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1.UVOD
TURIZAM KAO IZLOG PROIZVODA RURALNOG PODRUCJA

Ovaj dokument predstavlja 6. radnu cjelinu projekta HINT LAB — poticanje
turizma ruralnib podrucja (OP IPA SL-HR 2007-2013) koji uklju¢uje grani¢no
podruéje primorskih statisti¢kih regija u Sloveniji i Hrvatskoj, a to su: Obalno-
kraska, Goriska i Primorsko-notranjska (prije Notranjsko-kraska) statisticka
regija u Sloveniji te Istarska i Primorsko-goranska Zupanija u Hrvatskoj.
Radi se o podrudju koje u okviru EU postaje sve vie homogena destinacija,
s ve¢ razvijenom i medunarodno prepoznatljivom turistitkom ponudom
priobalnog pojasa, ali s jo§ nedostatno valoriziranim i promoviranim turistickim
identitetom ruralnog zaleda. Jedna od klju¢nih prepoznatih slabosti dosadasnjeg
razvoja turizma ruralnih podrudja ovog prostora je “nedostatak inovativnosti i
usmjerenosti ka izvozu malih i srednje velikih poduzeéa (MSP)” (www.si-hr.
eu). Stoga su prioritetni zadaci usmjereni u razvoj potpornih usluga MSP-ova
za bolju suradnju i zajednicki marketing. U okviru projekta HINT LAB u tu se
svrhu predlazu aktivnosti povezivanja MSP-ova kroz turizam.

Turizam je gospodarska djelatnost koja kroz pojedina¢ne i sastavljene (integralne)
proizvode povezuje brojna mala poduzeéa ruralnog podrudja. Naime, turizam
djeluje kao izlog za njihove poljoprivredne i druge proizvode, proizvode i usluge.
Kroz turizam se prezentiraju i plasiraju kvalitetni proizvodi i usluge razli¢itih
djelatnosti (npr. ugostiteljska, seoska, prehrambeno-preradivacka, obrtnicka,
kulturno-umjetnic¢ka, sportsko-rekreativna ponuda). Primjeri dobrih praksi
pokazuju da adekvatno povezani i promovirani turisticki proizvodi ruralnih
podrug¢ja doprinose uspje$nijem poslovanju malih ponudaca, medunarodnoj
prepoznatljivosti proizvoda, usluga i mjesta, a u konacnici i pobolj$anju Zivota,
demografije i kohezije ruralnog podrugja.

Podrugje projekta HINT LAB ima, zbog svojih prirodnih i kulturnih
resursa ve¢ razvijenih pojedinaénih turistickih grana i heterogenih lokalnih
poljoprivrednih proizvoda, odli¢ne potencijale za razvoj turizma. Kljuénu ulogu
u razvoju tih potencijala imaju poboljSanje i promocija integralnih turistickih
proizvoda koji uklju¢uju kulturnu bastinu, prirodne vrijednosti, rekreacijsku
infrastrukturu i poljoprivredne proizvode, karakteristi¢ne za ovo podruéje. Osim
kvalitetnih proizvoda i usluga malih poduzeéa, u integralne turisticke proizvode
moZe se ukljuciti i (a) postojeca turisticka infrastrukeura (npr. biciklisticke staze,
vinske ceste, sportsko-rekreacijski objekti), ¢ime se osigurava njezino odrzavanje
i odrzivo upravljanje, te (b) druge ponudale (npr. drustva) koja na podruju
njeguju i nude elemente materijalne i nematerijalne kulturne bastine, ¢ime se
osigurava unikatnost i autenti¢nost turistickog iskustva.




MSP-ovi koji se uklju¢uju u turistitku ponudu na ruralnom podrudju
od suradnje i povezivanja ocekuju poslovni uspjeh kroz prijenos znanja i
tehnologija, poticanja kvalitete i inovativnosti te, prije svega, kroz intenzivniji
i bolje koordiniran marketing. Glavni motiv uklju¢ivanja malih poduzeca u
turisticku ponudu u ruralnim podruéjima upravo je visa valorizacija njihovih
proizvoda i usluga koja ¢e kroz zajedni¢ku strategiju razvoja i marketinga
postati konkurentnija.

Suodgovorni i sustvaralacki subjekti MSP, koji se u ruralnom podruéju povezuju
i uklju¢uju u turistitku ponudu, takoder nastoje postiéi zadovoljstvo i vracanje
turista (gostiju, kupaca). Pri tome su visoko motivirani i da svojim gostima /
kupcima preporucuju, odnosno promoviraju druge ponudace u destinaciji.
Kroz ovaj simbiotski na¢in djelovanja ponudaca kod turista se dize svijest o
homogenoj i unikatnoj destinaciji, te se time dodaje vrijednost njihovom
turistickom iskustvu. Od toga imaju koristi kako turisti, tako i MSP-ovi, a u
kona¢nici i cjelokupno ruralno podrugje.

Kroz odrZivo orijentiran i stru¢no promoviran turizam ruralno podrudje moze
odrZavati svoju vitalnost i svoje vrijednosti, a svoje poljoprivredne i druge
proizvode izlaZe i prodaje u skladu s njima. Na temelju ove vizije, u ovom su
dokumentu zasnovane i razradene strateske smjernice marketinga integralnih
turisti¢kih proizvoda ruralnog podruéja.

Dokument se sastoji od dva sadrZajna sklopa. Nakon uvoda slijedi prezentacija
nacina oblikovanja dokumenta i kori$tene metodologije. U prvom sadrZajnom
sklopu izvedeno je segmentiranje ponude malih poduzeca koja se u ruralnom
podrudju promatranog prostora uklju¢uju u turistitku ponudu. U drugom
sadrzajnom sklopu razradene su strateske smjernice za oblikovanje i marketing
integralnih turistickih proizvoda ruralnog podrudja. SadrZajno i metodoloski
sastavni je dio dokumenta i Prijedlog modela uzoraka simbiotskog marketinga i
robne marke koji je, zajedno s prakti¢nim uputama za kori$tenje marke, ispisan
kao oblikovno samostalni prilog tog dokumenta.

Smjernice za oblikovanje i marketing zajednickih turistickih proizvoda
dokument je koji sluzi kao struéna vodilja za destinacijske organizacije i
male poduzetnike koji razvijaju turizam u ruralnom podrudju.
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2. NACIN OBLIKOVANJA DOKUMENTA T
KORISTENA METODOLOGIJA

Aktivnosti, koje su dio 6. sklopa projekta HINT LAB, obuhvadaju dvije
aktivnosti, i to (a) segmentiranje ponude i (b) izradu smjernica za marketing
zajednickih proizvoda. Na temelju smjernica dokumentu je dodana i aktivnost
(c) Prijedlog modela uzoraka simbiotskog marketinga i marke turizma u
ruralnom podrudju promatranog podrudja.

Sve navedene aktivnosti pripremljene su i izvedene u skladu s paradigmom
odrZivosti, §to znadi uklju¢ivanjem dionika ve¢ u samo zasnivanje strateskih
smjernica, a kasnije i u provjeru postavljenih smjernica i modela uzoraka.

Kroz paradigmu odrZivosti zasnovan je i model marketinske strategije prema
kojem ¢e se turizam ruralnih podruédja razvijati sukladno gospodarskim,
drustveno-kulturnim, prirodnim, etickim i estetskim znacajkama podrudja.

Slika 1: Model odrzivog marketinga turizma u ruralnim podruliima

MODEL ODRZIVOG MARKETINGA TURIZMA U RURARNIM PODRUCIIMA

/

IDENTITET RURARNOG PODRUCIA

IZBOR TIPA TURIZMA

MARKETING PROIZVODA

INTERNO C— EKSTERNO

AT e Segmantacua i izbor ciljnih
trzista
Interno komuniciranje i TrZi3no pozicioniranje i
\_ simbiotski marketing stvaranje robne marke )

Izvor: autorica




Model odrZivog marketinga temelji se na pretpostavki o odgovornom i etiénom turizmu
koji u ruralnom podru¢ju ima funkciju o¢uvanja prirodnih, kulturnih i ljudskih resursa.
Odrzivi marketing omoguéuje dugoro¢nu korist za poduzetnike, poljoprivrednu
djelatnost i lokalnu zajednicu. Ruralnom podrudju, kao turistickoj destinaciji,
omogucuje sljedece koristi:

* veéu gospodarsku diverzificiranost ruralnih podrudja,

* duzi boravak i ve¢u potro$nju gostiju,

* veéu potraznju lokalnih proizvoda,

* vi$e prihode za seljake,

* odrZzavanje infrastrukture,

* nova radna mjesta u turizmu i u povezanim djelatnostima,
* veéu gospodarska stabilnost.

Ovim dokumentom strateskih smjernica marketinga ruralnog turizma ne
usmjeravamo se samo pridobivanju turista (takozvani eksterni marketing),
ved 1 prema internim dionicima — poduzetnicima, stvarateljima, stanovnicima
podrudja (tako zvaniinterni marketing). Znacenje internog marketinga ruralnog
turizma je u tome da se kod internih dionika sistematski razvija povezivanje u
svrhu postizanja pozitivnih uéinaka turizma na podrudje.

Interno marketinski pristup u okviru projekta HIN'T LAB zahtijeva da se s jedne
strane slusa okruzZenje (trazenje informacija, prepoznavanje potreba i Zelja grupa,
MSP), a s druge strane da se s ovim grupama uéinkovito komunicira - redovito
informira, povezuje, motivira, osvje§tava, potice medusobnu komunikaciju,
obrazuje i osposobljava.

Strateske smjernice marketinga izvedene su iz zajednitkog identiteta podrudja.
Naime upravo identitet ruralne lokacije diktira odrZive smjernice glede vrst(a)
turizma, te nadine i pristupe oblikovanja i marketinga zajednic¢kih turistickih
proizvoda.

