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Sazetak

Ovaj rad bavi se analizom i tumacenjem koncepcije i strategije razvoja etno — turizma u gradu
Koprivnici. Osim toga, analizira se i trenutno stanje etno — turizma, ali i turizma opéenito u
gradu Koprivnici. Kroz analizu opcenitog stanja turizma, konstatira se $to je to $to Koprivnici
nedostaje kako bi postala turisticki konkurentna destinacija. Koprivnica ima mnoge resurse,
ponajvise one prirodne, koji bi uvelike mogli doprinijeti razvoju ovog oblika turizma. Ocekuje
se da Grad Koprivnica, naravno u suradnji sa drugim dionicima, preuzme odgovornost i
inicijativu za vlastiti turizam i njegov daljnji razvoj. Kroz ovaj rad zeli se naglasiti da se
buduénost turizma a posebno etno - turizma Grada Koprivnice treba oblikovati na nacin da se
bitno unaprijede strateske investicije u turisticku infrastrukturu, da se isporuci visokokvalitetno
turisticko iskustvo posjetiteljima Grada, da se promicu rjesenja dugoro¢ne odrzivosti prirodnih,
socijalnih i ekonomskih okvira rasta te da se promice Koprivnica kao turisticko odrediste
kvalitetnih i raznolikih proizvoda. Na samom kraju ovog rada, iznijet ¢e se prijedlozi inoviranja
operacijskih strategija i na¢ina upravljanja odrzivim turizmom grada Koprivnice. Kako bi se
grad Koprivnica sa svojom okolicom u buduénosti pozicionirao kao prepoznatljiva i trziSno
konkurentna etno - turisticka destinacija potrebno je usmyjeriti napore ka kreiranju novih
turisti¢kih proizvoda, razvijanju specifi¢nih oblika turizma 1 turisti¢koj valorizaciji kulturno-
povijesne bastine 1 tradicije.

Kljuéne rijeci: koncepcija razvoja; operacijske strategije; etno — turizam; grad Koprivnica
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Uvod

Kao $to je ve¢ vidljivo iz naslova i sazetka, ovaj zavrS$ni rad bavit ¢e se formiranjem
koncepcije i strategije razvoja etno — turizma grada Koprivnice. Koprivnica je stari kraljevski
grad, vecinski graden joS u doba baroka, barem §to se tice stare gradske jezgre. Iz tog razloga,
puna je kulturno — povijesne bastine, autohtonih obicaja, zanimljivih manifestacija koje
njeguju razne tradicijske vrijednosti i sli¢no. Stanovnici grada nastoje oCuvati §to je vise
autohtone gastronomske ponude i nacdina zivota u skladu s prirodom. Iz svih ovih, ali i
mnogih drugih razloga, Koprivnica bi svoj turisti¢ki razvoj vrlo lako mogla dozivjeti kroz
etno — turizam.

Ovaj specificni oblik turizma postaje sve popularniji, u zadnjih nekoliko godina globalne
nesigurnosti 1 raznih prijetnji. Osim toga, mnogo ljudi zasitilo se stalnog zivota ,,na mrezi* i
priliku za savrSen odmor vidi upravo u povezivanju s prirodom i odmoru daleko od
uzurbanog Zivota danasnjice.

Predmet istrazivanja u ovome radu je upravo turizam grada Koprivnice, odnosno razlozi
iz kojih isti nije dovoljno razvijen te kako ga unaprijediti. S druge strane, svrha pisanja rada
upravo na ovu temu je pozicioniranje Koprivnice na turistickom trzistu kao jedinstvene
destinacije etno — turizma, s autohtonom ponudom. Do zakljucaka se doslo teorijskim i
aplikativnim istraZzivanjem. Kroz teorijsko istraZivanje postojece literature, interpretirani su
kljuéni pojmovi i definicije, koje pomazu pri razradi ove teme, te su iste primijenjene na
grad Koprivnicu i etno — turizam. Aplikativno istrazivanje provedeno je kroz analizu
kvantitativnih pokazatelja, kako ponude, tako i potraznje, te intervjuom s direktorom
Turisti¢ke zajednice grada Koprivnice te analizom istoga. Naravno da je svrha svih opisanih
aktivnosti nastojanje da se unaprijedi cjelokupna turisticka ponuda i kvaliteta turistickog
proizvoda Grada Koprivnice.

Ovaj rad podijeljen je na pet poglavlja, od kojih svako ima nekoliko potpoglavlja. U
prvom poglavlju obraduju se i tumace teorijske pretpostavke modela koncepcije razvoja,
kako bi se kasnije primijenjeni dio mogao lakSe razumjeti. Sli¢no se radi i u drugom
poglavlju, ali ovog puta je rije¢ o teorijskim determinantama etno — turizma te njegovim
trendovima u Republici Hrvatskoj. Ovo poglavlje takoder je tako zamiSljeno u svrhu lakSeg
razumijevanja primijenjenog dijela. Nakon postavljenih teorijskih pretpostavki, rad prelazi
na tumacenje i analizu sadasnjeg stanja turizma u destinaciji. Ovaj dio je od izrazite vaznosti,
kako bi se uvidjeli svi pozitivni preduvjeti za razvoj bilo kakvog oblika turizma u gradu te
uocili eventualni problemi, koji bi tome mogli stati na put. Nakon S§to je turizam grada
Koprivnice, odnosno trenutno stanje istog, objasnjeno i razumljivo, prelazi se na specifi¢ni
oblik turizma kojim se ovaj rad bavi, odnosno etno — turizam te njegovo stanje u destinaciji.
Primjena prethodno stecenog znanja na ovaj nacin od izrazite je vaznosti kako bi se u
zadnjem poglavlju mogli donijeti objektivni, realni i kvalitetni ciljevi te prijedlozi za
primjenu odgovaraju¢ih operacijskih strategija i unapredenja upravljanja odrzivim



razvojem. Na samom kraju, donijet ¢e se klju¢ni zakljuéci za pitanje kojim se ovaj rad bavi,
odnosno, zakljucit ¢e se na koje bi se to nacine etno — turizam u Koprivnici mogao najbolje
I najkvalitetnije razviti.
Metode istrazivanja koriStene u ovom radu:

U ovom ¢e se radu koristiti metode primarnog i sekundarnog istrazivanja. Sekundarnim
istrazivanjem ¢e se obraditi informacije dostupne u razli¢itim bazama podataka, stru¢nim
knjigama, ¢asopisima i na internetu. U svrhu donosenja odredenih zaklju¢aka u ovom ¢e se
radu Koristiti slijede¢e metode istrazivanja:*

e Metoda analize i sinteze — metoda analize predstavlja ras¢lanjivanje slozenih misaonih
tvorevina na jednostavnije dijelove, nakon c¢ega slijedi njihovo pojedinacno
izucavanje. Metoda sinteze obuhvada postupak znanstvenog istraZivanja putem
spajanja dijelova ili elemenata u cjelinu.

¢ Induktivno-deduktivna metoda — induktivna metoda omogucuje da se na temelju
pojedinacnih ¢injenica i saznanja dolazi do uopcavanja i formiranja zakonitosti, dok
se deduktivnom metodom na temelju opcih sudova donose pojedina¢ni sudovi i
zakljucci.

e Metoda deskripcije i kompilacije — metoda deskripcije obuhvaéa opisivanje predmeta
istrazivanja 1 navodenje odredenih ¢injenica uz potvrdivanje njihovih odnosa i veza.
Metoda kompilacije obuhvaca preuzimanje rezultata drugih znanstvenih radova.

Za empirijski dio rada ¢e se koristiti slijede¢a metoda:

e Strukturirani intervju — intervju je poseban oblik razgovora koji se vodi s to¢no
odredenom svrhom 1i ciljem te s unaprijed odredenim planom razgovora. Za potrebe
Sto kvalitetnije izrade ovog rada, intervjuirat ¢e se direktor Turisti¢ke zajednice Grada
Koprivnice.

! Cendo Metzinger, T. i Toth, M. Metodologija istrazivackog rada za struéne studije, Veleu¢iliste Velika
Gorica, Velika Gorica, 2020. 11.



