje
potrebne modernim turistima (vodeni park, lokalni
brai prijevoz s jedne turisticke tocke
na druqu, hotel visoke kategorije, bolje povezati
okolna, turisticki poZeljna m jesta).”

Percipiran od strane turisticke struke i od strane turista

kao najveca prednost i Vukovara i cijelog kraja. Osim broda
Magenta1, ne postoji turisticka ponuda koja se bazira na
Dunavu. Potencijalno je moguce iskoristiti: uvesti u turisticku
ponudu manje brodice (5-6 osobal ili kajake (1-2 osobe) za
voznju Dunavom, tijekom ljeta promovirati kupanje na Adi,
izgraditi pristaniSte za manje i vece brodove u blizini Muzeja
vucedolske kulture kako bi se on Dunavom povezao s cen-
trom Vukovara i Muzejom grada Vukovara, pokusati uvesti
ponudu Vukovara u standardnu ponudu kruzera koji plove po
Dunavu, bolje komunicirati sadrzaje na Dunavu.

Trenutno nedovoljno vidljivo u promociji grada i podrucja - implementirati u promociju grada / kraja.
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VUKOVAR OCIMA STRUCNJAKA

“DoZivjeti Vukovar s Dunava je zapravo pravi Vukovar, kao $to je
npr. doZivjeti Split s mora pravi doZivljaj tog grada. Recimo Split je od
stranc brda i ceste 2apravo izuzetno ruan. Vidi se prvo onaj beton, nema
2clenila.... Medutim, Split s mora je druga prica. On je 2apravo napravljen
da bude s mora. On je morski grad i ori jentivan je prema moru. To je pravi
doZivljaj. Tako i Vukovar. Vukovar je orijentiran i na Vuku i na Dunav’.

"Jo$ je Boris L jubi¢ié rekao da je Vukovar turisticki brend
na li jepom plavom Dunavu.”

Ova ponuda ostala je "u sjeni” destinacija Domovinskog
rata. Da bi se njihova vidljivost povecala, potrebno ih je
bolje umreziti. Muzeji u Vukovaru, Vucedolu i lloku nisu
dovoljno povezani. Osim zajednicke ulaznice za Gradski
muzej Vukovar i Muzej vucedolske kulture - ne postoji veza
izmedu ovih muzeja (zajednicka ulaznica za sva tri muzeja,

organizirani prijevoz brodom (pozeljno) ili kombijem
(minimalno), zajednicka brosura tri muzeja...).

"Vukovar ni je iskljucivo 91. godina. Ima tu povi jesti od Panonskog

mora, mamuta... 2apravo 8000 godina sc dogada Zivot u ovom kraju,

ne samo u Vukovaru, nego citavom nasem kraju. 8000 godina kontinuiranog

Zivota. Prekrasan barokni centar, jednu li jepu gradsku povi jest...

imate jako puno prica za ispricati. Na nama je (gradu i turisticko j

2ajednici) da to preobliku jemo u neki turisticki proizvod
ko ji ¢e onda biti prepoznatljiv.”
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Jaki imidz Vukovara kao grada
Zrtve Cini nevidljivom ostalu
turisticku ponudu ovog grada.
Dodatni razlog zasto je ostala
turisticka ponuda nevidljiva je

u ponudi samoj i u nedovoljnoj
povezanosti razlicitih turistickih
subjekata Vukovara. Turisticki
djelatnici izdvojili su Cetiri
osnovna nedostatka Vukovara:

D

U razgovoru s osobama koje se
bave turizmom na podrucju
Vukovara nemamo dojam

da medusobno suraduju na
zadovoljavajucoj razini. Cini se
da ne postoji jasno odreden,
zajednicki cilj. Donekle postoji
suradnja unutar iste branse
(npr. muzeji s muzejima), ali
ne postoji suradnja ni podrska
izmedu razlicitih bransi - npr.
ugostiteljstvo i muzeji / smje-
Staj i organizatori turistickih
tura / organizatori turistickih
tura i muzeji...



VUKOVAR OCIMA STRUCNJAKA

Trenutno, dodatni sadrzaji skoro pa ne postoje. Smjer u kojem se vidi razvoj dodatnih sadrzaja je: rekreacijski /
avanturisticki sadrzaji (biciklisticke staze, veslanje po Dunavu...) i sadrzaji koji omogucavaju opustanje i odmor
bez stresa. U smjeru razvoja dodatnih sadrzaja planirana je izgradnja adrenalinskog parka s najve¢im zip lineom
u Hrvatskoj i u planu je dovrsenje Vucedolskog arheoloskog parka koji bi u svome sastavu trebao imati sojenicko
naselje kao smjestajne kapacitete, edukacijske staze, igralista za djecu, most prema Orlovom otoku, rekonstruk-
ciju Megarona ljevaca bakra na situ, planetarij u kojemu ¢e se moci saznati sve o nebu iznad Vucedola prije pet
tisuca godina, uredenu obalu Dunava s pristanistem za male turisticke brodice.