Definiranje zajednickog identiteta, segmentacija i izrada smjernica marketinga
temelji se na podacima iz analiza, provedenih u prethodnim radnim cjelinama
ovog projekta. Za analizu trendova te stanja i prilika poduzetni§tva u ruralnom
podrudju koristene su bile sljedeée metode:

* analiza postoje¢ih statistickih podataka, pravnih okvira i postojeé¢ih domaéih
te medunarodnih studija s podru¢ja ruralnog turizma,

* anketiranja, intervjui i fokus grupe predstavnika MSP te

* studija slu¢aja dobre prakse u inozemstvu.
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Osim na analiti¢nim fazama projekta HIN'T LAB, Dokument se temelji i na
analizi podataka i rezultata prethodnih srodnih prekograni¢nih projekata koji se
odnose na ruralni turizam podru¢ja, kao primjerice HeArt of Istria - Srce Istre,

TEMPO, Zeleni Kras, iCON, HIS-TUR.

Bududi da su smjernice marketinga integralnih turistickih proizvoda ruralnog
podrudja oblikovane strateski i prilagodeno podrudju, predstavljaju adekvatnu
struénu podlogu za razvoj strateskih i operativnih marketinskih planova za:

* turisticke organizacije (DMO) koje koordiniraju (koordinirat ¢e) turizam
ruralnog podrudja promatranog podrudja

* poslovne subjekte (MSP) koji djeluju (djelovat ée) u turizmu i s turizmom
povezanim djelatnostima u ruralnim podruéjima.

Model uzoraka simbiotskog marketinga i robne marke, koji je prilog tom
dokumentu (vidi Prilog), proizlazi neposredno iz smjernica marketinga.
Kao prilog u samostalnom obliku dodan je zato Sto predstavlja kreativni rad
marketinskog oblikovanja i storytellinga izabranog vanjskog izvodaca.

Model uzoraka, i time zaokruzen marketinski dokument, zaklju¢uje se nizom
prakti¢nih naputaka za marketing i kori§tenjem marke ruralnog turizma za MSP
promatranog podrudja. U tiskanom obliku primaju ga MSP-ovi na zavr$noj
edukacijskoj radionici projekta, a dostupan je i na zajedni¢kom web portalu koji
je isto tako rezultat projekta HIN'T LAB.

3. SEGMENTIRANJE PONUDE MSP ZA
OBLIKOVANJE TURISTICKIH PROIZVODA

3.I. VRSTE I KARAKTERISTIKE POSTOJECE PONUDE MSP U RURALNIM
PODRUCJIMA

Podrugje Obalno-kraske, Goriske i Primorsko-notranjske statisticke regije u
Sloveniji te Istarske i Primorsko—goranske Zupanije u Hrvatskoj predstavlja
turistitko najrazvijenija i najposjecenija podruéja obje drzave. U obje drzave
udio turisticke posjecenosti ovog podruéja predstavlja vise od 30 % cjelokupne
turistike posjeéenosti u drzavi. Svojim prirodnim i kulturnim resursima
podrudje ve¢ desetlje¢ima (pojedine destinacije ¢ak viSe od stoljeéa) privlace
domicilne i strane turiste.

Turisti¢ko okruZenje podrudja tvori raznolika struktura turistickih i turizmom

povezanih ponudaca - od upravitelja velikih medunarodno poznatih turistickih
atrakcija (npr. Postojnska jama) do ponudaca malih i srednje velikih poduzeéa




| |

koji se u turizam uklju¢uju ponudom smjestajnog kapaciteta, prodajom tipi¢nih
prehrambenih proizvoda, organizacijom lokalnih priredbi i dr.
Prema Standardnoj klasifikaciji djelatnosti (SKD), subjekti MSP na tretiranom

podrudju u prethodnim radnim cjelinama projekea HIN'T LAB bili su svrstani
u 26 turisti¢kih i turizmom povezanih djelatnosti:

Organizatori putovanja

Seoska gospodarstva bez smjestaja

Seoska gospodarstva sa smjestajem

Muzeji

Botanic¢ki i zooloski vrtovi te zastita prirodnih vrijednosti
Iznajmljivanje sportske opreme

Zalogajnice i sli¢ni objekti

Restorani 1 gostionice

O PN VR WD

Kampovi i prostori za kampiranje

—_
o

. Planinarski domovi i smjestaji za omladinu

—_
—_

. Iznajmljivanje privatnog smjestaja

—_
[\

. Hoteli i sli¢an smjestaj

—_
[N

. Trgovina na malo ostalom robom na §tandovima i trZnicama

—_
o

. Trgovina na malo u spec. prodavaonicama mesom i mesnim proizvodima

—_
Ul

. Proizvodnja piva

—_
N

. Vinogradarstvo

—_
~

. Proizvodnja aromatiziranih vina iz grozda

—_
o]

. Proizvodnja jabukovace i ostalih vo¢nih vina

—_
\O

. Proizvodnja Zestokih pica

[\
o

. Djelatnosti mljekara i proizvodaca sira

o
—_

. Proizvodnja mlinarskih proizvoda

N
[\

. Proizvodnja ulja i masti

[\
[SN]

. Ostala prerada i konzerviranje voéa i povréa

)
=~

. Proizvodnja voénih i povrtnih sokova

[N}
Ul

. Proizvodnja mesnih proizvoda

[\®)
(o))

. Proizvodnja za¢ina i drugih dodataka hrani
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Usporedna analiza djelatnosti malih poduzetnika na promatranom podrudju
obje drzave je u prethodnoj radnoj cjelini projekta HIN'T LAB istakla sljedeée
turisticke i turizmom povezane djelatnosti MSP. U svrhu definiranja stanja na
zajednickom podruéju djelatnosti, navodimo prema padajuéim udjelima:

* djelatnost smjestaja i prehrane,

* proizvodnja i prodaja prehrambenih proizvoda,
* djelatnost smjestaja bez prehrane,

* djelatnost prehrane bez smjestaja,

* proizvodnja hrane i pica,

* djelatnosti putovanja,

* prodaja proizvoda hrane i pi¢a,

* djelatnost povezana kulturom ili sportom.

U okviru postojecih turistickih i turizmom povezanih djelatnosti MSP-ovi su
razvili razli¢ite ponude. Za bolju predodZbu o stanju ponude na zajednickom
podrudju, navodenja unutar svakog niza djelatnosti svrstana su prema padajuéim
udjelima. Svakom nizu djelatnosti dodani su i primjeri postojecih turistickih
proizvoda na podrudju.

a) Dijelatnosti smjestaja u ruralnom podrucju:

* iznajmljivaéi privatnih soba
* iznajmljiva¢i soba na seoskim turizmima i

otelijeri tj. ponudaci sli¢nih smjestaja (hostela, domova,...).
* hotelijeri tj. ponudadi sli¢nih smjestaja (hostela, d

Primjeri njihovih turisti¢kih proizvoda su: odmor u ruralnom podruéju, ekoloska
seoska gospodarstva, organska seoska gospodarstva, odmor u eko-kuéicama,
etno-kuéama, dje¢ji odmor na seoskom gospodarstvu s obrazovnim programima
i didakeickim radionicama uklju¢ivanja u seoske radove, wellness paketi na
seoskim gospodarstvima, svadbe, seoski turizmi na podruju vinogradarstva,
seoska gospodarstva pogodna za bicikliste, seoska gospodarstva s konjima ...

b) Djelatnosti prebrane u ruralnom podrucju:

* restorani i gostionice,
* zalogajnice i sli¢ne djelatnosti (u Hrvatskoj, npr. konobe)
* seoska gospodarstva bez soba.

Primjeri njihovib turistickib proizvoda su: gastronomski turizam, vinski turizam,
degustacije, gastro-radionice, tematske grupne ponude (npr. peka na otvorenom,
kotlovina), sezonske ponude (npr. dani §paroga)...




¢) Djelatnost proizvodnje hrane i pica:

* proizvodadii preradivadi voéa i povréa,

* proizvoda¢i mesnih proizvoda,

* sirari i mljekari,

* gljivari,

* proizvoda¢i Zestokih piéa,

* proizvodadi ulja,

* vinogradari odnosno proizvodadi vina iz grozda, te
* uzgajadi zadinskog bilja.

Primjeri njibovib _turistickih proizvoda su: vodena razgledavanja proizvodnih
pogona, interpretacije, degustacije, prodaja proizvoda kao suvenira, uklju¢ivanje
turista u proces proizvodnje (npr. branje maslina), uklju¢ivanje u tematske
putove...

d) Djelatnost trgovine na malo:

* ponuda¢i mesa i mesnih proizvoda u prodavaonicama te
* ponudaé¢i namirnicama i piéem na trZnicama i tandovima.

Primjeri njibovib turistickib proizvoda su: popratna ponuda na turistickim
dogadajima, priprema 'kosarica’ za turiste (kao suveniri ili kao dostava
ponudac¢ima turistickih smjestaja)...

e) Djelatnost putnickib agencija:

* putnicke agencije i
* organizatori putovanja.

Primjeri njibovib turistickib proizvoda su: jednodnevni izleti ili viSednevni itinerari
sa specifiénim temama za ruralno podrudje, kao $to su: rekreacijsko hodanje,
kulinarski izleti, biciklisticke ture, avanturisticki trekinzi, sustvarateljski turizam
(upoznavanje domacéina, ukljucivanje u njihove poslove)...

f) Djelatnost kulturne bastine:
* muzeji i etnoloski postavi,
* organizatori dogadaja,

* botanic¢ki vrtovi.

Primjeri njihovib turistickib proizvoda su: razgledavanja s vodi¢em i interpretacije,
igrani prizori iz povijesti i batine, edukacijske i stvaralacke radionice, festivali...
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g) Sportsko-rekreativna djelatnost:

* iznajmljivanje sportske opreme
* organizatori sportsko-rekreacijskih dogadaja.