1. Teorijske determinante modela koncepcije razvoja

Modelom koncepcije razvoja naziva se kvalitativan odgovor odredene destinacije ili poduzeéa
na dinamiku koja se odvija na turistickom trzistu.> On je odgovor na sve izazove s kojima se
poduzece ili destinacija susrece na trziStu. Prikazuje sadasnje stanje te stremi ka ostvarivanju
ciljeva, pozitivnom rastu i razvoju poduzeca, maksimiziranju zadovoljstva potrosaca i
maksimalnom povecanju profita. Model koncepcije razvoja zapravo je alat koji pomaze da
ponuda uspjesno reagira na izazove koje joj trziste postavlja te da pridobije potraznju koja traga
upravo za onim $to ona nudi. Sastoji se od Cetiri komponente, a to su: koncepcija razvoja,
strategija razvoja, sustav razvoja i poslovna politika.®

1.1. Koncepcija razvoja

Koncepciju razvoja predstavlja pisani dokument, podijeljen na tri djela.
Prvi dio je analiza sada$njeg stanja. Kod formiranja modela koncepcija razvoja, upravo analiza
sadasnjeg stanja predstavlja polazisnu tocku. Ona mozZze biti kvantitativna ili kvalitativna.
Kada se govori o kvantitativnoj analizi sadasnjeg stanja, istu mozemo podijeliti na analizu
ponude 1 potraznje. Kao kvantitativne pokazatelje koristi se pokazatelje ponude 1 pokazatelje
potraznje. To su razni brojevi koji su povezani s turistickim trziStem. Pokazatelji ponude su broj
smjeStajnih jedinica, manifestacija, ugostiteljskih objekata, zabavnih sadrzaja 1 sli¢no.
Pokazatelji potraznje iskazuju se kroz broj turista, no¢enja, prihod i profit.*
S druge strane, kvalitativnu analizu ¢ine opis i ocjena elemenata ponude, SWOT i PEST analiza,
qualitest i benchmarking. Kod benchmarkinga, poduzeée ili destinacija se usporeduje s
ciljane skupine i slicno. Kod benchmarkinga cilj je usporedivati s najboljim konkurentima,
nikako losijima, kako bi se uvidjele prilike za rast i razvoj. SWOT analiza sastoji se od analize
snaga, slabosti, prilika 1 prijetnji. Ona se najc¢eSce koristi 1 samim time predstavlja osnovu za
analizu sadasnjeg stanja. Vazno je da je SWOT analiza objektivna, kako bi se sve slabosti i
prijetnje mogle realno sagledati te na vrijeme sprijeciti ili ublaziti.®

2 Thompson, A.A., Strickland A.J., Gamble, J.E. StrateSski menadzment, u potrazi za konkurentskom prednoscu,
Mate, Zagreb, 2008., 4.

3 Mencer, I: Strateski menadzment, Upravljanje razvojem poduze¢a, TEB Poslovno savjetovanje, Zagreb, 2012.,
4.

4 Ibidem, 27.

> Ibidem, 33.



PEST analiza bavi se analiziranjem opc¢e, odnosno socijalne okoline. Nju ¢ine ekonomska,
socijalna, politicka i tehnicka okolina. Qualitest analizira Cetiri razli¢ite dimenzije. Prva je
analiza razine ocekivanja i razine zadovoljstva turista. Druga je analiza stavova i ocjena
menadzmenta, ali i domicilnog stanovniStva. Posljednja je analiza usmjerenosti prema
odrzivom razvoju.®

Nakon analize sadasnjeg stanja, dolazi definiranje ciljeva koje destinacija zeli ostvariti.
Ciljevi predstavljaju ono $to poduzec¢e u odredenom vremenskom periodu treba ostvariti,
provodec¢i prethodno planirane aktivnosti.
Ciljevi se mogu podijeliti na slijedeci nacin

e Vizija, misija i svrha destinacije

e Temeljni cilj poslovanja destinacije

e Opt¢i cilj

e Razvojni cilj te

e Tekudi cil;.

7

Vizija (misija i svrha) destinacije predstavlja ono $to se u buduénosti, u idealnim uvjetima,
zeli ostvariti. Temeljni cilj poslovanja destinacije predstavlja ostvarenje maksimalnog profita
te zadovoljenje potreba svih dionika te rast i razvoj. Op¢i ciljevi predstavljaju stav destinacije
prema okolini. Razvojni ciljevi predstavljaju poslovnu orijentaciju i smjer djelovanja kojem
destinacija dugoro¢no tezi. Teku¢i cilj je kratkorocan, odnosno orijentiran je prema
aktivnostima u sadasnjosti, u svrhu ostvarenja dugoro¢nih ciljeva. Posljednji dio koncepcije
razvoja je strategija, koja predstavlja aktivnost poduzeca, odnosno provodenje koncepcije u
ostvarenju ciljeva poslovanja®.

Nakon §to se utvrde i definiraju prethodno navedeni ciljevi, provodi se inoviranje strategije,
odnosno unapredivanje strategije za buduénost. Ovdje se radi o operacijskim strategijama,
odnosno strategiji istrazivanja i razvoja, marketinga, ponude, ljudskih resursa i financijskoj
strategiji.

1.2. Strategija razvoja

Za upravljanje razvojem na svim razinama turistickog sustava nemoguce je upravljati bez
posebno razvijene strategije razvoja, koja je sastavni dio modela koncepcije razvoja. Strategija
koja proizlazi iz modela koncepcije razvoja definira kako se prilagoditi promjenjivim uvjetima,
kako rasporediti resurse, kako unaprijediti poslovanje, kako se pozicionirati na trziStu i

6 Buble, M: Strateski menadZment, Sinergija-nakladnistvo, Zagreb, 2005., 5.

7 Stipanovi¢, C.: Koncepcija i strategija razvoja u turizmu — sustav i poslovna politika, Fakultet za
menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2006., 59.

8 Ibidem, 22.



definirati akcije operativnih dijelova poduzeéa®. lako razli¢iti autori na razli¢ite nadine
definiraju strategiju te odnos koncepcije i strategije, skloni smo objasnjenju prema kojem se
koncepcija smatra dokumentom, a unutar koncepcije kao dokumenta ostvaruje se strategija kao
aktivnost, kako navode Kuli¢ i Stipanovié¢.!Vodeni modelom koncepcije razvoja, vazno je
odrediti strategije kojima ¢e se ostvariti strateski ciljevi. Strategija razvoja oznacava aktivnost
provodenje koncepcije razvoja u djelo. Predstavlja nastavak koncepcije te znaci intenciju
Lhtjeti“, dok koncepcija znaéi intenciju ,,moéi“.!! Strategija razvoja turizma predstavlja
planiranje zeljene buducnosti, ali 1 dizajniranje adekvatnih programa za dostizanje Zeljenih
ciljeva.'? Pionir u implementaciji strategije bilo je poduze¢e General Electric.
Strategije koje se mogu provoditi su:*3

e Korporacijska ili cjelovita strategija

e Strategija poslovnih podrucja

e Operacijska ili funkcijska strategija

Korporacijska ili cjelovita strategija za zadatak ima odredivanje ciljeva i misije destinacije
te provodenje istih u destinaciji. Ona se nadalje dijeli na strategiju razvoja, stabilizacije 1
redukcije.

Strategija poslovnih podrucja bavi se pronalazenjem konkurentske prednosti koja je
destinaciji potrebna kako bi opstala i nadmasSila konkurenciju. Vrste strategije poslovnih
podru¢ja su strategija napustanja, povlacenja, zaradivanja, opreznog napredovanja, rasta,
dupliranja, vode 1 dinami¢nog 1 intenzivnog pokusaja.

Nakon §to se razvije poslovna strategija, mora se formulirati operativna strategija koja ¢e
osigurati plan za dizajn i upravljanje operativnim funkcijama na nacine koji podrzavaju
poslovnu strategiju.}* Operacijske strategije izvode se iz poslovne strategije. Operacijska
strategija koja se naziva jos§ i strategija funkcijskih podru¢ja odnosno funkcijska strategija kao
cilj ima ostvarenje sinergijskog efekta poslovanja. Ova strategija podrazumijeva aktivnosti koje
svaki operativni nivo organizacije mora ostvariti u cilju ostvarenja cjelovite strategije. Kako bi
to postigla, bavi se medusobnom interakcijom operacijskih funkcija destinacije. Operacijska
strategija se definira kao vizija operacijske funkcije kojom se odreduje op¢i pravac odlucivanja.
Ta vizija mora biti povezana sa strategijom poslovanja i ¢esto je u obliku formalnog plana.’®
Operacijska strategija se sastoji od sadrzaja, procesa i konteksta.'®Sadrzaj operacijskih
strategija se sastoji od vrsta strategijskog razvoja kao §to su politika, izbori, planovi i akcije
razvoja, a sve sa ciljem davanja podrske strategiji konkurentnosti destinacije. Za razliku od
strateSke strategije, operacijska strategija za problem ima to §to je Cesto organizacije nemaju

® Ibidem, 23.