“Veliki problem u Vukovaru, kada me turisti
pitaju gd je ima nedto dobro 2a po jesti, jaih
vrlo Cesto upucu jem na Ilok. U Vukovaru, ako
Zelite jestinedto iz nadeq kraja, pa ni je bas
najbolje... ako idem jesti, idem u Ilok jesti.”

U Vukovaru ne postoje ugostiteljski objekti (tu se prvenstveno
misli na gastronomsku ponudu) s kvalitetnom ponudom. Osim
toga, nedostaju drugaciji restorani: restorani s modernijim
pristupom, OPG-ovi koji nude izvornu hranu, OPG prilagoden
potrebama ovog vremena. Ovaj kraj od strane turista, ali i od
strane domicilnog stanovnistva nije dozivljen kao gastronomski
Sto je u sukobu s imidZzem Srijema.

"Konkretno $to se tice grada Vukovara, nama je ta gastronomska
ponuda najveci problem. Definitivno. Iako mogu shvatiti i ugostitel je
ko ji nemaju toliko prometa od lokalnog stanovnistva, pa onda sc
dolazi do pada u kvaliteti. Imate i taj necrazm jer. Jednom odete i
bit ¢e super, drugi put katastrofa. Tako da ja nc mogu grupi
preporuditi ni jedan restoran.”

"Koliko mi vidimo ne
postoje neke sm jernice
od HTZ ili Ministarstva
turizma. Ne posto je
kategorizaci je. Zbog
Cega nitko ovd je nema
hrabrosti napraviti ono
sto je Istra napravila
da kaZe, ovaj apartman
Je jedna zvjeadica,
aliovaj je 5.

Potreban je vedi broj kvalitetnih (noviji, moderniji, dodatni sadrzaji] smjestaj-
nih kapaciteta. U novije vrijeme otvaraju se privatni apartmani Sto je donekle
poboljSalo ponudu smjestaja, ali s druge strane, ne postoji regulator koji bi ih
kontrolirao i vrednovao, pa je razvoj ove grane turizma prepusten stihiji.
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NPS VUCEDOL

"Vutedol - toéni je,
Muze j vucedolske kulture

- jedno je od vrlo vaZnih ,ANJEGOVA
prapovi jesnih lokaliteta, T POSTAVA | VODSTVO PREPOZNATI
i to ne samo 2a hrvatsku /‘g % 75 SU KAO IZNIMNO KVALITETNI.

povi jest nego i curopsku.
Muzej je odlicno
inkorporiran na sami
lokalitet i jako je li jepo
napravljen, pona jvise za
laike, ali bit ¢e zanimljiv
i struénjacima.”

DETRAKTORI

ZB0OG KOJEG BI SE
%PROMOTORI POSJETITELJL URUTILI U OVAJ

55 p GEOGRAFSKI GLEDANO, UDALJEN
%

DIO HRVATSKE.

(Il POTENCIJALNO S ILOKOM] -
JASNO KOMUNICIRANA TURA
PROMGTORI PO DUNAVU, POVECALA Bl

o o PRIVLACNOST SAMOG VUCEDOLA.
> Osnovni razlozi za preporuku Vucedola su Muzej vucedolske

kulture i nalaziste koje se nalazi u njegovoj neposrednoj blizini.

PASIVNI

"Dodatna vri jednost same destinaci je, jo3
neki razlog za pos jet osim samog muze ja.”

, > Prijedlozi za poboljSanje uglavnom se odnose na dodatne
sadrzaje - bolja gastronomska ponuda u blizini i bolja
povezanost s okolnim mjestima.

DETRAKTORI

> Razlozi zbog kojih ne bi preporucili Vucedol kao turisticku
destinaciju proizlaze iz osobnog interesa (osoba koja prepo-
rucuje zainteresirana je za povijest i voli posjecivati muzeje) i
interesa osobe kojoj se preporucuje za povijest, muzeje... Kada
bi ova destinacija nudila jos neke sadrzaje, vjerojatno bi se

"Nije svatko zainteresiran

povecao i postotak onih koji bi je spremnije preporucili. 2a povi jesne artefaktc.”