Primjeri njibovib _turistickib _proizvoda su: jahanje, biciklizam, adrenalinski
parkovi, rafting, kanu safari, kajak i hidrospeed na rijekama, lovni i ribolovni
turizam, musicarenje, foto safari, team building programi, grupni treking, tréanje,
maratoni...

Najvedi udio navedenih MSP-ova se turistickim i turizmom povezanim
djelatnostima bavi na ruralnom podruéju Obalno-kraske statisticke regije
(Slovenija) i u Istarskoj Zupaniji (Hrvatska), dakle u zaledu turistitko
najposjecenijih priobalnih mjesta promatranog podruéja obje drZzave. Na tom
je podrugju u zadnjih deset godina uoceno prestrukturiranje prehrambeno-
smjestajnih kapaciteta koje prati trendove ruralnog turizma. Od 2008. do 2013.
godine gotovo se udvostrucio broj posjeta tipi¢nih ruralnih ponudaca kapaciteta
(seoski turizmi) na ra¢un konvencionalnih oblika turisti¢kih kapaciteta (hoteli,
restorani).

U dinami¢nom okruZenju novih trendova, razli¢itih ponudaca u razli¢itim
regijama i dvije drZave oblikuju donekle razli¢ita oéekivanja, misljenja i ocjene
MSP-ova o daljnjim smjerovima razvoja turistickih proizvoda na ruralnom
podrugju. Tako primjerice istraZivanja u okviru projekta HIN'T LAB ukazuju da
su MSP-ovi na hrvatskoj strani najvi$e usmjereni na ponudu kapaciteta noéenja,
isti¢u potrebu za podizanjem kvalitetne usluga, a dodatne poslovne prilike vide u
ponudi eko poljoprivrednih proizvoda i u sportskom turizmu. U isto vrijeme su
MSP-ovi na slovenskoj strani usmjereni u cjelovitu uslugu smjestaja i prehrane
zajedno, oblikovanje tematskih staza, isti¢u vaznost veée raznovrsnosti (takoder
inovativnosti) proizvoda u ruralnom podruéju.

Bez obzira na navedene razlike, kroz strukturu MSP-ova koji su ukljuéeni u
turistitku ponudu odraZavaju se obrisi zajedni¢kog identiteta ruralnog turizma
prekograni¢nog podrudja. Naime, ruralna podruéja cijelog podrudja posjecuju
turisti i izletnici koji su u potrazi za lokalno specifi¢nim proizvodima, uslugama
i aktivnostima, posebno s podruéja prehrane, bastine i rekreacije. S obzirom na
¢injenicu da ponudu djelatnosti koje su povezane s turizmom uglavnom zastupaju
MSP-ovi s podruéja proizvodnje hrane i pi¢a, kao prevladavajuéa vrsta ruralnog
turizma promatranog podrudja pokazuje se upravo gastronomski turizam. A
iz istog podatka moZemo takoder zaklju¢iti da MSP-ovi jo§ ne iskori§tavaju
dovoljno potencijal ruralnog turizma. Naime, postoje¢om ponudom premalo
posezu na druge, komplementarne turisticke produkte koji se na konkurentnim
ruralnim destinacijama uspje$no promoviraju (npr. termalni i zdravstveni
turizam, sportsko-rekreativni turizam, oblici turizma vezani uz bastinu, kulturni,
obrazovni turizam i dr.).




3.2. SWOT analiza turistickih proizvoda MSP u ruralnim podrucjimau

Detaljniji pregled snaga, slabosti, moguénosti i prijetnji za razvoj dodatnih i
zajednickih turistickih proizvoda izlaZemo kroz SWOT analizu. SWOT
analizu izradili smo na temelju obrade rezultata anketa, intervjua i fokus grupa
predstavnika MSP-ova, uklju¢enih u projekt HINT LAB. Iz rezultata o
unutarnjoj okolini definirali smo zajednictke snage i slabosti turisticke ponude
u ruralnom podrudju, a iz rezultata o vanjskoj okolini zajednicke prilike i
prepreke razvoja i marketinga zajednickih turistickih proizvoda. Pomoéu ove
metode (akronim od Strenghts, Weaknesses, Oportunities, Threats; znaéi analiza
snage, slabosti, mogu¢nosti i prijetnji) moZemo prepoznati ¢etiri kljuéne skupine
elemenata turistitke ponude u ruralnom podrudju. To su:

* elementi kojima MSP-ovi pripisuju posebno znacenje pri razvoju i marketingu
turistickih proizvoda,

* elementi koje MSP-ovi percipiraju kao potencijale i jo§ skrivene resurse
razvoja i marketinga turistickih proizvoda,

* elementi koje su MSP-ovi prepoznali kao slabe tocke povezivanja i marketinga
turistickih proizvoda,

* elementi koje su MSP-ovi definirali kao glavnu prepreku iskoriStavanja
poslovnih prilika u ruralnom turizmu.

U SWOT tabeli predstavljena je sinteza svih klju¢nih strateskih ¢imbenika

razvoja i marketinga zajednickih turisti¢kih proizvoda u ruralnim podruéjima.
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Tabela 1: SWOT analiza turisticke ponude u ruralnim podrucjima promatranog podrucja

Prednosti

*Prirodni resursi (klima, krajolik)
*Ocuvana priroda i lokalna tradicija
*Blizina razvijenih turistickih centara
*Gostoljubivost (autenti¢na)

*Zadovoljni gosti

*Veé razvijen gastronomski turizam
*Suhomesnati proizvodi (istarski prsut,
kraski priut) i sirevi

*Vinarstvo i vinarije

*Maslinarstvo

*Prodaja u kraju proizvodnje

Razvijeno izletnistvo, rekreativno hodanje,
biciklizam

Klesarstvo i proizvodi od kamena

Voée i voéne ceste

Destilacija rakije (klekovaéa, §ljivovica)
Prepoznatljiva ruralna marka Istra
Prometna dostupnost

Upecatljivi lokalni dogadaji

Uspjesni projekti (npr. Zeleni Kras)

Mogucnosti

*Rast potraznje za autenti¢nim i ekoloskim
proizvodima

*Trend rasta gastronomskog turizma
*Sportsko-rekreativni turizam

*Kulturni turizam

Spremnost placanja dodane vrijednosti
Promocija zdravog nacina Zivota i zdrave
prehrane

U okolini dostupno puno znanja (sveuciliste)
*Obiljezja stanovnika (upornost,
inovativnost)

Puno sajamskih dogadaja kao prilika za
promociju

Poticanje ruralnog turizma na razini EU i
drZava

Valorizacija prirodnih resursa

Utenje iz primjera dobrih praksi

viezdicom * su oznaceni oni elementi, koji su bili u kvantitativnom dijelu analize definirani kao
Zvjezd * 1 ti, koji su bili u kvantitat dijel lize defi k.
prioritetni

Izvor: autorica




Iz SWOT tabele je vidljivo da postoje¢i MSP-ovi svoju ponudu stvaraju
na prirodnim i kulturnim atrakcijama ruralne okoline. Pri tome, kao glavnu
privla¢nost prepoznaju prirodne resurse (klimu i krajolik). Kultura je dodana
vrijednost prirodnim resursima. Njihovi produkti, koji do sada na tom podrudju
najduze i najvise konzistentno zadovoljavaju turiste, jesu tipi¢no kulinarstvo i s
njim povezani proizvodi i usluge.

Najslabija karika rturisticke ponude u ruralnom podrugju sezonska su
popunjenost kapaciteta i nedovoljna raznovrsnost ponude. Moguénosti za
razvoj novih proizvoda su prije svega u eko-proizvodnji, sportsko-rekreativnom
turizmu, kulturnom i gastronomskom turizmu te u povezivanju proizvoda u
pakete i programe (npr. ruralni odmor, tematske staze, tematski programi). Medu
razlozima za$to MSP-ovi ne koriste ove moguénosti, s jedne je strane rigidno
zakonodavstvo i administracija koje ometaju prijelaz izmedu djelatnosti, s druge
strane, pak odsutnost zajednicke vizije i koordiniranog marketinga proizvoda
ruralnih destinacija.

Bez sustavnih poticaja za povezivanje, zajednicki marketing proizvoda ruralnog
turizma te ublaZavanje rigidnog poduzetnitkog zakonodavstva i birokracije,
poduzetnici ne ocekuju ve¢e pomake na strani turistickih proizvoda. Naprotiy,
boje se da ¢e nestimulativna regulativa i odsutnost zajednicke vizije ruralnog
turizma odvratiti mlade od poduzetnicke djelatnosti na ruralnom podrudju.
Upravo time su najvide ugrozene koli¢ina, raznovrsnost i inovativnost ponude za
konkurentni ruralni turizam ovog podrudja.

3.3 Definiranje zajednickog identiteta turisticke ponude MSP u ruralnim
podrucjima

Predstavnici MSP slazu se da se turisticka ponuda promatranog ruralnog
podrudja temelji na ugodnom podneblju (s mediteranskim utjecajem),
ocuvanoj prirodi i lokalnoj tradiciji, autenti¢noj gostoljubivosti, doZivljajima
i gastronomiji.

Turisticku prepoznatljivost podruéja najviSe obiljeZavaju etablirane geografske
trziSne marke Istra (hrvatski dio) i Kras (Slovenija) te prirodne i kulturne
znamenitosti lokalnog, regijskog, nacionalnog ili medunarodnog znacaja (npr.
Postojnska jama u Sloveniji, nacionalni parkovi u Hrvatskoj).