10 Kuli¢, S.: Nuznost rekonstrukcije hrvatskog drustva i drzave. Zagreb, 1999., 6.

11 Stipanovi¢, C, op.cit. 22.

12 Tribe, J.: Strategy for Tourism, Goodfellow Publishers Limited, Woodeaton, Oxford, 2016., 6.

13 |bidem, 107.

14 Ibidem, 108.

15 Barkovi¢, D: Uvod u operacijski menadzment, I dopunjeno izdanje. Grafika, Osijek, 2011., 13-14

16 Samson, D. i Singh, P: Operation management — an integrated approach, Cambridge University Press,
Cambridge, 2008., 151.



evidentiranu u dokumentiranom obliku, u obliku strategije. Procesom operacijska strategija
pokusava prona¢i naine premosc¢ivanja praznine izmedu trenutne i1 ocekivane razine
operacijskih performansi a sve kako bi se zadovoljili postavljeni ciljevi. Takav pristup odgovara
popularnoj SWOT analizi koja se koristi i u razvoju organizacijskih radnih jedinica ali i
cjelokupne organizacije. Operacijski menadzeri donose takve odluke koje se nalaze u Sirem
kontekstu organizacije i njezinom poslovnom okruzenju.’

Razli¢iti autori imaju razli¢ite definicije i poglede na operacijsku strategiju, te su se iz tog
razloga pojavile ove &etiri perspektive: '8

Operacijska strategija je odraz odozgo prema dolje s obzirom S$to cijela grupa ili
poslovanje ima za cilj.

Operacijska strategija je aktivnost odozdo prema gore kojom se poboljsava operacija i
kumulativno gradi strategija.

Operacijska strategija podrazumijeva uklju¢ivanje trziSnih zahtjeva u operacijsko
odlucivanje.

Operacijska strategija ukljucuje iskoriStavanje prednosti operacijskih resursa na
odabranim trziStima.

Nijedna od navedenih perspektiva ne pruza potpunu sliku $to je zapravo operacijska
strategija ali zajedno pruzaju ideju kako bi operacijska strategija trebala izgledati.

Operacijske strategije su presudne za ostvarenje korporacijskih i poslovnih strategija. U
okviru ove strategije razlikujemo slijedece kljuéne operacijske strategije: 1°

strategija marketinga (unutar koje se razlikuju: strategija segmentacije, strategija
pozicioniranja i strategija marketing mixa) — odgovaraju¢om marketinskom strategijom
stvaraju se uvjeti za uspjeSnu prilagodbu turisticke destinacije neminovnim trziSnim
promjenama i prilagodavanje preferencijama potencijalnih turista, ali i za utjecaj na tom
zahtjevnom trzistu. Segmentiranjem se destinacija opredjeljuje za odabranu ciljnu
skupinu s namjerom da ostvari prednost pred konkurencijom na temelju vlastitih jakih
strana i posebnosti. Odabranom ciljnom segmentu prilagodava se odgovarajuci
marketinSki miks, s kojim se nastoji ostvariti prednost pred konkurencijom. Provedbom
tih aktivnosti uspjesno ¢e se pozicionirat usluga odnosno turisticka destinacija na trzistu
odnosno medu potencijalnim turistima.

strategija istrazivanja i razvoja (R/D strategija) - strategija istraZivanja i razvoja (R&D
strategija) u destinaciji podrazumijeva aktivnosti istraZivanja i razvoja te sadrZi proces
odlucivanja, koliko ¢e se sredstava i resursa uloziti u razvoj i istrazivanje novih
proizvoda i tehnologije te proizvodnog procesa. R&D strategija prvenstveno je
usmjerena ka stvaranju buducih potreba potraznje, a to znaci stvaranju novih proizvoda
koji ¢e postojece potrebe zadovoljiti na efikasniji nacin ili ¢e zadovoljiti sasvim nove

17 Samson i Singh, op.cit, 152.

18 Slack, N., Brandon-Jones, A. i Johnston, R: Operations management. Seventh edition, Edinburgh Gate:
Pearson Education Limited, Edinburgh, 2013., 73.

19 Magas, D, Vodeb, K, Zadel, Z: MenadZment turisti¢ke organizacije i destinacije, Fakultet za menadZment u
turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2018., 7.



potrebe. Ova strategija sluzi kako bi se destinacija §to bolje pripremila za buduénost te
kako bi se ponuda u destinaciji Sto kvalitetnije razvila te uveli novi aspekti ponude.

- strategija turistiCkog proizvoda (modifikacija proizvoda, eliminacija proizvoda, razvoj
novih proizvoda) — izazov je postaviti nove, vise kriterije u procesu kreiranja i razvoja
usluga odnosno turistickog proizvoda, posebno predvidati karakteristike buduce
potraznje, razvijati novi proizvodni program, odmaknuti se i diversificirati od
konkurencije i promotivnim aktivnostima privuéi potencijalnu potraznju.?°

- financijska strategija (struktura kapitala, akvizicija kapitala, alokacija kapitala) - kao i
kod drugih oblika turizma, financijska strategija izrazito je vazna kako bi se ciljevi mogli
uspjesno ostvariti. Cilj ulaganja u razvoj turizma je unapredivanje turistickog poslovanja
kroz kvalitativno unapredivanje i diversifikaciju ponude s konaénom svrhom optimalnog
zadovoljavanja turistickih potreba i multipliciranje profita.

- strategija ljudskih resursa — poznata je Cinjenica da su upravo djelatnici osnovni
¢imbenik razlike izmedu uspjesnih i neuspjesnih. Upravo stoga je jedan od osnovnih
zadataka permanentno unapredivanje njihovih znanja, vjestina i sposobnosti. Strategija
ljudskih resursa definira odgovore na pitanja: kvaliteta performansi, regrutiranje,
permanentno obrazovanje, predvidanje i planiranje kadrovske strukture, motivacija,
zadovoljstvo, promocija, stimuliranje, nagradivanje i pla¢anje djelatnika.?!

U okviru ovih pet klju¢nih operacijskih strategija zadatak je menadZmenta i svih zaposlenika
razvijanje i provedba posebnih strategija koje moraju biti u funkciji ostvarenja dugoro¢nih
ciljeva koji su definirani korporacijskom strategijom. Aktivnostima menadzmenta i zaposlenika
na svim organizacijskim razinama, odnosno u svim funkcijskim odjelima, njihovom
medusobnom koordinacijom, timskom suradnjom, uz koristenje danih resursa omogucuje se
kvalitetna 1 u¢inkovita provedba strategije i ostvarenje zadanih ciljeva.

1.3. Sustav razvoja

Sustav razvoja poslovanja povezuje strategiju razvoja te poslovnu i razvojnu politiku.
Predstavlja sponu izmedu prethodno navedenog te ukupnost aktivnosti, interakcija i veza kojom
se ostvaruje strategija razvoja s intencijom postizanja ciljeva poslovanja??. Kako bi se
koncepcija 1 strategija razvoja mogle uspjeSno provoditi, kljucna je sinergija 1 povezivanje
poslovanja svih dionika destinacije ili sluzbi 1 odjela kada se govori o poduzecu. Dionici
destinacije koji u ovom slu¢aju moraju biti u sinergiji su nosioci ponude, lokalne uprave i
samouprave, domicilno stanovnistvo te turisticka zajednica.

20 Stipanovi¢, C. op.cit., 117.
2 |bidem, 119.
22 |bidem, 22.



1.4. Poslovna politika

Cetvrta, odnosno finalna karika u modelu koncepcije razvoja je upravo poslovna politika. Ona
se bavi sadasnjim stanjem, ali i postavljanjem strategija i ciljeva u budu¢nosti. Sastoji se od
istih dijelova kao i koncepcija razvoja, odnosno analize sadasnjeg stanja, ciljeva i strategija.
Unato¢ tome, vazno je jasno razlikovati koncepciju razvoja i poslovnu politiku.
Najjednostavnije receno, razlika je u razini na kojoj se provodi. Kada se koncepcija razvoja radi
na razini destinacije, poslovna politika se provodi na razini nekog od nositelja ponude. Ovdje
se za primjer moze uzeti i grad Koprivnica, kojim se ovaj rad bavi. Ukoliko se koncepcija
razvoja piSe na razini grada Koprivnice, poslovna politika ¢e se provoditi na razini jednog od
nositelja ponude, naprimjer hotela Podravina. Ako govorimo o poduzecu, onda se koncepcija
razvoja definira na razini poduzeca, a poslovna politika na razini jednog odjela u tom poduzecu.
Ovdje se moze iskoristiti isti primjer, hotel Podravina. Ukoliko se koncepcija razvoja pise na
razini hotela, poslovna politika se provodi na razini jednog odjela u navedenom hotelu, na
primjer odjela smjestaja, domacinstva ili hrane i pica.