NPS SCORE: V01 _e posjetitelji Vucedola (n=114) RAZLOZI: Vucedol Promotors (n=63), Pasivni (n=26}, Detractors (n=25)
VUl_eSpomenuli ste da ste posjetili Vucedol. Koliko je vjerojatno da biste nekome preporucili Vucedol kao turisticko (0-10 skala] / V04_e10 Koji je glavni razlog'

zbog kojeg cete preporuciti posjet Vucedolu? V04 _e11 Sto bi trebalo biti bolje da biste spremnije preporucili posjet Vucedolu? V04_e12 Zbog cega niste spremni
preporuciti posjet Vucedolu?
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NPS |LOK

"Predivan mali grad s povi jesnim
sadra jima, odli¢na gastronomska ponuda
imjesto gd je sam se zaljubio u
sadasn ju suprugu -)"
"llok je li jep i ima poseban Stih.”

PROMOTORI

s
£

“\‘»\“\“&”m
30/? /\ 13

> Osnovni razlozi za preporuku Iloka baziraju se na enoloskoj i
gastronomskoj ponudi, povijesnim spomenicima (od kojih je
jedan i llo¢ki podrumi), ljepoti prirode i Dunava, atmosferi ovog
malog mjesta i srdacnosti njegovih stanovnika.

) %
PASIVNI DETRAKTORI

PROMOTORI
%

PASIVNI

> Sliéno kao kod Vukovara i Vucedola, prijedlozi za poboljsanje
najcesce se odnose na dodatnu ponudu koja nije bazirana na
enologiji i gastronomiji.

"Preporucio bih ga 2a
Jednodnevni izlet, pos jet gradu,
podrumima, Principovcu i sli¢no.

Ne bih preporudio 2a vise dana
jer ne 2nam moZe li ponuditi
visednevnu 2abavu osim odmora.”

SE DOZIVLJAVA KAO:
"Man jak

modernih i aktualnih
sadrZaja.”

"Mogu preporutiti
kao usputnu
destinaci ju.”

S 0BZIROM DA JE POZICIJA

SVAKE 0D TRI LOKACIJE RAZLICITA,
A ISTODOBNO SVAKA OD LOKACIJA
IMA PROBLEM DODATNIH SADRZAJA,

DETRAKTORI

> S ponudom koju sada ima, Ilok je idealna destinacija za
jednodnevni izlet. Problem nastaje kada je on prepoznat kao
“usputna destinacija”, a istodobno njegov geografski polozaj
ne podrzava ovakvo pozicioniranje.

NPS SCORE: V01 _f posjetitelji Iloka (n=194) RAZLOZI: Ilok Promotors (n=109), Pasivni (n=59), Detractors (n=26)
VU’I_f Spomenuli ste da ste posjetili Ilok. Koliko je vjerojatno da biste nekome preporucili Ilok kao turisti¢ko (0-10 skala) / V04 _f10 Koji je glavni razlog'

zbog kojeg cete preporuciti posjet Iloku? / V04_f11 Sto bi trebalo biti bolje da biste spremnije preporudili posjet lloku? V04_f12Zbog ega niste spremni
preporuciti posjet lloku?
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ILOK OCIMA STRUCNJAKA

> Ilok ima imidz enoloskog i gastronomskog kraja. Za napredak u tom
segmentu dovoljno je uloziti malo truda kako bi ponuda restorana, a
posebno ponuda malih vinarija bila Sto razlicitija (unutarnje urede-
nje, dodatne aktivnosti vezane uz vinarstvo, radno vrijeme...)

ENOLOGIJA,
GASTRONOMIJA, DUNAYV, PREDNOSTI:
POVIJESNO NASLJEBE,
NOVI KULTURNI SADRZAJI.

NEDOSTATAK ||

POPRATNIH SADRZAJA.
Nije potrebno raditi na promociji lloka kao vinarskog kraja,

ali je potrebno raditi na kvaliteti ponude pri cemu ne mislimo
na kvalitetu vina, nego viSe na njegovu prezentaciju.

"Vide malih kuSaonica. Svi mali vinari trebali bi imati interes, jer im jeu
cilju proda ja vina na pragu, da te svoje kuSaonice osposobe 2a priman je
individualnih turista. Ima nckoliko kusaonica u Iloku ko je prima ju goste,
ali oni se svi bazira ju na grupne i dogovorene pos jete. Recimo, vikendom je
povecan broj turista u gradu i oni bi, osim $to dodu u hotel prenoéiti ili
rudati, ht jeli vid jeti neSto autohtono. Ti nasi mali gospodarstvenici, nisu
bad zaintcresirani biti otvoreni 12 sati dnevno i éckati da im netko dode.
Ako je dogovoreno, oni hoée to odraditi, ali ako ni je, njima je to gubljen je
vremena - biti otvoren i deZurati, a ne 2na ju hoce li netko dodi ili neée.
Naravno, za pocctak neée biti ne 2nam koliko [judi, ali kroz vri jeme,
kada sc to ustali i mi ko ji imamo sm jesta j. mi n jima onda moZemo
preporutiti - tamo sigurno moZete otiéi u obilazak, kusan je vina. Ovako mi
nemamo $to preporuiti jer ne 2namo tko je kod kuée, tko radi, tko ne radi.”