U turisticko ponudu uklju¢uju se ponudaéi prehrambenih i smjestajnih
kapaciteta, obrtnici (npr. klesarstvo), organizatori kulturnih i sportskih-
rekreacijskih dogadaja, te u najvecoj mjeri proizvoda¢i hrane i pica. Medu
poljoprivrednim proizvodima, najuspjesnije zastupljeni u turizmu ovog podrudja
su suhomesnati proizvodi (npr. istarski prsut, kraski prsut), vino (npr. teran,
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malvazija, refosk), maslinovo ulje, voée, rakije i sirevi. Ovi proizvodi su sastavni
dio turistitko - kulinarske ponude, a ujedno i »organski« suveniri, dostupni u
turistickim destinacijama ruralnih podrudja.

MSP-ovi prepoznaju prednosti i prilike za uklju¢ivanje u turizam na ruralnom
podruéju. Medu njima, na prvom je mjestu izdvojena ¢injenica da im turizam
omogucuje bolju prodaju njihovih poljoprivrednih i drugih proizvoda i usluga
(npr. proizvodni pogon kao turisticka destinacija s moguénoséu razgledavanja,
kusanja i kupnje). Njihovi kupci su turisti koji cijene domaée i autenti¢no (hranu
i pice, odnos, dozivljaje, price), te su spremni platiti viSu cijenu za takvu dodanu
vrijednost (tzv novi turisti).

S druge strane, MSP-i ukljuceni u turizam na ruralnom podruéju postaju svjesni
da jo§ nisu dovoljno vjesti u marketingu, prodaji, povezivanju i prepri¢avanju
prica kroz proizvode (npr. »nitko ne zna da je Marija Terezija odlikovala jabuke iz
Brkina«). Obiljezja ponudaca, na kojima se usprkos tome temelji optimizam glede
daljnjeg razvoja turisti¢kih proizvoda na ruralnom podruéju, jesu gostoljubivost,
upornost i inovativnost (npr. »prvi smo razvili ocat od ljiva i rakiju od rogacac).

Na temelju utvrdenih vrijednosti i obiljeZja (detaljni intervjui s predstavnicima
MSP) oblikujemo dvije tzv. ‘'osobne iskaznice' ruralnog podrudja, i to za:

a) turisticki identitet promatranog ruralnog podrudja
(zajednic¢ki turisticki identitet ruralnog podruéja na kojem MSP-ovi grade
svoju turisticku ponudu), te

b) identitet domadina
(zajednicki identitet predstavnika MSP kao domacéina)

a) Turisticki identitet ruralnih podruéja na kojem MSP-i grade svoju ponudu

* zdrava okolina (priroda, zrak i hrana)

* kulinarstvo odnosno gastronomija (svugdje prisutna, autenti¢na, manji izbor—
veca kvaliteta, zatita, robne marke)

* posebnost, unikatnost (tradicija, price, inovacije)

* blizina i dostupnost (geografska, meduljudska, medukulturna)

* krajobraz i arhitektura (tipi¢nost, bastina)

* dogadaji (intenzivni doZivljaj prostora i kulture)

* kretanje na otvorenom (rekreativno hodanje, biciklizam, tematske ture...)

* odrzivi razvoj (¢ist i zelen, organski, u harmoniji s prirodom, kulturom,
stanovnicima, drugim djelatnostima na podrudju)

* autenti¢na gostoljubivost (osobni odnos, uzajamno postovanje, kvaliteta
usluga).




b) Identitet malih poduzetnika kao domaéina:

* iskreno su gostoljubivi,
* kao domadini Zele oduseviti srdaéno$éu, autenti¢noscu, prijateljskim odnosom
* turistima Zele pokazati kvalitetu, upornost, tradiciju i ujedno inovativnost
svog rada i Zivota (izdvojiti sve prednosti, a pri tome ne prikrivati slabosti),
* Zele turista koji cijeni te postuje prirodne i kulturne resurse i specifi¢nosti
mjesta

* Zele turista koji zna iskazati zahvalnost i nije arogantan

* Zele turista koji je veseo, dinamican, zna uzeti vrijeme za sebe (ne Zuri) te se
rado vraéa,

* turistima Zele ponuditi iskustvo unikatne i zdrave prirode i odli¢nog tipi¢nog
kulinarstva,

* turistima Zele ponuditi autenti¢no iskustvo koje ¢e ih revitalizirati — vratiti im
energiju i kreativnost

* turistima Zele ponuditi »svesezonsko« turisticko iskustvo te viSe dozZivljaja

Navedeni elementi zajednitkog identiteta turisticke ponude MSP u ruralnim
podrudjima omoguluju oblikovanje ishodiSta za sastavljanje i marketing
zajednickih turistickih proizvoda. Isti trebaju predstavljati korist za turiste, za
MSP-e i za ruralno podruéje kao cjelinu.

3-4.Zajednickavizija, misijaistrateski ciljevi turizmau ruralnim podrudjima

Na temelju analiza stanja i moguénosti ruralnog turizam, te definiranjem
njegovog identiteta, zacrtavamo smjer razvoja turistickih proizvoda. Isto
definiramo vizijom, misijom i strateskim ciljevima.

Vizija pojasnjava §to Zeli ruralno podruéje postati, odnosno u kojem smjeru Zeli
razvijati svoje integralne turisticke proizvode. Vazno je da vizija spaja stavove
predstavnika MSP-ova, buduéi da upravo oni predstavljaju jezgru turistickih
usluga i proizvoda u ruralnim podru¢jima.

Izvor vizije su prednosti destinacije. Promatrano ruralno podrudje je privla¢no, te
je za turiste korisna destinacija, budu¢ni da odgovara suvremenim trendovima
potraznje autenti¢nih turistickih iskustava te zdravog i aktivnog provodenja
slobodnog vremena.

Na temelju misljenja predstavnika MSP-ova uklju¢enih u turistitcku ponudu
podrudja, vizija ruralnog turizma je sljedeca:
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VIZIJA
Ruralno podrudje pograni¢nog dijela Slovenije i Hrvatske kreativnim
¢e ljudima biti privla¢no za Zivot, rad i slobodno vrijeme. Postat
e prepoznatljiva turisticka destinacija s prirodnim i kulturnim
znamenitostima te povezanom, kvalitetnom i autenti¢nom turistickom
ponudom. Bit ée poznata po odli¢nom tipi¢nom kulinarstvu te vrhunskim
proizvodima povezanim s hranom i prirodom

Oblikovanje zajednickih turistitkih proizvoda na ruralnom podruéju mora
slijediti viziju i doprinijeti njezinom ostvarenju. Turisticki produkti moraju se
povezivati u kombinacije (pakete) usluga, proizvoda i doZivljaja koje ée osmisliti
i zadovoljiti konkretne potrebe izabranih segmenata turista.

Vaznost oblikovanja i marketinga zajednickih turistickih proizvoda ruralnog
podrudja jest, dakle, u podizanju potraznje. Turist/kupac lakse ée pronadi,
prepoznati, ocijeniti i kupiti integralni turisti¢ki produke i nase ruralno podruéje.
Smjestaju, transportu, uslugama, proizvodima i doZivljajima koji ée biti spojeni u
smislenu cjelinu, priznat ée dodanu vrijednost te je platiti.

Misija integralnih turistickih proizvoda pri ostvarenju vizije ruralnog
turizma je:

* spojiti turisticke i s turizmom povezane ponudade MSP u ruralnim
podru¢jima,

* podidi potraznju njihovih proizvoda i usluga,

* konkurentno zadovoljiti izabrane segmente turista (bez negativnih utjecaja na
prirodnu i drustvenu okolinu), te

* ojacati prepoznatljivost, kvalitetu i robne marke ruralnih podruéja.

Na temelju identiteta, vizije i misije zasnovani su strateski i operativni ciljevi za
razvoj i marketing ruralnog turizma promatranog podruéja (Tabela 2).




Izvor: autorica
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3.5 SMJERNICE GLEDE VRST[U] TURISTICKOG PRODUKTA NA RURALNOM
PODRUCJU

Strateske smjernice o tome koje turisticke produkte izdvojiti, odredujemo kroz
sljedeéa pitanja:

* Kakve proizvide mozemo ponuditi na promatranom podrugju?
* Kakve proizvode Zelimo ponuditi na promatranom podrudju?
* Kakve ¢e biti (dugoruéne) posljedice tih proizvoda za ruralna podrugja?

Odgovor na prvo pitanje ve¢ je dan analizom stanja. Predstavnici MSP iz registra
zastupaju relativno §iroku zbirku djelatnosti. Buduéi da su medu njima bile i
one koje ne podupiru identitet i viziju odrZivog ruralnog turizma na podrudju,
iste su bile iskljucene ve¢ u procesu uzorkovanja ponudacda turizma u ruralnim
podru¢jima. U zbirci turisticke ponude u ruralnim podru¢jima ostale su:

* razli¢ite djelatnosti smjeStaja i prehrane, proizvodnja, prerada i prodaja
tipi¢nih prehrambenih proizvoda i piéa,

* putna djelatnost,

¢ kulturno-obrazovna djelatnost, i

* sportsko-rekreativna djelatnost.

Jo§ vazniji od toga je odgovor na pitanje, §to Zelimo ponuditi. Predstavnici MSP-
ova ukljudeni u istraZivanje, izdvojili su sljedece prioritete glede vrste turizma u
promatranima ruralnim podrudjima

Primarni turisticki oblik u ruralnim podrudjima:

* gastronomski turizam (tipi¢na jela i pi¢a)

Sekundarni turisticki oblik u ruralnim podrudjima:
* sportsko-rekreativni turizam (razni oblici aktivnosti u prirodi; od trekinga
do adrenalinskog turizma)

Dopunski turisticki oblici u ruralnim podrudjima:
* turizam kulturne bastine (razni oblici, od priredbi do arheologije)

* termalni turizam i zdravstveni turizam
e obrazovni i istrazivacki turizam

MijeSovite osjecaje (nedovoljno informacija) imaju u svezi s:
* volonterskim, sustvarala¢kim i drugim alternativnim oblicima turizma.




Ne Zele na ruralnom podrudju jace razvijati:
e kockarski turizam,
* poslovni turizam.