Vazan dio poslovne politike je svakako razvojna politika. Dok se poslovna politika bazira
na sadasnjosti 1 buduc¢nosti te predstavlja Siri pojam, razvojna politika usmjerena je samo
buduénosti.?® Dakle, ove dvije vrste politike mogu se razlikovati po vremenskom elementu.
Razvojna politika bavi se dugoro¢nim ciljevima 1 koncepcijama, odnosno strategijama,
nacinima, taktikama, resursima i sredstvima. Nadalje, ona se dijeli na jednu opcu politiku te pet
posebnih poslovnih politika, a one su politika prodaje, nabave, proizvodnje, kadrovska i
financijska politika. Kao ciljeve razvojne politike navodi se povecanje rentabilnosti i
produktivnosti rada, poboljSanje poloZaja na trZiStu, povecanje materijalnih i financijskih
resursa, intenziviranje inovacija, povecanje efikasnosti menadzmenta i poboljSavanje
organizacije.?*

1.5. Posebnosti modela koncepcije razvoja u turizmu

Model koncepcije razvoja u turizmu, kao prediktivni i proaktivni model aktivno kreira
buduénost uvazavajuéi zahtjeve turista i aktivnosti konkurenata u sada$njosti i buduénosti.?®
Prilikom kreiranja koncepcije razvoja svakako treba uvazavati ¢injenicu da je danasnji stupanj

23 Mencer, 1., Strateski menadzment i poslovna politika, Rijeka: Vitagraf, 2004., 48.
24 Stipanovi¢, C., op.cit., 43.
% Bartoluci, M: Upravljanjem razvoja turizma i poduzetni§tva, Zagreb, 2013., 9.



razvoja turizma rezultat globalizacije, dinamickog trzista i sve specifi¢nijih zahtjeva turista i
aktivnosti konkurencije. Aktualne tendencije u turizmu su individualizam, svijest i briga o
zdravlju i ekoloska svijest. Suvremeni turist Zeli osjetiti razlicito od njegovog svakodnevnog
zivotnog okruzenja. Veca ocekivanja turista potpomognuta su naprednim telekomunikacijama
i medijima, prethodnim osobnim iskustvima, veCom obrazovanos¢u i znanjem. Kao odgovor na
brzi ritam suvremenog urbanog nacina zivota raste potraznja za nedirnutim, ekoloski ¢istim
podru¢jima. Osobna sigurnost postaje jedan od glavnih kriterija odluke za destinaciju, a sve je
vec€i trend brige za vlastito zdravlje. TrziSte se sve viSe ras¢lanjuje na podskupine koje su
definirane Zivotnim stilom, osobnim sklonostima, potrebama i Zivotnim prilikama. Za
suvremene turiste privlacni su kvalitetan smjestaj, bogata ponuda, zabava, razni sadrzaji, usluge
i prijevoz, a ekologija i odrzivi razvoj aktualni su trend suvremenog turizma.?

Suvremeni turist preferira principe zelene i digitalne tranzicije:?’

- zeli ostaviti ¢im manji okolis$ni otisak dok putuje i boravi, ali i na dublji na¢in dozivjeti
zajednicu u kojoj je odlucio provesti svoj odmor;

- odabire low-risk lokacije iz kojih je povratak lako mogu¢ i brz;

- prije rezervacije smjestaja zeli dozivjeti prikaz 360 stupnjeva pojedine sobe, hotelski
restoran ili dodatni sadrzaj, $to je do sada bilo prikazano standardnim foto galerijama;

- zahtjeva moguénosti beskontaktnog placanja, samostalna prijava i odjava;

- informacije Zeli odmah — primjenom chatbotova moze se ubrzati odgovaranje na pitanja
gostiju te poboljsati iskustvo prilikom procesa rezervacije ili informiranja gostiju o
sigurnosnim mjerama koje se poduzimaju;

- zeli kvalitetnu i stabilnu Internet vezu.

Stipanovié?® navodi nove turisti¢ke trendove:

- daljnje povecanje diferencijacije i pluralizacije potraznje;

- javljanje novih, specijaliziranih trzista i trzi$nih segmenata;

- Smanjivanje tjelesno i1 kulturno pasivnih oblika odmora u korist aktivnijeg provodenja
odmora;

- pomak prema maksimalnom poveéanju individualne slobode u prekrajanju sastavnih
dijelova u paket-aranzmanu (modularni dizajn proizvoda).

Specifi¢ni odnosno posebni oblici turizma sve vise prevladavaju principe masovnog turizma.
Sve se vise napusta koncept velikog, bezli¢nog, konfekcijskog turizma, a u prvi plan dolazi
turizam temeljen na odabranim selektivnim sadrzajima.

Koncepcija razvoja turistiCke destinacije trebala bi svakako biti razli¢ita u odnosu na
konkurentske destinacije. lako to donosi izvjesnu dozu rizika, to je jedini put da turisticka
destinacija bude trzi$ni lider, a ne trzi$ni sljedbenik.

Model koncepcije razvoja u turizmu u danasnje je vrijeme usko povezan s upravljanjem
odrzivim razvojem destinacije. Odrzivi i zeleni razvoj destinacije, kao i turizma, predstavlja
dovodenje u ravnotezu zelja 1 potreba gostiju sa Zeljama 1 potrebama stanovnika, a uz

% 1bidem, 11.
27 Zanki, V. i dr., Zelena i digitalna transformacija turizma, Zagreh, 2021. 36.
2 Stipanovi¢, C., op.cit.160.



konstantno postivanje prirodnih resursa i kulturno-povijesnog nasljeda. Lane odrzivi turizam
definira kao meduodnos prostora, lokalnog stanovniStva i turista, gdje odrzivi turizam ima za
cilj pomiriti napetosti izmedu navedenih dionika, kao i dugoro¢no odrzavati postignutu
ravnotezu.?® Dugoro¢na konkurentnost turisti¢kih destinacija izravno je povezana s njihovim
odrzivim razvojem. Svjetska turisticka organizacija odrzivi turizam definira kao upravljanje
resursima ostvarujuci ekonomske, socijalne i estetske potrebe, tako da se postuju kulturoloski
integritet, osnovni ekoloski procesi, bioloska raznolikost i sustavi na kojima se temelji zivot,
stvara dobrobit i blagostanje cjelokupnome drustvu, uzimajuéi u obzir potrebe i turista i
njihovih domacina. OdrZivi turizam je planirana akcija s dugoro¢nim ciljevima koja ne uzrokuje
devastaciju okolisa ve¢ uvazava ekonomske, drustvene, ekoloSke i kulturne vrijednosti
destinacije u kojoj se dogada.®® Jednostavnije re¢eno, odrzivi turizam je pametno raspolaganje
turistickim resursima, od kulturnih vrijednosti do prirodnih bogatstava.

Odrzivi turizam podrazumijeva:®!

- optimalno kori$tenje prirodnih resursa uz o¢uvanje ekoloskih procesa, prirodne bastine i

bioloske raznolikosti;

- postivanje drustvenih i kulturnih vrijednosti zajednice, te oCuvanje kulturne bastine i

tradicionalnih vrijednosti uz medukulturalno razumijevanje i toleranciju;

- dugorocno planiranje za unapredenje gospodarskih prilika i ublazavanje siromastva uz

konstantan doprinos socijalnim prilikama unutar zajednice.

ekonomskih pojava. Zbog kontinuiranog rasta i razli¢itih u¢inaka turizam se sve vise razmatra
u okviru koncepta odrzivog razvoja. Usvajanjem i primjenom koncepta odrzivog razvoja
udinjen je znacajan iskorak u turizmu, koji zbog svojih obiljezja u velikoj mjeri ovisi 0
o¢uvanom i kvalitetnom okoliSu. Dok s jedne strane turizam svojim kontinuiranim razvojem i
rastom stvara znacajne pritiske na okolinu, s druge strane ulazu se znacajni napori za smanjenje
njegovih negativnih u¢inaka na okoli§ 0 kojemu znatno ovisi. U svrhu u¢inkovitog upravljanja
odrzivim razvojem turizma razvijena je razli¢ita metodologija i sustavi pokazatelja za njegovo
mjerenje 1 pracenje. Pritom upravo ti pokazatelji predstavljaju kljuan element planiranja,
postavljanja ciljeva i pracenja njihovog ostvarenja. Stoga pokazatelji sluze kao podrska
ucinkovitom upravljanju razvojem turizma destinacije.®?