Slicno kao i s enologijom,
kvaliteta ponudene hrane je
dobra, ali ono Sto nedostaje
su neki drugaciji ugostiteljski
objekti.

"Tzvorna hrana,
proizvedena na lokalnim
OPG-ovima i pripremljena na
neki starinski nacin. Ne samo
neki restorani, nego i man ji
ob jekti OPG..."
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"On je iskoristen na internacionalno j
razini. Nama preko 2.000 gosti ju godisn je
dolazi s dunavskih kruzcra. U tom smislu
Jje jaka dobro i dobro je $to se unatrag
7-8 godina vrlo intezivno razvija, ali
ovd je je Dunav kao dio turisticke ponude
u Iloku neiskoristen..”

lako Ilok, za razliku od Vukovara, nije grad na Dunavu
- on Dunavu teZi i upravo u njemu osobe koje se bave
turizmom na podrucju Iloka, vide najveci neiskoristeni
potencijal. Za to je prije svega kriva inertnost lokal-
nog stanovnistva (organizacija voznje Cikljama, voznje
kajakom], ali i gradska uprava (biciklisticke staze uz
Dunav, bolja promocija utrke cikljamal).

NEDOSTACI:

lzuzememo li kulturne
sadrzaje (muzeji,
crkve...) veéinu turisticke
ponude Iloka Cine dva
poslovna subjekta: Hotel
Dunav i llocki podrumi.
Za poboljSanje turisticke
ponude kraja potrebno
je aktivnije ukljucivanje
ostalih subjekata c¢ime bi
ponuda postala bogatija i
raznovrsnija.

"Da, recimo nasa Ciklja ko ja moZe
povesti jednu grupicu, obitelj, 5-6 ljudi.
Upravo bi ribolovne udruge i n jihovi
Clanovi ribici ko ji ima ju svo ju Eiklju
mogli ponuditi voZn ju po Dunavu.”

"Ponuda ribicima ko ji vole pecati,
pa onda ponuditi | jeti sadrZa je na
vodi. Mi imamo lijepih uvalica, to se
ovd je zovu sprudovi, imamo
pjeséane sprudove. Ima toga i dalo
bi se iskoristiti kada bi netko od
lokalnog stanovnistva imao mastu

i hrabrosti uéi u to.”

Osim ponude sadrzaja vezanih uz Dunav (voznja Cikljama, voznja kajakom, ribolov-
ni turizam, biciklisticke staze uz Dunav...}, moguce je dodatno iskoristiti obronke
Fruske gore za pjesacke / biciklisticke staze, ponuditi voznju quadovima...

"L judi su inertni, nezainteresirani, nemaju ide ja. MoZda oni ko ji ima ju
ne mogu ostvaritiide je jer imaju nedostatak sredstava. Mislim da je
sada puno lakse uz EU fondove. Tako da mislim da je u osnovi to $to
su ljudi nezainteresirani i nema ju ide ja. Mi nc moZemo sve - ne moZemo
obuhvatiti puno toga. Na kra ju krajeva i nama nedosta je [judi.”

VUKOVAR-VUCEDOL-ILOK > EDEN DESTINACIJA 83



POZNAVANJE POJEDINIH LOKACIJA

: > Molim vas da na skali procijenite e
' : ' BAROKNA

- poznavanje pojedine ponude o : o
g0 o VUCEDOLSKI JEZGRA .
- destinacije Vukovar-Vucedol-Ilok - MUZES

VUKOVARA

L INDEKS

3 J}—'\]ﬂ‘l‘/\‘\;ﬂ‘rfiy |
. ~ 56 66 ‘
@ POSJETIO JE LOKACIIU : :
~ NIJEPOSJETIO LOKACIJUI...
@ _NUECUoZANI ILOCKI  VODOTORANJ
@ _7napaPOSTON PODRUMI U VUKOVARU
@® ZNAPONESTO
- ® _znAPUNO -
: ey INDEKS :
WPOZNATOSTE i
67 . 74
DVORACELTZ VOINJA
~ (GRADSKI MUZEJ BRODOM

‘ L VUKOVAR) PO DUNAVU
NA OVIM LOKACIJAMA ‘ ‘ :
NAJPOZNATIJI SU:
VODOTORANJ U VUKOVARU,

UPQZNATOSTI

ILOCKI PODRUMI, OBJEKTI 48

U SKLOPU VUKOVARSKOG = : S

NOKTURNA | BAROKNA DVORAC RIMSKA
AR i - ODESCALCHI UTVRDA

JEZGRA VUKOVARA' (MUZES ~ cuccluMm

: : : U ILOKU

e s GRADA ILOKA)
. NAJMANJE POZNATI -
OBJEKTI NALAZE SE.U :
ILOKU - 0SMANLIJSKI 1

STI:
RIMSKI SPOMENICI | :
MUZEJ GRADA ILOKA. ‘ i
: g : ~ MEMORIJALNI v ,
CENTAR OSMANLIJSKI
- VUKOVARSKI SPOMENICI U
~ ILOKU