Predlagano stratesko usmjerenje glede vrste turizma na ruralnom podrucju:

Sukladno identitetu, trendovima, viziji i ciljevima na tom podruéju smisleno
je intenzivno razvijati gastronomski i sportsko-rekreativni turizam. Podruéje
se moze i medunarodno uspjesno pozicionirati u ovome segmentu turisticke
ponude, naravno, s naglaskom na prirodnim i kulturnim atrakcijama podrugja
koja predstavljaju njegovu distinktivnu prednost.

4. SMJERNICE ZA OBLIKOVANTJE I MARKETING
INTEGRALNIH TURISTICKIH PROIZVODA U
RURALNIM PODRUCJIMA

4.I SMJERNICE ZA IZBOR CILJANIH TRZISTA

Pri oblikovanju ponude trebamo znati kome smo $to namijenili, koju potrebu
stvarno zadovoljavamo. Zbog toga je osim same ponude ruralnog turizma
potrebno segmentirati i trZi§te interesenata iste.

Segmentiranjem i izborom adekvatnih ciljanih grupna, MSP-vi mogu postiéi
sljedece koristi:

* povecati trzi$ni udio i prihode

* lakse pratiti zajedni¢ku viziju ruralnog turizma podrudja,

* odrediti jasne prioritete pri razvrstavanju i ukljuéivanju resursa podrudja,

* razvijati dugoro¢ne odnose razmjene s najprikladnijim segmentima turista,

* pomodi stvoriti odrzivu razlikovanu i konkurentnu prednost podrugja.

Segmentacija trzi$taklju¢naje za uspjeh marketinga turistickih proizvoda, bududi
da se fokusira na potrebe turista, o¢ekivanja, Zelje i vrijednosti. Naime, ruralno
podrudje privlaéi razli¢ite profile turista s obzirom na to kako oni percipiraju
destinaciju i turisti¢ko iskustvom boravka u njoj, te kako se s njom identificiraju.
Stoga postupkom segmentacije trazimo ruralne turiste koji odgovaraju identitetu
nadeg ruralnog podruéja. Pri tome pratimo turiste s visokom naobrazbom, koji
su ekoloski osvijeSteni i imaju razvijen adekvatan (emotivni) odnos prema
ruralnom okoli$u. Naime, takvi turisti za ruralnu destinaciju predstavljaju
odrzivu prednost, buduéi da »tjeraju« ponudace turistickih proizvoda u stalnu
brigu za okoli§, pracenje trendova i poboljasanje kvalitete turistickih i popratnih
usluga.
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Ishodiste za pradenje adekvatnog segmenta turista predstavljaju sljededi uvjeti:

* ljudi unutar segmenta trebaju imati odredenu homogenost, odnosno sli¢nost
odredenih karakrteristika,

* segment mora biti prepoznatljiv po sadrZaju i mjetljiv u opsegu,

* segment mora biti dovoljno velik za dugoro¢no izvedbu zamjena,

* segment mora biti usporediv sa segmentima u srodnim destinacijama,

* segment mora po vrijednostima odgovarati vrijednostima proizvoda, odnosno
ponudada,

* segment mora biti relevantan na duZi rok (stabilan).
(Izvor: Pesonen, 2013)

U okviru navedenih uvjeta trebamo klasi¢ne geografske i demografske
segmentacijske kriterije kombinirati s »meks$im« kriterijima, kao §to su motivi,
vrijednosti, stil Zivota i ponasanje. IstraZivanja izdvajaju sljedece aktualne motive
ljudi za turisti¢ki posjet ruralnom podrugju:

e isklju¢enje iz urbanog Zivota

* boravak zajedno s obitelji

* fizicka aktivnost u prirodi

* dozivjeti nesto drugadije, posebno

* "bijeg” iz radne rutine

* upoznati drugu kulturu

* osjetiti romantiku i blizinu

* upoznati zanimljive ljudi

* upoznati mjesta svojih predaka

* prikupiti snagu za nove Zivotne izazove

Na temelju kombiniranih kriterija prepoznati su tzv. »prirodni« (odrZivi)
segmenti ruralnih turista. Prepoznatljivi su po motivima, potrebama,
vrijednostima i ponasanju te djelomi¢no demografskim karakteristikama, a ne
po proizvodu koji traze. Segmentacija na temelju produkta inace je jednostavnija
(npr. gastronomski turisti, sportski turisti), ali promasi cesto kombinirane
zahtjeve ruralnih turista. Medu odrZivim segmentima ruralnog turizma su:

* obiteljski turisti — na selo dolaze s djetetom/djecom, Zele se lijepo provesti,
vazni su im zdravlje i sigurnost, Zele da se djeca zabavljaju i doZive nesto
(odgojno) $to e pamtiti, vole sudjelovati u programima, kupuju suvenire;

* drustveni turisti — na selo dolaze u drustvu / s prijateljima, obi¢no su to
mladi odrasli, Zele puno dogadaja, interesiraju ih aktivnosti u prirodi, lokalni
dogadaji, kontakt s lokalnim stanovni§tvom i sustvaralastvo, Zele doZivjeti




nesto drugacije, autenti¢no im predstavlja nesto egzoti¢no, dobro se odazivaju
na inovativne ponude, ture i tematske programe;

* 'punjadi baterija' — turisti u dobi od ranih do kasnih srednjih godina koji selo
posjete u paru, Zele pobjeci od svoje radne rutine, gradskog Zivota, Zivotnih
promjena, vole svoju privatnost, udobnost, lijepi okoli§, uZivaju u miru i
prirodi, u dobrom lokalnom kulinarstvu, kulturi, kupuju lokalne proizvode,
ne vole programirani raspored aktivnosti;

* trazitelji kulturnih korijena — turisti koji posje¢uju ruralno podruéje otkuda
potjecu njihovi preci, odnosno jacaju vezu s 'domaéim’ (kupuju 'domace’); vole
programe, ture, upoznavanje kulture, povijesti, price o mjestima, ukljuéuju se
u aktivnosti, vole prisni kontakt s domaédinima, kupuju lokalne poljoprivredne
i druge proizvode, jesu gosti / kupci koji se vraéaju.

Prednost "prirodne” tipologije koja je Sira od samog produkta jest u tome da
ponuda¢ima ostavlja slobodne ruke i otvoreno kreativno polje za oblikovanje
razli¢itih sadrZaja i na¢ina nudenja turistickih proizvoda. U nastavku, u
tabelarnom pregledu definiramo primarna i sekundarna trZi§ta prema
pojedina¢nim kriterijima (Tabela 3).
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Tabela 3: Pregled segmenata turista prema kriterijima i primarnost

PRIMARNA TRZISTA SEKUNDARNA TRZISTA
1. europsko triite DOMACE TRZISTE DRUGA EUROPSKA TRZISTA
*  obliZnji urbani i turisticki centri u * udaljena viSe od 300 km,
Sloveniji i Hrvatskoj (npr. Njemacka, Nizozemska, Ceska,
* druge regije / Zupanije u Slovenijii  Skandinavija, Francuska, VB)
Hervatskoj
OBLIZNJA EUROPSKA
TRZISTA

obliznje drzave i regije, udaljene
do 300 km i drzave koje su brzo
prometno dostupne (susjedne
drzave)

DEMOGRAEFESKI ¢ zaposleni i obrazovani parovi i ¢ aktivniseniori (60+).
KRITERIJ] grupe, u dobi od 30 do 60 godina * mladi u dobi od 18 do 30 godina

* obitelji s djecom

DRUGIKRITERII ¢ mobilnost: korisnici cestovnog * korisnici avionskog prijevoza

prijevoza obliznjih zra¢nih luka

* vrijeme: za krada bivanja su ° turistiskruzera
na raspolaganju cijele godine; * briga zaljepotu
komplementarnost segmenata * kreativno/umjetnicko
prema sezoni (ljeto, ne-ljeto) i izrazavanje
tiednu (radni dani, vikend); * poslovni Zivotni stil

* vrijednosti i Zivotni stil:

* zdravo Zivljenje

* obrazovanje, internet

* autenti¢nost

* kupujmo domace

° manje posjecena mjesta,

* odgovorna potrosnja,

° gastronomija

Izvor: autorica




Definiranje primarnih ciljnih trZi§ta
Primarna ciljana trZiSta ruralnog turizma na promatranom podrudju su:

dobna skupina pribl. 30 — 60 godina (60 %)

vi§e obrazovani i zaposleni

zanimaju ih aktivnosti u prirodi

koriste internet

dolaze vlastitim prijevoznim sredstvom

borave unutar regije

traze autenti¢nu konsumpciju prirode i tipi¢nost okoline
traze pozitivne u¢inke na zdravlje i dobrobit

Razli¢ite sadrzajne oznake predstavnika kljuénih ciljanih trZita, ni$nih i
posebnih ciljanih grupa turista s gore navedenim karakteristikama, koje se
koriste pri marketingu ruralnog turizma, su:

trazitelji autentike
promatradi prirode

kulturni turisti

»vintage« turisti (odusevljeni starinama)
gurmani (aktualni »food-iji«)
ljubitelji vina

eko-turisti

biciklisti

trekeri

ljubitelji adrenalina

ljubitelji jahanja

planinari i alpinisti

ribari (rije¢ni), musicari
trazitelji kulturnih korijena

Razumijevanje oéekivanih koristi
Istrazivanja olekivanja turista na podrudju ukazuju da su medu najvaZnijim
uvjetima za dolazak gore navedenih trZi$nih segmenata sljededi:

kvalitetne turisticke i opée informacije o podrudju,

dobra prometna komunikacija, pristupnost, dobre prometne i interpretacijske
oznake,

prisutnost i ispreplitanje privla¢nosti na podru¢ju (prirodnih, kulturnih,
rekreativnih),

kvalitetna gastronomska ponuda s naglaskom na lokalnim posebnostima,
kvalitetne tipi¢ne ili izvorne smjestajne kapacitete,

kvalitetna usluga koja uklju¢uje prisnu gostoljubivost
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4.2 STRATESKE SMJERNICE GLEDE OBLIKOVANJAINTEGRALNIH TURISTICKIH
PROIZVODA

MSP-i, koji se uklju¢uju u zajednicke turisticke proizvode na ruralnom podruéju,
svoju ponudu mogu prilagoditi prepoznatom segmentu po sadrzaju i po obliku.
SadrZaje mogu kombinirati s obzirom na resurse, ni§e i krovni koncept, a oblik s
obzirom na stupanj aktivnosti turista i na stupanj znamenitosti resursa.