Koncepcija odrzivog razvoja promovira kontrolirani rast i razvoj uz maksimalno o¢uvanje 1
racionalno koristenje resursa, ¢ime se ostvaruje dugoro¢ni ekonomski i drustveni razvoj. Jedan
od osnovnih ciljeva odrzivog turizma je da se razvija na nacin da zadovolji potrebe i unaprijedi
kvalitetu Zivota lokalnog stanovnistva.3® Upravo je koncepcija odrZivog turizma usko povezana
sa filozofijom etno-turizma, koji se zasniva na istim nacelima i principima kao i odrzivi turizam.
U nastavku ovog rada detaljnije ¢emo se pozabaviti ovim specifiénim oblikom turizma.

2 Lane, B.: Sustainable rural tourism strategies: A tool for development and conservation, Journal of Sustainable
Tourism, 2, 102-111. 1994., 104.

30 Dobrota, A., Odrzivi turizam — $to to zapravo znaci?, Zagreb, 2015., 1.

31 Ibidem, 2.

32 Lane, B. op.cit. 107.

33 Dobrota, op.cit. 3.
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2. Etno-turizam

Etno-turizam zapravo ¢ini spoj i vezu izmedu nekoliko razli¢itih specifi¢nih oblika turizma. On
se ¢esto dovodi u vezu s eko turizmom, kao i kulturnim turizmom. Ovaj oblik turizma zapravo
je najlakse shvatiti ako ga se izjednaci s ruralnim turizmom, buduéi da ga karakteriziraju gotovo
jednake odrednice. Etno-turizam biljezi rast interesa, pogotovo u zadnjih nekoliko godina,
nakon pandemije i1 raznih katastrofa koje su zadesile svijet. U Hrvatskoj, ali i obliznjim
zemljama postoji mnogo sjajnih primjera etno-turizma, a uz kvalitetnu koncepciju i strategiju
razvoja istoga, i Koprivnica bi mogla postati izvrstan nosilac ponude ovog oblika turizma.

2.1. Teorijske determinante etno-turizma

Etno — turizam predstavlja oblik turizma koji je usredotocen na odredenu zavic¢ajnu skupinu i
Zivota turistima upravo onaj na selu i u prirodi, etno-turizam se u ovim krajevima moze potpuno
1zjednaciti s ruralnim turizmom. U krajevima u kojima se nalazi veci broj specifi¢nih kultura,
svake sa svojim posebnostima, etno-turizam pojavljuje se u raznim oblicima. Tako je,
naprimjer, u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama vrlo Cest etno-turizam koji ima veze s
indijanskom kulturom, dok se u Africi etno-turizmom podrazumijeva svaki turizam koji ima
veze s odredenim plemenom i njihovim na¢inom Zivota.

Etno-turisti su, zapravo, svi oni turisti koji su zainteresirani za kulturne prakse i iskustva
koje im moze pruziti boravak u lokalnim zajednicama. On turistima nudi jedinstveni nacin
razumijevanja nacina zivota lokalnog stanovnistva. Cilj ovog oblika turizma je maksimiziranje
ekonomskih 1 drustvenih koristi za domicilno stanovniStvo, ali podrazumijevajuéi smanjenje
negativnih ucinaka na okoli§ i kulturnu bastinu. Koncept etno-turizma je promicanje
gospodarskog 1 kulturnog nacina zivota domorodackog stanovniStva dok turisti s njima
uspostavljaju kontakt.3

Uslijed globalnih promjena u drustvu, masovni turizam ustupa mjesto suvremenom, izrazito
diferenciranom i segmentiranom humanom turizmu 21. stolje¢a koji se sve ¢eSc¢e veze uz slogan
6E  (experince-iskustvo, excitement-uzbudenje, escape-bijeg, education-obrazovanje,
entertainment-zabava, ecology-ekologija).®® Prema podacima Svijetske turisti¢ke organizacije
potraznja za etno-turizmom i seoskim turizmom kroz zadnjih 10-tak godina raste godisnje za
0ko 6%. Potraznju za ovom vrstom turizma, u vecini slucajeva, generiraju uglavnom domaci

34 Burns, P., Novelli, M., Tourism Development: Growth, Myths and Inequalities, Wallinford, 2008., 38.
% Hendija, Z., Cizmar, S.: Utjecaj drustvenih promjena na svjetska turisti¢ka kretanja, Turizam, Vol. 40 (5-6),
82-89.,1992., 12.
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turisti, iako se primje¢uje da razvijene i dobro promovirane ruralne destinacije privlace sve veéi
broj stranih posjetitelja. Rije¢ je uglavnom o osobama mlade i/ili srednje dobi, prosje¢nih ili
nadprosjecnih primanja koji putuju s obitelji ili prijateljima, a u destinaciji se osim smjestaja u
tradicijskim smjestajnim objektima (ruralne kuée za odmor, OPG-i, obiteljski vodeni pansioni
i sl.) najcesce bave razli¢itim rekreativnim aktivnostima poput planinarenja, jahanja, ribolova,
obilaska vinskih cesta, te posjeta kulturnim i prirodnim atrakcijama u okolini. Turisti koji biraju
ovu vrstu turizma, uglavnom su samostalni te im odmor treba zadovoljiti relativno Sirok raspon
potreba od intelektualne stimulacije, preko kontakta s domac¢im stanovniStvom, do potrage za
mirom jednostavnog tradicionalnog nadina Zivota.® Rije¢ je, dakle, o potrosa¢kom segmentu
koji tezi uspostavi osjecaja slobode, opustanja i psihicke rekuperacije u neposrednom kontaktu
s prirodom. Poklonici ovog oblika turizma preferiraju konzumaciju domacih, autohtonih
proizvoda, po mogucénosti iz ekoloskog uzgoja, ali i moguénost participacije u lokalnim
obicajima 1 tradiciji. Kada je rije¢ o ponudi etno-turizma i seoskog turizma, uz naglasenu
orijentaciju na poljoprivrednu proizvodnju, prevladavajuci sitni posjed, tradicionalnu
orijentaciju na poljoprivredu kao i ¢injenicu da velik broj stanovnika, a osobito oni mlade dobi,
traze alternativne ili dodatne izvore prihoda, moguénosti tematizirane ruralne smjestajne
ponude izuzetno su velike. Vazno je naglasiti da se ponuda u turisti¢kim destinacijama nastoji
prilagoditi novim i specificnim zahtjevima. Traze se novi na¢ini upravljanja i marketinga kako
bi se $to vise iskoristile nove prilike. Nastoje se kreirati inovativni proizvodi koji se temelje na
posebnostima pri ¢emu se traze novi nacini partnerstva i suradnje izmedu dionika javnog i
privatnog sektora. Svaki od proizvoda koji se razvija u destinacijama ima svoja posebna
obiljezja koja po¢ivaju na specifi¢nosti resursa i atrakcija koji ¢ine podlogu za njegov razvoj.%’

2.2. Novi trendovi etno-turizma u Hrvatskoj

Iako je vazno znati i razumjeti to¢nu definiciju etno-turizma, ovaj rad ¢e se baviti etno-
turizmom u Republici Hrvatskoj. Iz tog razloga, jos je vaznije razumjeti §to pojam etno-turizma
podrazumijeva u Hrvatskoj, kakvi su trendovi te §to on donosi Hrvatskoj.

Kao §to je prethodno navedeno, na ovim prostorima etno-turizam zapravo predstavlja sve
ono S$to stanovnisStvo ¢esce prepoznaje kao ruralni turizam. Pojam ,,etno* se u literaturi na ovu
temu zapravo pojavljuje samo uz pojam ,.etno sela“ ili ,,eko etno turizam®. U svim drugim
slu¢ajevima, naziva ga se ruralni turizam. Upravo je eko etno turizam u ovo doba izrazite
vaznosti odrzivog razvoja turizma sve popularniji i sve ¢eS¢e ga se spominje.