- NOKTURNO

INDE INDEKS
UPOZNATOSTI UPOZNATOST

66 a3
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> Istu ponudu procijenite obzirom
na to koliko vam se cini zanimljiva
za posijetiti/ dozivjeti

% Gl

1 2 3 4 5

1= NIJE MI ZANIMLJIVO NITI NAJMANJE
5=1ZUZETNO M| JE ZANIMLJIVO

% I

142 = NISKI INTERES (Bottom2boxes)
% ,

4+5 = VISOKI INTERES (Top2boxes]

SREDNJA OCJENA (aritmeticka sredina)

ALEPOTREBNG JE UZET]
U OBZIR DA NIJE ISTI ZA SVAKU
LOKACIJU. NA TEMELJU TOGA
TREBALO Bl KREIRATI PONUDU
KOJA NE UKLJUCUJE SVE LOKACIJE
{NPR. ODREDENIBROJ - OTPRILIKE
SVAKI SESTI POTENCIJALNI
POSJETITELJ - NIJE ZAINTERESIRAN
ZA OBILAZAK VUKOVARSKOG
NOKTURNA, PA BI TREBALO IMATI
U PONUDI | ARANZMANE KOJI NE
SADRZAVAJU POSJET SPOMEN
OBILJEZJIMA DOMOVINSKOG RATA).

VUCEDOLSKI
MUZEJ

ILOCKI
PODRUMI

DVORAC ELTZ
(GRADSKI MUZEJ
VUKOVAR)

DVORAC
DESCALCHI
(MUZEJ
GRADA ILOKA)

MEMORIJALNI
CENTAR -
VUKOVARSKI
NOKTURNO

BAROKNA
JEZGRA
VUKOVARA

VODOTORANJ
U VUKOVARU

VOZNJA
BRODOM
PO DUNAVU

RIMSKA UTVRDA
CUCCIUM U ILOKU

OSMANLIJSKI
SPOMENICI U ILOKU

INTERES ZA POJEDINE LOKACIJE
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ODNOS UPOZNATOSTI | INTERESA IZ VIZURE TURISTICKIH RADNIKA

KADA DOVEDEMO U VEZU RAZINU INTERESA
ZA POJEDINU LOKACIJU | INDEKS
UPOZNATOSTI S LOKACIJOM - DOBIJEMO
MATRICU KOJA JASNO POZICIONIRA

SVAKU TESTIRANU LOKACIJU / SADRZAJ.

Mala upoznatost /visok interes
INTEZIVNO PROMOVIRATI - AWARENESS KAMPANJE

2 e “ILOEKI Visoka upoznatost /visok interes
VOZNJA BRODOM ‘ PODRUMI ZADRZATI U KOMUNIKACLJI -
PODUNAVU L
: @ - ﬁ VUCEDOLSKI MUZEJ
& o — DVORAC ELTZ
4 . ‘ R [GRADSKI MUZEJ VUKOVAR)
% i - BAROKNA JEZGRA VUKOVARA
sy g
—E ®
& Visok tost /mali int
bk] MEMORIJALNI Isoka upoznatost /mali interes
e CENTAR - NE ISTICATI U KOMUNIKACLJI
= VUKOVARSKI
= NOKTURND VODOTORANJ U VUKOVARU
g £
=

WV

INDEX UPOZNATOSTI S LOKACIJOM

Mala upoznatost /mali interes

PROMOVIRATI UZ POZNATE LOKACIJE KOJE SU VEC ZANIMLJIVE
RIMSKA UTVRDA CUCCIUM U ILOKU

DVORAC ODESCALCHI (MUZEJ GRADA |LOKA)

————> OSMANLIJSKI SPOMENICI U ILOKU

"Na prom jeni imid2a. Znam da [ judi i dal je treba ju dolaziti
2bog toga $to sc dogodilo 91., ali treba ju i osvi jestiti da ima
puno vise toga. Na tome se radi i grad Vukovar od pri je nekoliko
godina radi na tome i TZ Zupani je i grada, ali jednostavno
taj imid 2 nekako 2bil ja previadava.”
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POVEZATI S OSTALIM LOKACIJAMA

0SIM VOZNJE BRODOM, ISKORISTITI DUNAV NA NACIN: LJETO NA DUNAVU
(SPRUDOVI | ADE), VOZNJA KAJACIMA | CIKLJAMA, REGATE CIKLJAMA,
BICIKLISTICKE STAZE UZ DUNAV, RIBOLOVNI TURIZAM, DUNAV KAQ
PROMETNA POVEZNICA DESTINACIJE VUKOVAR-VUCEDOL-ILOK...)