SadrZajno prilagodavanje zajednickih proizvoda

Na promatranom ruralnom podrudju turisticki su valorizirana tri sadrZajna
sklopa resursa — kultura, priroda i sport, te rekreacija. Svaki od tih sklopova
predstavlja izvor brojnih turistickih privla¢nosti (Tabela 4).

Kroz kombiniranje sadrZaja moZzemo ponudaéi oblikovati razlicite sklopove
turistickih proizvoda, paketa i tematskih turisti¢kih putova. Sadrzaji i naglasciu
kombinacijama ograni¢eni su samo prepoznatim potrebama i Zeljama turistickih
segmenata, te kvalitetom i kreativno§¢u pojedinaénih i povezanih ponudaca.




Tabela 4: Vsebinski sklopi turisticnib resursov na podezelju

Izvor: autorica

Navedeni sadrzaji uskladeni su uvaZavanjem stanja, potreba, Zelja i o¢ekivanja
stanovnika, turistickih ponudaca, postojecih turista, te uvaZavanjem trendova u
turistickoj potraznji.

Bududi da je ruralno podruéje privla¢no i (ili naroéito) zbog dobro ocuvane i
jos$ Zive bastine, gornjim kulturnim sadrZajima dodajemo i izbor aktualnih ni$a
kulturnih turistickih sadrZaja. Isti se posljednjih godina, pod utjecajem trendova
rastuleg potrazivanja kulturnih sadrZaja u turistickim proizvodima, ubrzano
razvijaju.
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Tabela 5: Nise kulturnog turizma kao mogucnost za proizvode u ruralnim

podrudjima

NISE VEZANE UZ NISE VEZANE UZ NISE VEZANE UZ
MATERIJALNU NEMATERIJALNU NEMATERIJALNU
BASTINU BASTINU BASTINU -
KREATIVNI
TURIZAM
seoska gospodarstva dogadajni turizam foto-turizam
arheoloski turizam festivalski turizam likovni turizam
etno turizam edukativni turizam literarni turizam
sakralni turizam filmski/kazali$ni turizam glazbeni turizam
umjetnicki turizam genealoski turizam istrazivacki turizam
muzejski turizam vjerski turizam jeziéni turizam
spomenicki turizam volonterski turizam kulinarski turizam
industrijski turizam kontemplativni turizam

(Izvor: Gajski i suautori, 2011)

Glede potencijalne ponude i potraZnje ruralnog turizma na promatranom
podruju, preporudamo razvoj nekoliko krovnih proizvoda podrugja koje
mozemo razviti u integralne turisticke proizvode (npr. tematske putove i paketnu
turisticku ponudu). Pri tome, neka kao nit vodilja za oblikovanje ponude sluzi
tzv. krovni koncept proizvoda. Krovni koncept turistickog proizvoda ruralnog
podrudja spaja najvaznije potrebe i ocekivanja ciljanih trzisnih grupa te koristi
koje moze ponuditi ruralno podrudje. Smisao krovnog koncepta je uvodenje
prepoznatljivosti, razli¢nosti i konkurentnosti turisticke ponude kod odabranih
trzi$nih segmenata.

Za krovni koncept turistitkih proizvoda promatranog ruralnog podruédja
predlazemo koncept 5E - eko, etno, etika, estetika, energija:




Tabela 6: Krovni koncept turistickog proizvoda ruralnog podrucja

kao naglasak ¢uvanja prirode (kod smjestaja, prehrane,

proizvoda, kreativnih radionica, sportsko-rekreacijskih
aktivnosti)

kao ukljudivanje elemenata bastine podruéja u osnovnu

(prehrambenu i smjestajnu) te dopunsku turisticku
ponudu podruéja (npr. price iz protekle bastine,
ukljuc¢ivanje u jo§ aktualnu bastinu, npr. na seoskim
gospodarstvima)

kao odgovorni turizam — obzirno, uvazavajuée
konzumiranje” i interpretiranje prirode i kulture
podruéja; naglasavanje suZivota i postovanja

kao dodana vrijednost turistickom promatranju (npr.
ukljucivanje u ponudu razgledavanja prirodnih ljepota),
te doZivljavanju smjestajnih i prehrambenih usluga
(urednost, domisljat dizajn); a moZe i kao samostalni
sadrzaj proizvoda s naglaskom na ljepotu (njega, spa) ili
umjetnosti (fotografski, likovni, filmski turizam)

kao poticanje vitalnosti (sport, rekreacija, zdravlje,

wellness, medicina, duhovnost, osobni rast,
sustvaralastvo, u¢enje)

Izvor: autorica

Pod krovni koncept ruralnog turizma podruéja projekta HINT LAB mogu
se uvrstiti i postojeéi proizvodi i usluge, proizvodi, paketi i tematski turisticki
putovi. Za podizanje konkurentnosti podruéja treba ih u tom okviru jo§ dopuniti,
integrirati i nadgraditi, u smislu oblikovanja konkretnih turistickih paketa s
odredenom prodajnom cijenom. Turisti¢ki proizvodi podrudja, koji ée se trziti
kao integralni proizvod, omogudit ¢e bolje koristenje resursa, doprinijet ée veéoj
turistickoj potro$nji, ve¢oj mobilnosti unutar podrudja i vecoj konkurentnosti,
okrenuti prema van.

Potrebu za integracijom, nadogradnjom i »paketizacijom« ruralnih turistickih
proizvoda podupiremo sljede¢im ¢injenicama:
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postoje¢i produkti i usluge vedinom su parcijalno ukljueni u turisticku
ponudu, kao takvi nisu percipirani kao cjelokupno iskustvo turista i teze da
doprinose turistickoj prepoznatljivosti podruéja;

brojni prirodni, kulturno-bastinski resursi i sportsko-rekreacijska
infrastruktura podruéja optimalno su valorizirani samo ako su organizirano
ukljuceni u integralnu turisticku ponudu;

Postojeca turisticka sredista u blizini podrudja trebaju dopuniti svoje ponude
ako Zele biti u trendu i ostati konkurentna na svom trZistu;

za postizanje medunarodne konkurentnosti vaZno je poboljati odnos cijena-
kvaliteta, a povezani turisti¢ki proizvodi turistu dizu vrijednost doZivljaja;
bududéi da su turisticki proizvodi na podruéju koje obuhvaéa projeke HINT
LAB sadrzajno jako razli¢iti, potrebno ih je s obzirom na zajednicki identitet
povezati i trziti pod zajednitkim krovnim nazivom, odnosno prozvodnom
markom (npr. Kulinariski doZivljaji X, Adrenalinski vikendi Y, Odmor na
selu XY, Tematski put YX).

MSP-i se pri oblikovanju zajedni¢kih turistickih proizvoda prilagodavaju
pojedina¢nim segmentima s obzirom na (a) stupanj aktivnosti turista i na (b)
stupanj privla¢nosti turistickog resursa.

a) S obzirom na stupanj aktivnosti turista

MSP moze oblikovati vlastite razradene programe s razli¢itim grupama
aktivnosti, doZivljaja i vodenjima, odnosno interpretacijama (npr. programsko
to¢no razraden obiteljski eko odmor na seoskom gospodarstvu);

ili oblikuje proizvode nanacin dasvojojosnovnojdjelatnosti prikljuceistovrsnog
ili komplementarnog ponudada kao preporuku gostu za dodatni dozivljaj
(npr. vikend paket, vecera uz lokalnu glazbu, moguénost prisustvovanja pri
izradi glazbenog instrumenta kod lokalnog majstora)

b) S obzirom na stupanj privlacnosti prirodnog ili kulturnog resursa

MSP u blizini veée turisticke atrakcije mozZe oblikovati programe ili se
ukljuditi u programe veéih, odnosno putnih ponudaca, na na¢in da ostane
djelomi¢ni ponuda¢ (npr. glavni sadrzaj je festival, razgledavanje jame itd.,
MSP je uklju¢en kao ponuda¢ ugostiteljskih usluga i suvenira);

ukoliko u blizini nema velike turisticke atrakcije, moZe se povezati s istovrsnim
i srodnim ponuda¢ima u tematske proizvode (putovi, ceste; npr. po putu
starih maslina, imanja dvorca,...) ili stvaralacko-projektne proizvode (npr.
tjedan odrZive umjetnosti; dan otvorenih vrata organskih seoskih imanja itd.)

Za ilustraciju u Tabeli 7 predstavljamo nekoliko primjera sadrZajnih i oblikovnih
smjernica za razvoj zajednickih turistickih proizvoda u ruralnim podrudjima.




Tabela 7: Primjeri sadrzajnog i oblikovnog razvoja zajednickib turistickib proizvoda

Izvor: autorica




Smjernice za oblikovanje i marketing zajednickih turisti¢kih proizvoda ruralnih podrucja

4.3.SMJERNICE ZA KONKURENTNO TRZISNO POZICIONIRANJE TURISTICKIH
PROIZVODA

U procesu trzi$nog pozicioniranja moramo odgovoriti na tri pitanja:

* U ¢emu Ce se nasa ponuda razlikovati od ponude konkurencije?

* Koju potrebu i Zelju turista éemo bolje zadovoljavati od konkurencije?