Osim toga, ovaj vid turizma predstavlja dijametralnu suprotnost turizmu prisutnom u
primorskoj Hrvatskoj, odnosno u Dalmaciji, Istri i na Kvarneru. Dok je u tim dijelovima

% Grzini¢, J, Bevanda, V: Suvremeni trendovi u turizmu, Sveudéiliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i
turizma dr. Mijo Mirkovi¢, Tiskara Zelina d.d., 2014., 12.
37 Galigi¢, V, Laskarin, M: Principi i praksa turizma i hotelijerstva, FTHM, Rijeka, 2016., 13.
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Hrvatske Cesto prisutan masovni turizam, buduc¢i da se turisticka ponuda ve¢inom bazira na
»Suncu i moru‘, u kontinentalnoj, odnosno sjevernoj Hrvatskoj, turizam se bazira na specifi¢noj
ponudi hrvatskih autohtonih proizvoda i nacina zivota. Pitanje je dokad ¢e Hrvatska ostati
konkurentna na turistickom trziStu ulaganjem i orijentacijom samo na ,,sunce i more* turizam,
bududi da se preferencije turista, a samim tim i turisticki trendovi sve viSe mijenjaju. Razvoj
ruralnog turizma je najbolji moguc¢i odgovor na takvu situaciju, jer osim $to moze omoguciti
revitalizaciju ruralnih podrucja, ruralni turizam takoder moze imati znacajnu ulogu u prosirenju
i obogacivanju turistiCke ponude cjelokupne Hrvatske, a nikako se ne smije zanemariti i
potencijal ruralnog turizma za smanjenje sezonalnosti hrvatskog turistickog sektora odnosno
produljenju turisti¢ke sezone.®

Ovaj je trend je pospjesila i digitalizacija, odnosno doba druStvenih mreza i konstantnog
,online* Zzivota. Mnogo ljudi jednostavno dozivi zamor jer su konstantno okruzeni
tehnologijom te Zele pobjeci u prirodu i na neki se nacin vratiti starom nacinu zivota.

2.2.1. Novi trendovi etno-turizma u Hrvatskoj

Eko etno turizam u posljednjih je nekoliko godina dozivio pravi rast i procvat. Budu¢i da je ovo
oblik turizma koji do nedavno nije niti spominjan, a danas postoji velik fokus na njega, posebice
u krajevima kontinentalne Hrvatske, moze se re¢i da se on zapravo razvio u posljednjih
nekoliko godina. On je odgovor kontinentalne Hrvatske na razne pokuSaje pronalaska
najodrzivijeg razvoja turizma. Predstavlja sponu izmedu etno, odnosno ruralnog turizma i,
danas vrlo popularnog, diljem svijeta, eko turizma. Dok se etno-turizam veze uz odlaske u
odredena podrucja (najceSce naselja ili sela) koja su ispunjena obi¢ajima 1 tradicijom koji su
sastavni dio Zivota lokalnog stanovni$tva te specifi¢cnim oblicima graditeljstva, eko turizam
fokusira se na ocuvanje okoliSa na destinacijama koje posjecuju turisti te istovremeno
unaprjedenja nacina zivota domicilnog stanovnistva. Vrlo je jasno da su ova dva oblika turizma
usko povezana i da su prirodno skupa srasli u ono §to se danas prepoznaje kao eko etno turizam.

Specificno za eko etno turizam je da ponudu ¢ine mali i srednji poduzetnici, odnosno oni
koji pruzaju odredene turisticke usluge, a njihova je ponuda turistickih dozivljaja visoko
personalizirana. Ova Cinjenica pruza priliku raznim malim poduzetnicima da se okuSaju u
turizmu. lako je u mnogim drugim oblicima turizma biti $to veci 1 jaci, giganti u ovom obliku
turizma gotovo nikako ili vrlo teSko mogu opstati. Za razliku od turista prve generacije koji
putuju samo zbog putovanja ili onih druge generacije koji ciljano zele posjetiti odredeno mjesto,
turisti tree generacije putuju zbog motiva, traze dozivljaje, iskustvo novih i razli¢itih mjesta,
individualnu i personaliziranu uslugu, fokus im je na autenti¢nim, lokalnim, jedinstvenim i

3 Grzini¢, J., Bevanda, V., op.cit., 13.

14



novim 1 neistrazenim kulturama. Gurmanski dozivljaj, vinski turizam, ziva bastina koja
podrazumijeva prezentaciju, interpretaciju kulture zivota, umjetnost 1 obrtniStvo, zivot divljine,
florikulturu, rent-a-farm, kulturni krajolik, aktivna i avanturisticka putovanja, samo su neki od
trendova na globalnom ruralnom turistickom trzistu.3® U tom smislu primjetna je diversifikacija
odnosno usmjerenost ka specijalizaciji ponude poput ruralnih kuéa za odmor i kuSaonica,
tematskih izletista, ruralnih kampova, robinzonskog turizma na ruralnom podru¢ju.*°

Suvremeni oblici etno-turizma teze individualizmu, spontanosti dozivljaja i kreativnosti
odmora. Moderni turisti traze autenti¢no iskustvo, kontakt s lokalnim stanovniStvom, boravak
u izvornoj sredini, na selu ili planini, uz sport i rekreaciju te uzivanje u tradicionalnoj
gastronomiji i stilu Zivota.*!

2.2.2. Vrste objekata popularne u etno-turizmu Republike Hrvatske

Etno-turizam, kao i vecina ostalih oblika turizma, provodi se u specijaliziranim objektima,
posebno namijenjenim za provodenje ovog oblika turizma.
Objekti namijenjeni provodenju etno-turizma su slijedec¢i*?:

o TuristiCka seljacka obiteljska gospodarstva (obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo —
OPG + dopunska ugostiteljsko — turisticka djelatnost)

¢ Vinotoc¢ja/kuSaonice (vinski podrumi, kuSaonice, smjestaj na vinotocju, vinske ceste)

o Izletiste/restoran — objekti tradicijskog pripremanja hrane, tradicijski obrt, radionica i
suveniri (izletiste je objekt u kojem se gostima pripremaju i usluzuju topla i hladna jela
te pica 1 napitci)

e SmjeStaj na ruralnom prostoru (tradicijske i druge ruralne kuce za odmor, sobe,
apartmani, kampovi)

e Eko-etno sela i gospodarstva s etno-zbirkama

e Eko gospodarstva i eko proizvodnja

e Tematske ceste i putevi, staze i itinereri na ruralnom prostoru (vinske ceste i vinski putovi,
gastro-enoloski itinerari, ceste sira, putovi mednih tocaka, mlinski putovi, putovi maslina
1 maslinovog ulja, gljivarski putovi, konjicki putovi, kulturni putovi, biciklisti¢ke staze 1
sl.). Suvremeni turisti traze posebne sadrzaje koji su povezani s tradicijskom bastinom
destinacije koju posjecuju.

39 Bacac, R. Priru¢nik za bavljenje seoskim turizmom — korak po korak od ideje do uspjesnog poslovanja.
Ministarstvo turizma RH. Zagreb, 2011. http://www.mint.hr/UserDocsImages/Prirucnik_Seoski_turizam.pdf, 15.
(12.04.2023.)

40 Gei¢, S. Menadzment selektivnih oblika turizma, Sveu&iliste u Splitu, 2011., 15.

41 Kusen, E. Ruralni turizam, u Hrvatski turizam — plavo, bijelo, zeleno. Institut za turizam. Zagreb: 2006., 171.
42 Bacac, R., op.cit. 16.
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Svi navedeni objekti turistima pruzaju odredene jedinstvene dozivljaje, ali i osjecaj da su se
maknuli od svoje svakodnevice te da isprobavaju nesto novo, ali opet, nesto $to je blisko i
njihovim roditeljima i bakama i djedama.

Nakon $to smo analizirali teorijske determinante etno-turizma, globalne trendove te nove
trendove u ovoj vrsti turizma i vrste objekata, slijedi analiza sadasnjeg stanja turisticke ponude
I posebno etno-turizma na podru¢ju Grada Koprivnice.
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3. Analiza sadaSnjeg stanja turizma grada Koprivnice

Prvi korak u stvaranju koncepcije razvoja je upravo analiza sadas$njeg stanja. Kako bi se bolje
razumjelo sadasnje stanje turizma grada Koprivnice, kao i preduvjeti za razvoj istog, analizirat
¢e se preduvjeti razvoja turizma u gradu Koprivnici, kvantitativni i kvalitativni pokazatelji.
Osim opcenite analize sadaSnjeg stanja, ovaj rad detaljnije ¢e se pozabaviti analizom sadasnjeg
stanja i preduvjetima za razvoj etno-turizma u Koprivnici.