ILOCKI PODRUMI SU BREND. OSTALI VINSKI PODRUMI 0VOG KRAJA
MORALI Bl SE DISTANCIRATI PONUDOM (OSMISLITI PROMOCIJU NA
DRUGI NACINJ, IZGLEDOM PODRUMA ILI SADRZAJIMA KOJE NUDE.

"Recimo u Iloku imate situaci ju da
imate puno malih vinara. Ima ih
stvarno puno. Medutim, oni su vam svi
Jjednaki. Vi imate moZda jednu vinariju
ko ja je razlicita od ovih svih ostalih. Svi
ima ju potpuno iste principe, ¢ak od unu-
tarn jeg ureden ja, pa do svega ostalog.
Svi su isti. Zadto bi sada gost dolazio u
S vinari ja ako su one sve iste? Svi isto
pricaju, svi imaju isti pristup, svi
ima ju ista vina, svi ima ju isto...
to je problem.”

POSJETITELJI | TURISTICKI RADNICI

| STO TREBA ISTAKNUTI U KOMUNIKACIJI.

>

MEMORIJALNI SPOMENICI DOMOVINSKOG RATA CESTO
JESU RAZLOG ZBOG KOJEG TURISTI DOLAZE U OVAJ

KRAJ - ALI S NJIMA SU SVI UPOZNATI | NE BI TREBALI BITI
PROMOVIRANI. POSEBNOQ ZATO 5T0 BI ODMAK 0D RATNOG
TURIZMA OMOGUCIO RAZVOJ OVE DESTINACIJE U NEKOM
DRUGOM SMJERU. MANJA PROMOCIJA NECE SMANJITI
BROJ TURISTA KOJI DOLAZE IZ RAZLOGA PIJETETA.



PREFERIRANE DESTINACIJE

> Kada biste dobili nagradno vikend putovanje u VUKOVAR-VUCEDOL-ILOK 28 %
Slavoniju, gdje biste najradije otisli i zasto? Razlozi

"Zato §to ima
2a ponuditi
i pricu, i sliku.”

@. Kultura... D@

"Za menc nedovol jno pos jeéeno pa bih malo bol je
Zcl jela upoznati nas nekadasn ji 2latni dio
Hrvatske. Pogotovo Ilok i njegove vinograde.”

"2bog novog muzeja
Vutedol, zbog Ilockih
podruma, zbog pijeteta prema
lokacijama iz Domovinskog
rata, 2bog Principovca, voin e
brodom po Dunavu...."

INTERES ZA POJEDINU
DESTINACIJU | RAZLOZI
(RAZLOZI=0TVOREN ODGOVOR]

VUKOVAR-VUCEDOL-ILOK 28%
PARK PRIRODE PAPUK 18%
ZAGORJE 15%
BARANJA 13%
SMILJAN-GOSPIC 10%
SLAVONIJA 7%
GORNJE MEBIMURJE 6%
DRNISKO ZALEDE 4%

"Vukovar je m jesto posebnog
pijeteta i svakome je duZnost
barem jednom ga posjetiti.”

"Spo j hrvatske povijestii
uZivan ja u gastronomi ji."

I POKAZALA SE KAO
NAJZANIMLIJIVIJA DESTINACIJA OD TESTIRANIH.

"Dio smo vec obitel jski pos jetili, a ovaj dio,

poschice Vuéedol me vuce. Nedavno sam i na Festivalu
arhcolokih filmova u Splitu gledala o ovo j destinaci ji
pa me dodatno 2ainteresirala... Nedto drugati je
i autohtono.”

"0sim Cin jenice da svatko treba pos jetiti
Vukovar, grad hero j, on nudi razgled jedinstvenog
van jskog i unutradn jeg muze ja naoruan ja
koristenog u prodlom ratu, kao i pos jet stratistu
na Ovcéari te svih lokaci ja stradavan ja naroda tog
grada, a Vucedol nudi jedinstveni doZivl jaj kulture
_naseq naroda. Ilok kao grad vina i gastronomi je uz

pos jet Principovcu u okolici da je nam puno
zaniml jivih sadrZaja 2a turiste.”