* Kako bi nas trebali percipirati turisti u usporedbi s konkurencijom?

Turisti u mislima klasificiraju ponudu tako da daju veéu prednost jednom
ponuda¢u, odnosno jednoj ruralnoj destinaciji. Poziciju, koju ¢ée dodijeliti
proizvodima ponudaca na podruéju projekta HIN'T LAB, odnosno destinaciji,
koja je zaokruzena tim proizvodom, bit ée rezultat njihovih percepcija, utisaka i
osje¢aja u vezi s ponudom.

Mnogo poznatih europskih turistickih regija nudi proizvode ruralnog turizma.
S nasim se podru¢jem mogu usporedivati turisticke regije koje se Vnalaze na
podruéju Alpa (npr. Tirolska), predalpskog svijeta (npr. Veneto, Stajerska),
nizinskog svijeta (npr. Madarska), Balkana (npr. Srbija, Rumunjska) i obliZnjeg
sredozemnog podru¢ja (npr. Toskana). Sve te regije vi$e ili manje adresiraju iste
trzi$ne segmente te im u veéini slu¢ajeva obeéavaju i jamde iste koristi. Sukladno
tome od klju¢nog je znacenja isticanje prednosti koje nase podrudje ima u
usporedbi s konkurencijom. Podru¢je HINT LAB se s proizvodima MSP-ova
moze okvirno pozicionirati kao destinacija autentiénog dozivljaja raznolike i
inovativne ponude ruralnog podrugja (Slika 2).

Slika 2: Okvirni pozicijski dijagram HINT LAB proizvoda

Raznolika i
inovativna ponuda

e g e e HINT LAB Iskomercijalizirani
Autenti¢ni doZivljaji A e e
destinacija dozivljaji
Jednostrana i opéa Tzvor: autorica

ponuda




Trzi$no pozicioniranje odrazava odluku ponudaca podru¢ja vezano uz segmente
ili nide turista koje su izbrali kao svoje ciljne skupine. Proces pozicioniranja
zato zapodinje pitanjem za koga oblikujemo zajednicke proizvode, a nastavlja s
definiranjem koristi proizvoda i razloga za povjerenje turista (Tablica 8).

Tablica 8: Elementi krovnog trzisnog pozicioniranja obalnih muzeja Istre

Izvor: autorica

Nit vodilju potraZivanja svih segmenata turista, koje smo prepoznali kao
potencijalne i odrZive turiste ruralnog podruéja prekograni¢nog projekta HINT
LAB, predstavljaju aktivnosti u prirodi i gastronomija. MSP-ovi oblikuju
proizvode te ih adresiraju na one turiste koji cijene i traze zdravu prirodu i
zdravu (tipi¢nu, domaéu, pripremljenu kod kuée, kvalitetnu) hranu. Iz njihovog
aktivnog odnosa i postivanja ruralnog podruéja proizlaze i drugi interesi, Zelje i
potrebe koje ponuda¢i znaju na primjeren, zanimljiv i kreativan naéin ponuditi u
pravo vrijeme i na pravom mjestu.

Pri identifikaciji kategorije proizvoda uzima se u obzir tip ruralnog turizma
s daskom inovativnosti i kreativnosti. Rije¢ laboratorij, koju projekt koristi u
akronimu, odraZava usmjerenje dviju mladih a ve¢ razvijenih turistickih drZava,
u razvoj novih proizvoda, u razradene (promisljene i vjesto odradene) usluge
i programe, u kreativne odnose. Brendovi, koje ¢e razvijati ponudaéi odnosno
marketinski stru¢njaci, neka odraZavaju navedenu smjernicu, koja predstavlja
i klju¢nu prednost za odabrane ciljne segmente: bit ¢ée zajamdcen standard i
dosljedna autenti¢nost, ali na uvijek zanimljiv naéin, s uvijek novom pri¢om koja
¢e turistima predstavljati posebnu vrijednost.

Izvor povijerenja u turisti¢ki proizvod Slovenije i Hrvatske vezan uz ruralno
podrudje, neodvojivo je povezan s ponuda¢ima ruralnog podruéja, s njegovom
prirodom i kulturom. Kroz kontinuirani tok tradicije nudi provjerenu kvalitetu,
kroz o¢uvanu i zdravu okolinu nudi zdrave poljoprivredne i druge proizvode te
neposredno iskustvo s prirodom tijekom cijele godine.




Tako ¢emo u pozicijskoj izjavi, koju pripremamo kao polaznu to¢ku brendiranja
i promocije zajedni¢kih proizvoda MSP-ova podrudja, saZeti klju¢na pitanja
za (a) koga, (b) kakav proizvod, (c) koja je njegova korist i (d) s kakvim
kredibilitetom nudimo ruralni turizam na podruéju HINT LAB.

Pozicijska izjava glasi:

Ruralno podruéje HINT LAB podruéja — autenti¢ni dozZivljaji unikatne
prirode i kulinarstva tijekom cijele godine.

Sto nudimo drugadije od konkurencije i koju potrebu turista mozemo bolje
zadovoljiti od konkurencije?

- Podrugje HINT LAB nudi o¢uvanu i unikatnu prirodu
(razgledavanja i dozivljaje njenih atrakcija, uZivanje u njenim ljekovitim
u¢incima, upoznavanje plodova i kultura koji su proizadli iz te prirode,

rekreacija u toj prirodi — pritom se kao unikatan mozZe istaknuti dozivljaj
jedinstvenih prirodnih znamenitosti podruéja)

te domacde i vrhunsko kulinarstvo

(s poznatim i cijenjenim jelima i pi¢ima, sa specifitnostima i unikatnoscu te
prirode — kao unikatni mogu se posebno istaknuti pr§ut i vino),

turistima koji su u potrazi za autenti¢nim doZivljajima i novim pri¢ama u
svim godi$njim dobima.

Pozicijska izjava predstavlja sadrzajno ishodite za razvoj zajednickog brenda
ruralnog podruéja HIN'T LAB podrugja.

Razvojem zajednitkog brenda omoguéujemo vizualnu identifikaciju i
prepoznatljivost proizvoda, odnosno destinacije HINT LAB. Brend nije
samo logotip (graficki simbol, rije¢ ili kombinacija jednog i drugog). To je ona
emocionalna komponenta zajednickog turistickoga proizvoda koja pomaze
prilikom odgovarajuéeg pozicioniranja na konkurentnom trzistu. Kako bi
turisticki proizvod podru¢ja HINT LAB postigao svoj emocionalni naboj, mora
imati pricu, pri¢u o sebi, pri¢u o ljudima koji su ga odabrali, pri¢u o idejama iza
kojih stoji. Suvremeni turist ne kupuje turisticki paket kao spoj razgledavanja i
ugostiteljskih usluga — kupuje iskustvo, kupuje dozivljaje.

Cim autenti¢nije iskustvo ponudi turisticki proizvod HINT LAB i ¢im vise



| |

dotakne turista na emocionalnom nivou, tim veéi dojam ée destinacija ostaviti na
njega. Posjetitelj, koji se vra¢a kudi s intenzivnim i jasnim dojmovima o tome §to
je doZivio na destinaciji, svoje ¢e iskustvo prenijeti dalje. Jak brend poéinje sam
generirati turistitku potraznju.

Pri¢a koja stoji iza brenda razvija naglasak sadrZajnog i vizualnog i uévricuje
njegov imidz i identitet, a time i imidZ i identitet destinacije. Pri¢a koja stoji iza
brenda neka govori o turistickom dozivljaju, koji podiZe Zivotnu energiju, volju
za zivotom, koji ne zadovoljava samo uljepSavanjem i bijegom od realnosti, veé
crpi tajnu Zivotnu snagu neposredno iz prirode.

Sadrzaji, koji bi se trebali nadovezivati na pri¢u vezanu uz brend, te ju podrzavati
i nadopunjavati, su:

SEOSKA GOSPODARSTVA EKO ODRZIVI RAZVO] PRIRODA
GOSTOLJUBIVOST BLizINA UNIKATNOST kras PRSUT

movarivko NACIONALNI  PARKOVI  pocapaxja

NASLJEDE VI NO KULINARSTVO ZDRAVLJE
arhitektura LJUDI SPORT IZLETI ISTRA KULTURA

KULINARSTVO USTRATNOST PRICA UGcopay

Za utvrdivanje Zeljenog turistickog imidZa i identiteta zajednickog turistickoga
proizvoda neka brendiranje sustavno razvija i ostvaruje sljedeéa obecanja:

* funkcionalni sklop obecanja (npr. ponuda autenti¢nih ruralnih proizvoda,
ponuda kvalitetnih i autenti¢nih turistickih usluga, kvalitetna turisticka
infrastruktura, estetika),

* emocionalni sklop obecanja (blagotvornost i ljepota prirode, snaga i ljekovitost
podneblja i zraka, uZici i opojnost okusa, osnazujuéi udinci na zdravlje i
dobrobit ¢ovjeka te na medusobne odnose),

* iskustveni sklop obecanja (razgledavanja i dozZivljaji koji se temelje na
prirodnim i kulturnim znamenitostima ruralnog podrudja, posluZivanje i
dozivljaj tipi¢ne kuhinje, dozZivljaj tipi¢nog ambijenta, dozivljaj autentiénog
kontakta s lokalnim stanovnistvom).

Graficko rjesenje brenda zajednickog turistickoga proizvoda ruralnog podruéja

HINT LAB neka se konceptualno nadovezuje na postojeéi logotip projekta.

Naime, brend izraZava zajednic¢ki okvir proizvoda MSP u ruralnom podrudju,

koji se ukljuc¢uju u turizam.
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Slika 3: Brend projekta HINT LAB - promicanja poduzetnistva u turizmu u
ruralnim podrucjima Hrvatske i Slovenije

v turizmu na

=03, .
umhintlab

Za ilustraciju naglasaka na identitetu i grafickim rjeSenjima ruralnog turizma
obiju drzava predstavljamo i aktualne vizualne identitete brendova koji promicu
ruralni turizam, odnosno posebice ruralno podruéje i turizam u Sloveniji i u

Hrvatskoj (Slika 4).