3.1. Preduvjeti razvoja turizma

Kako bi se turizam na odredenom podru¢ju mogao uspjes$no razviti te nastaviti napredovati,
vrlo je vazno utvrditi povoljne ¢imbenike, odnosno preduvjete, koji se mogu iskoristiti u svrhu
razvijanja odredenog oblika turizma. Osim toga, bez razumijevanja karakteristika odredenog
kraja, vrlo je teSko znati koji bi oblik turizma na tom podru¢ju mogao uspjeti te za $to bi turisti
bili zainteresirani. Iz tog razloga, postoji cijeli spektar preduvjeta koje je vazno analizirati prije
stvaranja koncepcije razvoja. Postoji vise klasifikacija ovih ¢imbenika, a ovaj rad bavit ¢e se
slijede¢ima:

e Prirodno — geografski preduvjeti

e Kulturno — povijesni preduvijeti

e Demografski preduvjeti

e Prometni preduvijeti

¢ Intelektualni kapital

3.1.1. Prirodno — geografski preduvjeti

Grad Koprivnica geografski pripada Koprivnicko — krizevackoj Zupaniji te se nalazi na
sjeverozapadu Hrvatske. Ona je srediSte Zzupanije kojoj pripada, ali i regije Podravina, na
sjeveru omedene mocvarnim ravnicama rijeke Drave, a na jugu obroncima Kalnika i Bilogore.
Iako Koprivni¢ko — krizevacka Zupanija pripada manjim Zupanijama Hrvatske, njen poloZaj je
relativno povoljan. Povrsina samog grada, odnosno gradskog podrucja iznosi 91,05 Cetvornih
kilometara, a nalazi se na 149 m nadmorske visine:.

43 1bidem
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Klima koja opéenito prevladava u Podravini, pa tako i u Koprivnici, je umjereno topla vlazna
klima s toplim ljetima. Topla, pa ¢ak i vruca, ljeta te dosta hladne i ostre zime uvelike utjecu na
poljoprivredne kulture koje se sade te vegetaciju koja prevladava u ovim krajevima.
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Grafikon 1. Klima-dijagram za podrucje grada Koprivnice od 1961. do 2021. godine
Izvor: izrada autora prema podacima Drzavnog hidrometeoroloskog zavoda, www.meteo.hr, (20.03.2023.)

1z prilozenog dijagrama, vidljivo je da za vrijeme najvecih temperatura, na ovom podrucju
je najveca kolic¢ina oborina. Ova ¢injenica izrazito je pogodna za odrzavanje vegetacije i Suma
koje okruzuju Koprivnicu te poljoprivredne djelatnosti na ovom podrucju.

Svi ovi faktori pridonijeli su da Zupanijska razvojna strategija Koprivni¢ko — krizevacke
zupanije ovaj kraj okarakterizira kao cjelogodiSnju izletnicku i Sportsko — rekreacijsku
destinaciju. Ono $to je takoder vidljivo iz prethodno navedene strategije, a izrazito je vazno za
uspjeSan razvoj turizma je da ova destinacija ima izrazito ocuvanu i raznoliku floru i faunu, ali
i vrlo dobro ocuvane i naglasene tradicionalne vrijednosti (naivno slikarstvo, autohtona kuhinja,
razne manifestacije, folklorni obicaji, gostoljubivost).

3.1.2. Kulturno — povijesni preduvjeti

Grad Koprivnica svakako se moze nazvati gradom burne povijesti. 1356. godine, Koprivnica je
proglasena slobodnim kraljevskim gradom. Sloboda i mir nisu dugo trajali jer u 16. stoljecu
dolaze Turci koji za ovaj grad predstavljaju znacajnu opasnost i prijetnju. Kako bi se gradani
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obranili od napada neprijatelja, grade jaku zemljanu tvrdavu koja se sastoji od Cetiri bastiona
(istaknuti dio viSestrani¢noga tvrdavnog zida kojemu dvije stranice izbijaju van poput klina, a
druge se dvije vezu s glavnim zidom tvrdave, §to omogucuje da bude drzan pod paljbom kako
prostor ispred utvrde tako i svaki od njezinih dijelova (vanjski zidovi i susjedni bastioni)** i
Cetiri revelina (bedema), a okruzena je vodenim opkopom.

Ban Josip Jelaci¢ postavio je 1856. kamen temeljac za nekadasnju pucku skolu na dana$njem
Zrinskom trgu. Tada vjerojatno nije ni slutio da ¢e to zdanje kroz svega Cetrdesetak godina
postati nova gradska vijecnica te da ¢e tu funkciju nositi sve do danas.

Danasnja gradska pivnica, ,,Pivnica Kralus*“, smjestila se u jednoj od dvije zgrade s kanatnim
sustavom na katu. Ona je specifi¢na jer se sastoji od otvorenih arkada koje se nalaze u prizemlju
te jedinstvenog interijera. Interijer pivnice je doista jedinstven, buduci da su ga uredivali poznati
koprivnicki umjetnici, ponajvise oni koji se bave naivom.

Gradski park takoder je svojevrsni vremeplov, budu¢i da je graden kroz dugi niz godina. Ve¢
1856. godine, poceo se uredivati novi park na ostacima opkopa 1 uniStenih bedema. Dragutin
Ruhl bio je gradski vrtlar krajem 19. stoljeca, koji je parku posvetio izrazito mnogo paznje i
ljubavi te ga najve¢im dijelom pretvorio u ono $to je vidljivo danas.

4 https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=6200 (04.03.2023.)
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3.1.3. Demografski preduvijeti

Popis stanovniStva 2021. godine pruzio je uvid u razne zanimljive podatke o demografskoj
strukturi grada Koprivnice te 0 karakteristikama stanovnistva grada, spolu, dobnoj strukturi .
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Grafikon 2: Broj Zena i muskaraca u gradu Koprivnici prema starosti
Izvor: izrada autora prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku (21.03.2023.)

Od ukupno 28.580 stanovnika, vecinu ¢ine Zene s 52,69%. I muskaraca i zena najvise je u
radno sposobnoj populaciji (od 15 do 64 godine). To je vidljivo i iz prosjecne starosti, koja
iznosi 44,5 godina, u prosjeku 42,5 godina kod muskaraca i 46,3 godine kod zena. Mlade
populacije (od rodenja do 14 godina) je vrlo malo, svega 14,1%, dok je stare populacije (65 i
viSe godina) nesto vise, odnosno 21,87%. Ovi podaci ukazuju na trend starijeg stanovnistva, S
kojim se bore mnogi gradovi u Hrvatskoj. Mortalitet je ve¢i od nataliteta, a to nikako nije
povoljna demografska situacija. S druge strane, velik broj radno sposobnog stanovnistva ipak
pruza mogucnost otvaranja novih poduzeca, objekata i slicno.

3.1.4. Prometni preduvjeti

Sa strane prometne povezanosti, grad Koprivnica je u dosta povoljnom polozaju. Cijela
Koprivnicko — krizevacka zupanija zapravo je povoljno smjeStena, s obzirom na vazne
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prometne koridore. Ona predstavlja tocku krizanja dva izrazito vazna koridora, a to su
transverzalni koridor Budimpesta — Rijeka i longitudinalni koridor Varazdin — Osijek. 1z ovog
razloga, moze se reci da je zupanija strateski vrlo dobro povezana s ostatkom Europske Unije.
Unato¢ tome, §to se tice drugih oblika prometne povezanosti, oni nikako nisu povoljni
¢imbenici za razvoj turizma na podrucju Koprivnice.

Slika 1: Cestovni prometni sustav Koprivni¢ko — kriZevacke Zupanije 5
Izvor: preuzeto iz Strategije razvoja turizma grada Koprivnice i okolice do 2025. godine, Zavod za prostorno uredenje KKZ

(20.03.2023.)

lako je geoprometni poloZaj Zupanije izrazito pogodan, kao 1 samog grada, loSa prometna
infrastruktura utjeCe na dosta loSu prometnu povezanost. Lokalne ceste nisu ravnomjerno
razvijene, odnosno broj lokalnih cesta je manji, kako se kre¢e prema Bilogori i Podravlju. Na
podrucju Zupanije nalaze se dva grani¢na prijelaza prema Republici Madarskoj, a to su Gola 1
Legrad-Ertilos. Velik je problem $to je mreza lokalnih prometnica na oba grani¢na podrudja
dosta slaba.

Iako je rijeka Drava izrazito vazna za stanovniStvo ovog kraja te je ono rado posjecuje u
periodima visih temperatura, njen plovni put prema europskim mjerilima u ovom dijelu ne
spada niti u jednu kategoriju plovnosti pa je iz tog razloga ona pogodna samo za prometovanje
jednostavnim ¢amcima.