"Nisam nikad bio, a vjeru jem da bi se mogla sloZiti
kulturno-povi jesno-gastro-enolodka prica uz vozn ju Dunavom
i sli¢no, $to bi mi bilo 2animl jivo kao integrirani doZivljaj.”
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 KULTURNA DESTINACIJA IZVRSNOST]

> Ako biste morali odabrati jednu desfinacijﬁ u Hrvatskoj (grad, regija...)
_ koja moZe nositi oznaku KULTURNA DESTINACIJA IZVRSNOSTI koju

destmacuu blste odabral|’7 [Mollm vas obrazlozite odgovorl »

77 ISTRA

71 zacreB

43

KULTURNA DESTINACIJA IZVRSNOSTI - TOP 5 DESTINACIJA (broj spominjanjal

RAZLOZI

~ ISTRA - Raznohkost razlicitost, dobro orgamzlrana drugacija od ostalog [pre .

~ poznatljiva - brendlg Istre), posveéenost kulturi, gastronomiji, razli¢iti sadrzaji.

DUBROVNIK - Arhitektura (povijesna jezgra gradal, kultura (kulturna dogadanja
i znamenitosti), okolica (more, izletil, gastronomija. ZAGREB - Siroka, raznolika

ponuda [kulturna dogadanja, festivali, gradevine, muzeji, spomenici...). ZADAR -
Povijesne znamenitosti i moderni elementi, zanimljiva okolica, ‘sadriaji za mlade,

‘atmosfera, zabava, dobar smjestaj, prometna povezanost. VARAZDIN Arhitek- ,

; dura [barok], okrenut kulturi, bogata tradicija, bogatl sadrzaji, puno dogadanja
- zanimljiva okollca ~ : .

75 bUuBROVNIK

36 varaZDIN

. NAKOJINAGIN
NAPRAVITI POMAK...
Brendiranje podruqa -

: Vukovar Vucedol-Ilok, a ne svake
~lokacije posebno (po uzoru na Istru]

Iskoristiti Dunav (ture po Dunavu
povezuvanje gradova nbarstvo

1 kajaking )

Dodatni sadrzajl za razli¢ite tipove

~turista (avanturisti - jahanje,

bi;i'klizam, sadrZajizadiecu. )

Pomak prema modernom
[festivali, dogadaji za mlade...

po uzoru na Zadar]

‘e Smjedtaj —fazliéite vrste smjestaja

[hostell hoteli za CJJelu obitelj,

~ wellness, dodatm sadrzaji)

RAZLOZ| ZASTO JE SLAVONIJA SPOMENUTA KAO KULTURNA DESTINACIJA
IZVRSNOST! UGLAVNOM SE BAZIRAJU NA GASTRONOMSKOJ | ENOLOSKOJ

_PONUDI | PRIRODNIM LJEPOTAMA. DODATNO, ALI PUNO RJEDE, SPOMINJU
SE POVIJEST, TRADICIJA | KULTURNE ZNAMENITOSTI (PRIJE SVEGA

V'UTVRDE A ZATIM I CRKVE]
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EDEN

OTPRILIKE JE JEDNA TRECINA 0SOBA KOJE PUTUJU CULA ZA NAGRADU EDEN DESTINACIJE, A
TEK SVAKI DESETI ZNA DA JE NAGRADU EDEN DOBILA DESTINACIJA VUKOVAR-VUCEDOL-ILOK.
NAGRADA EDEN IMA POZITIVAN UTJECAJ NA ODABIR, ALl ONA MOZE FUNKCIONIRATI SAMO
KAO DODATNA INFORMACIJA. KADA JE POSTAVIMO UZ PONUDU OVOG KRAJA, JASNO VIDIMO
DA DUNAV (NESTO NOVO | ZANIMLJIVO) | SADASNJE POZICIONIRANJE SRIJEMA KROZ GASTRO |
ENO PONUDU POTENCIJALNO PRIVLACE VISE TURISTA. '

'POZNAVANJE EDEN DESTINACIJE > POVEZIVANJE EDEN | VUKOVAR-VUCEDOL-ILOK »
Jeste li ¢uli za nagradu EDEN - Znate li daje nagradu EDEN za 2016./2017.
Europska destinacija izvrsnosti? godinu, na temu kulturnog turizma dobila

destinacija Vukovar-Vucedol-Ilok?

VAZNOST POVEZIVANJA > Destinacija Vukovar-Vucedol-llok se moZe promovirati na razlicite nacine:

DESTINACIJE VUKOVAR- kroz prirodu, postignute hagrade, gastronomiju, kulturu... Oznacite Sto bi vas
-VUCEDOL-ILOK S EDEN

NAGRADOM IZVRSNOSTI ’ najvise privuklo ovoj destinaciji.
Koliko je za odabir destinaéije
Vukovar-Vucedol-Ilok vazno
povezati ovu destinaciju s
nagradom Europska :
destinacija izvrsnosti EDEN?