Slika 4: Brendovi, koji na nacionalnoj razini promoviraju ruralno podrucje i turizam

podruja HINT LAB

Brend Udruge turistickib gospodarstava Slovenije:

Zdruienje Teristiénib
Kactij Slevenije

Brend Poljoprivredno-sumarske komore Slovenije:

o

Brend projekta promocije poljoprivrede medu mladima KGZS, 2013):

Kmetijsko gozdarska
zbornica Slovenije

2itatt

KMETIISTVO
JE ZAKON!




Brend (turizma) Slovenije:

Brend Ministarstva poljoprivrede Republike Hrvatske:

SEOSRiTUR!ZAM

va$ povratak u prirodu...

Brend Ministarstva polioprivrede Republike Hrvatske:

iR

Ministarstvo poljoprivrede
Republike Hrvatske

Znak Hrvatske mreze za ruralni razvoj (Projekt zaposlovanja mladib v ruralnem prostoru, 2015):

Znak turizma Hrvatske:

LR TSKA

Hrvatska turistic¢ka zajednica
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4.5 SMJERNICE ZA ZAJEDNIéKE PROMOTIVNE AKTIVNOSTI

Strateska pitanja pri identifikaciji promocije, odnosno trzi$nog komuniciranja
turisti¢kih proizvoda na ruralnom podruéju HINT LAB podrudja su

* Koja je na$a poruka?

* Na koji na¢in / kojim kanalima éemo to priopéiti?

* Kako éesto éemo to priopcavati?

Poruke moraju sadrzajno podrzavati identitet i turisticki brend ruralnog
podrugja, a oblikom i vremenski se prilagodavati promotivnim alatima odnosno
kanalima.

U najcesée promotivne alate i aktivnosti za turisticke proizvode i usluge MSP-
ova u ruralnom podruéju spadaju:

* cestovne oznake i panoi

* tiskani mediji (novine i ¢asopisi)

* priopéenja za medije

* direktna e-posta

* radio i televizija

* brosure i katalozi

* promotivni dogadaji

* web portali pojedinih ponudacda

* web portali udruZzenih ponudaca (udruga; npr. turistickih seoskih
gospodarstava, vinotodja)

* web portali putnickih / turisti¢kih agencija

* web portali regijskih i nacionalnih turistickih organizacija

* sudjelovanje na sajmovima i promotivnim dogadajima

* uzajamna promocija ponude istovrsnih i komplementarnih ponudaca

* socijalne web mreZe

* mobilne aplikacije.

Za podizanje konkurentnosti zajednickih turistickih proizvoda MSP-ova na
podrugju HINT LAB predlaZzemo dvije smjernice vezane uz promotivne alate
i aktivnosti:

* strategiju intenzivnog marketinga,
* strategiju simbioznog marketinga.

Strategija intenzivnog marketinga predstavlja strategiju uske usredotocenosti
na komunikacijske i distribucijske kanale s kojima omoguc¢ujemo odabranom
cilinom segmentu da se relativno esto susrece s ponudom/brendom podrudja
ruralnog turizma.




Pri intenzivnom marketingu manje napora se usmjerava u opée promotivne
sadrZaje, aktivnosti i kanale (npr. sajmove, tiskane medije, brosure), a vife u
proizvodne promotivne aktivnosti preko web portala, socijalnih mreZa i mobilnih
aplikacija.

Intenzivna marketinska strategija zahtijeva nesto viSe inovativnosti, a moZe biti
vtlo uéinkovita i uz niZa financijska ulaganja.

Intenzivni marketing mogu koristiti pojedini MSP-ovi za marketing svoje
individualne ponude, tako da se uglavnom usmjere u web i mobilnu promociju.
Za marketing zajednickih turistickih proizvoda MSP-ova na podruéju projekta
HINT LAB smjernice su sljedece:

* Razvoj i komunikacija jedne ili dviju glavnih tema koje su najuze povezane s
brendom (npr. gastronomija i priroda);

* Komunikacija nekoliko klju¢nih zajedni¢kih proizvoda i programa u okviru
tema koje najbolje podrZavaju turisticki brend ruralnog podrucja (npr.
putovima vina i priuta, aktivni odmor na seoskom gospodarstvu, ...);

* Preobrazba klju¢nih proizvoda u pri¢e (t.i. storytelling, storryfying);

* Web i mobilni marketing po pravilu xDEVIZ« - dostupno, jednostavno,
vrijedno interakcije i zabavno;

* Postavljanje vtlo konkretnih ciljeva (npr.: na konkretnom trzistu ili segmentu
u konkretnom roku poveéati posjet za X%; na npr. TripAdvisor uvrstiti
barem jedan proizvod ili atrakciju HINT LAB u najpopularnije privla¢nosti
Slovenije i Hrvatske);

* Utvrdivati prepoznatljivost i imidZ brenda (brinuti za cestu vidljivost i
prisutnost logotipa npr. na poklonima, vratima, suvenirima..., za povezivanje
s priznatim brendovima iz podrudja, za publicitet i usmenu komunikaciju).

* Upravljati web sadrZajima koji su povezani s brendom tako da se stvori
zanimanje i svjesnost (npr. s videom, blogovima, FB i Instagram objavama,
putopisnim izvje§¢ivanjem, nagradnim igrama)

* Razvijati i nuditi aplikacije za pametne telefone (npr. za sastavljanje tematskih
tura, biciklisticki priru¢nik...).

Ciljevi promocije zajednitkih proizvoda ruralnog turizma podru¢ja HINT
LAB nisu uvijek samo neposredno komercijalni. Primatelji promotivnih poruka,
naime, prate i druge informacije o proizvodima i destinacijama. Zanimaju ih
dostignuéa ponudaca, idejni i konkretni napori iza kojih stoje ponudadi i sl.
Promotivne aktivnosti moraju se, dakle, provoditi i u smjeru izgradnje opéeg
turisti¢kog imidZa ruralnog podrudja kao turisticke destinacije. Opéi turisticki
imidZ gradi se promicanjem prirodnih i kulturnih turistickih privla¢nosti,
aktualiziranjem tema povezanih s ponudom podrudja uz snazan brend podrudja.
Opéi imidZ i privla¢nost ruralnog podrudja najuéinkovitije se uévri¢uje kroz
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upravljanje zajednickim brendom. Upravljanje zajednitkim brendom =znadi
redovno i dosljedno »pripovijedanje price« destinacije putem odabranih medija
trzi§nog komuniciranja. Za redovnu i dosljednu promociju ruralno podruéje
treba krovnu organizaciju (DMO) ili koordinatora koji ¢e biti skrbnik i upravitelj
trzi§nog brenda zajednickog proizvoda odnosno podruéja.

Koordinator trzenja skupnih produktov MSP-jev podezelskega obmod¢ja lahko
uéinkovito spodbudi tudi prakso simbioznega trZenja podezelskega turizma.

Simbiotski marketing predstavlja strategiju medusobnog povezivanja, suradnje i
zajednickog stvaranja ponudaca kod marketinskih aktivnosti, u svrhu postizanja
zajednickih ciljeva. Simbiotski — takoder poznati kao marketing suradnje,
zajednickog stvaranja ili su-marketing — pruza odlu¢ujuéi doprinos odrZivom
razvoju i marketingu turizma u ruralnom podruéju. Naime, kroz povezivanje
svoje ciljeve postizu ponudadi, ali i turisti, potrosadi i stanovnici.

Za razliku od tradicionalnog menadZerskog marketinga, u okviru kojega obi¢ni
ponuda¢i vode brigu o razvoju svojih proizvoda, (konkurentnim) cijenama,
distribucijskim kanalimai promociji, temeljem primjera dobre prakse savjetujemo
da MSP-ovi u ruralnom podruéju unapreduju svoje marketinske aktivnosti u
smjeru simbiotskog marketinga. Pritom moraju u polaznoj toéci sagledati svoj
rad i svoje proizvode iz §ire perspektive.

Za uspjesan simbiotski marketing MSP-ovi se moraju usredotoditi na:

* identificiranje i isticanje koristi posjeta ruralnog podrudja za turiste,

* identificiranje i isticanje cjelovite vrijednosti koja je utkana u ruralni proizvod
(ne samo materijalni troskovi i troskovi rada, ve¢ i tradicija, harmonija, ¢ista
priroda, provjereni u¢inci na zdravlje...)

* identificiranje okolnosti koje utje¢u na turisti¢ko iskustvo (drustveni odnosi,
ekonomski uvjeti, moda, vrijeme...)

* komuniciranje — omogudavanje dostupnih i proto¢nih kanala informiranja,
prodaje te razmjene ideja i miljenja izmedu ponudaca, turistai drugih dionika.

Pogled na turisti¢ki proizvod iz §ire perspektive vodi MSP-ove prirodnim putem
do vertikalne i horizontalne povezanosti, bilo ponude, distribucije ili promotivnih
aktivnosti. Kako bi se osigurala najbolja ponuda, dolazi do udruZivanja resursa,
procesa i programa marketinga izmedu istovrsnih ponudada (npr. udruga
vinoto&ja u promotivnim nastupima) ili izmedu vertikalno-komplementarnih
ponudaca (dobavlja¢i poljoprivrednih proizvoda, proizvodaéi i preradivadi,
pruZatelji usluga, posrednici).

Primjeri dobre prakse pokazuju da kroz umreZavanje, partnerstva i timske akcije




. [N

ponudaca stvaraju visoko vrijedna unikatna iskustva turista, koja povecavaju
ugled, prestiz i cijenu turistickih proizvoda ruralnog podruéja.
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