57 Niz DUNAV NJEGOVIM GRADOVIMA
4.6 VINSKE CESTE | GASTRONOMIJA

23 KULTURA KROZ STOLJECA
5 POINT SCALE ;
1= POTPUNO NEVAZNO

5= |ZUZETNO VAZNO 20 vUKOVARSKI NOKTURNO

13 BAROKNA HRVATSKA

VAZNO
IMA UTJECAJ NA ODABIR

10 epen pESTINACIIA

PROMOCIJA DESTINACIJE VUKOVAR-VUCEDOL-ILOK - (maksimalno 2 odgovora)

NEVAZNO ! NIZ DUNAV NJEGOVIM GRADOVIMA - vo?nja brodom po Dunavu i posjet dunavskim gradovima
NEMA UTJECAJ NA ODABIR BAROKNA HRVATSKA - obilazak baroknih jezgri gradova EDEN DESTINACIJA - Europska destinacija
' izvrsnosti KULTURA KROZ STOLJECA - posjet muzejima Vucedola, Vukovara i Iloka VUKOVARSKI'
NOKTURNO - posjet memorijalnim mjestima Domovinskog rata VINSKE CESTE | GASTRONOMIJA -

posjet vinskim podrumima i ponuda tradicionalnih gastronomskih proizvoda
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METODOLOGIJA

Destinacija Vukovar-Vucedol-llok do- Osnovni cilj ovog istrazivanja je saznati trenutnu prepoznatljivost EDEN

bitnik je nagrade EDEN za 2016./2017., nagrade, procijeniti atraktivnost destinacije i razinu poznavanja kulturnih

i time se upisala medu top 18 odredista sadrzaja destinacije. Odrediti koji je potencijal destinacije i zasto, identificirati
kulturnog turizma u Europi. Kako bi ova nacine na koje je moguce povecati atraktivnost destinacije i koje su potencijalne
nagrada rezultirala povec¢anim brojem prepreke u kreiranju ponude za destinaciju Vukovar-Vucedol-Ilok.

turista ([medunarodno, ali i unutar
Hrvatske) dogovoreno je da se ova

destinacija razlicitim kanalima brendira S 0BZIROM NA POSTAVLJENE CILJEVE, NAPRAVLJENJA JE KOMBINACIJA
i komunicira kao EDEN destinacija. Na DVA TIPA ISTRAZIVANJA:

ovaj nacin povecat ¢e se prepoznatlji- .

vost destinacije Vukovar-Vucedol-llok, e KVANTITATIVNOG ISTRAZIVANJA (odgovor na pitanje o trenutnoj
jednostavnije komunicirati kulturni prepoznatljivosti destinacije i nagrade na reprezentativnoj populaciji) i
sadrZaji i ucinkovitije voditi marketinske o  KVALITATIVNOG ISTRAZIVANJA (odgovor na pitanje o potencijalu
akcije. U svrhu brendiranja, A&R obrt destinacije i nacinima povecanja potencijala).

narucio je istrazivanje od GfK, Centra za

istrazivanje trzista. Ovaj izvjestaj sadrzava informacije oba provedena istrazivanja.

KVANTITATIVNO ISTRAZIVANJE

Provedeno CAWI metodom u periodu od 2. do 10. studenog 2018., na uzorku od 505 putnika (osobe koje su putovale u posljednjih
godinu dana i minimalno jednom prespavale na destinaciji na koju su putovale) iz Republike Hrvatske.

Kvote po regijama bile su unaprijed odredene kako bismo izbjegli prevelik utjecaj pojedine regije na ukupne rezultate. Svi ostali
parametri - dob, spol, socijalni status su slucajni.

Za dodatnih 114 ispitanika koji nisu sudjelovali u istrazivanju (nisu putovali unatrag godinu dana), zabiljezili smo spol, dob i regiju.

Osnovni cilj ovog dijela istrazivanja je ispitati trenutnu poziciju (poznavanje kulturne ponude destinacije, poznavanje nagrade
EDEN...] - i odrediti potencijal destinacije, te detektirati moguce prepreke.

KVALITATIVNO ISTRAZIVANJE

Provedeno metodom dubinskih intervjua (n=4) sa strué¢njacima (voditelji kulturnih sadrZaja, voditelji turisti¢kih sadrzaja i voditelji
HoReCa ponude) na podrucju Vukovar (2} i Ilok (2).
Trajanje jednog intervjua: minimalno 30 minuta.

Osnovni cilj ovog dijela istrazivanja je ispitati dublje motive za zajednic¢ko brendiranje, detektirati potencijalne prepreke i testirati
teze dobivene kvantitativnim istrazivanjem.
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Srijem i

CUROPFAY

Slavonija

TURISTIEKA ZAJEDNICA
VUKOVARSKO-SRIJEMSKE ZUPANIJE