Kada se govori o prometu u gradu Koprivnici, vazno je napomenuti da se on u posljednjih
nekoliko godina razvija kroz Plan odrZive urbane mobilnosti.
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3.1.5. Intelektualni kapital

Intelektualni kapital nastaje kada se racionalna, socijalna i emocionalna inteligencija spoje s
onom poslovnom.

Grad Koprivnica moze se pohvaliti s Cetiri vrtica, ¢etiri osnovne Skole, od kojih je najnovija
0S ,,Podolice”, koja je svoja vrata otvorila 2022. godine, tri srednje $kole te takoder relativno
novo otvorenim SveuciliStem ,,Sjever.

Srednje Skole koje ucenici u Koprivnici mogu pohadati su vrlo raznolike, Sto zasigurno
povoljno utjeCe na razvijanje kadrova u razli¢itim gospodarskim sferama. Prva od njih je i
najnovija, Gimnazija ,,Fran Galovi¢“. Osim nje, u Koprivnici se u istoj zgradi nalaze Srednja i
Obrtnicka Skola Koprivnica.

Godine 2012. Koprivnica je dobila i svoje prvo sveuciliSte. Tadasnji naziv novootvorenog
ucilista bio je Medijsko sveuciliSte, a ono spajanjem sa sveuciliStem u gradu Varazdinu 2014.
prerasta u Sveuciliste ,,Sjever®.

Osim osnivanja vlastitog sveuciliSta, grad Koprivnica potice visoko obrazovanje i
stipendijama koje dodjeljuje svim studentima koji imaju prebivaliste u gradu Koprivnici,
neovisno o tome gdje studiraju te Sto studiraju.

Takoder, u Koprivnici se nalaze jo§ 1 Umjetnicka Skola ,,Fortunat Pintari¢* te Centar za
odgoj, obrazovanje 1 rehabilitaciju ,,Podravsko sunce®.

3.2. Kvantitativna analiza sadasnjeg stanja turizma grada Koprivnice

Kvantitativnom analizom prate se broj¢ani pokazatelji ponude i potraznje. Brojevi kojima se
moze prikazati turistiCka ponuda su broj lezajeva, smjestajnih objekata, ugostiteljskih objekata
1 slicno. Potraznju se pak iskazuje kroz broj dolazaka i no¢enja turista.

3.2.1. Kvantitativna analiza ponude

Prema podacima turisticke zajednice Koprivnicko — krizevacke Zupanije, grad Koprivnica
raspolaze s nekoliko razli¢itih oblika smjestajnih objekata.
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Grafikon 3: Vrste smjeStajnih objekata u gradu Koprivnici
Izvor: izrada autora prema podacima Turisticke zajednice Koprivni¢ko — krizevacke Zupanije i sluZzbenim podacima Grada

Koprivnice (22.03.2023.)

Iz prikazanog grafikona je vidljivo kako Koprivnica ima ¢ak Cetiri hotela. To su Hotel
Podravina, Zrinski, Zlatan te Bijela kuca. Svi ovi hoteli prema klasifikaciji imaju tri zvjezdice.
Najblizi hostel u zupaniji nalazi se u Krizevcima, dok u Koprivnici kao smjestajni kapaciteti
prevladavaju apartmani. Njih najme, prema sluzbenim podacima u samom gradu ima pet.
Pretragom raznih stranica za pronalazak smjestaja (Booking.com, Airbnb...), moglo bi se
zakljuciti da u Koprivnici ima puno viSe apartmana, odnosno stanova za kratkoro€an najam.
Usprkos tome, ovaj rad bavit ¢e se samo onim sluzbeno registriranim apartmanima na
stranicama turisticke zajednice te onima koji se nalaze u samom gradu Koprivnici, a ne u okolici
grada. Zanimljivo za ovaj rad je da pod grad Koprivnicu spadaju dva smjestajna objekta koji
pripadaju seoskom turizmu, a to su Seljacko domacinstvo, pansion , Tara“ i Seljacko
domacinstvo, izletiste ,,Jastrebov vrh*. Osim dva navedena oblika seoskog turizma, u selu
Jagnjedovec, koje takoder pripada pod Koprivnicu, nalazi se prenociste ,,Suncano selo*. Tako
nosi naziv prenocista, ovaj objekt ima mnogo uvjeta da se Klasificira kao seoski turizam, no o
tome vise kasnije u radu. Naposljetku, valja napomenuti kako Koprivnica ima i kamp odmoriste
,Cerine®. Ono se nalazi neposredno pored istoimenih gradskih bazena, a u naravi nije pravi
kamp, ve¢ samo mjesto za zaustavljanje i odmor turista s kamp ku¢icama.

Kada se govori o ugostiteljskim objektima, njih u Koprivnici ima ¢ak 26. Od toga su tri
slastiCarnice, devet restorana, jedna ranije spomenuta pivnica te dva, takoder prethodno
spomenuta, domacinstva. Ostalo su objekti brze prehrane, pizzerije i sli¢no.
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3.2.2. Kvantitativna analiza potraZznje

U ovom poglavlju slijjedi kvantitativna, odnosno brojcana analiza turisticke potraznje u gradu
Koprivnici. Analizirat ¢e se broj¢ani pokazatelji u svrhu boljeg razumijevanja turisticke
potraznje.

Tablica 1. Dolasci i no¢enja kroz godine

GODINE DOLASCI NOCENJA
2014. 7314 15313
2015. 9814 19 588
2016. 9404 20 439
2017. 9 052 18 053
2018. 9765 18 751
2019. 10 569 18 459
2020. 3703 15198
2021. 7071 14014
2022. 9595 18 431
2023. 9908 26 527
Izvor: izrada autora prema podacima Turisticke zajednice grada Koprivnice
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Grafikon 4. Dolasci i noéenja kroz godine
Izvor: izrada autora prema podacima Turisticke zajednice grada Koprivnice
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Vidljivo je kako broj nocenja i dolazaka turista neprestano varira kroz godine. Ne postoji
stalni trend rasta ili pada. Usprkos tome, moze se zakljuciti kako je od 2018. godine bio
prisutan rast koji je prekinula pojava Covid-a 2020. godine. Te 2020. godine, pa i 2021.
godine prisutan je znac¢ajno manji broj turistickih dolazaka u Koprivnicu, $to je bilo i za
ocekivati. Ovi podaci najbolja su ilustracija koliko je turizam podlozan velikim krizama, kao
$to je u ovom sluc¢aju pandemija Covid-a. Svojevrsni je paradoks veliki broj no¢enja u tim
godinama. Do povecanog broja noc¢enja dolazi iz jednostavnog razloga, Sto su neki objekti,
poput Bijele ku¢e u tom periodu bili mjesta za izolaciju i boravak, prvenstveno vozaca
kamiona koji su morali provesti nekoliko dana u izolaciji prije nego $to su nastavili daljnji
rad, odnosno voznju. Ti su se boravci registrirali kao noéenja, s$to je utjecalo na relativno
veliki broj no¢enja, posebno s obzirom na vrlo mali broj turistickih dolazaka u tim godinama.

Prosjecno vrijeme boravka turista uvijek se krece izmedu 1,5 i 2,5 dana, dakle moze se
zakljuciti da je Koprivnica viSe tranzitna ili vikend destinacija, nego destinacija za duzi odmor
i boravak.

Tablica 2. Broj no¢enja po mjesecima

2022. 2023.
Sijecanj 1586 2 247
Veljacda | 530 972
Ozujak 968 1403

Travanj 1384 3398
Svibanj 1944 1907
Lipanj 1904 816
Srpanj 2210 880
Kolovoz 1720 882
Rujan 2 082 1052
Listopad 1721 735
Studeni 1254 571
Prosinac 1156 335

Izvor: izrada autora prema podacima Turisticke zajednice grada Koprivnice

Sto se ti¢e vremena u koje turisti najvise posjeéuju Koprivnicu, to je svakako pocetak godine,
odnosno proljece, ali rast no¢enja nastavlja se i prema ljetnim mjesecima. Najveci skok noc¢enja
biljezi se upravo u rujnu, a tome sigurno doprinosi odrzavanje Renesansnog festivala na samom
pocetku ovog mjeseca.

Tablica 3. Podjela gostiju odakle dolaze
2016. 2017. 2018. 2019. 2020. 2021. 2022. 2023.

Domaci 4791 | 5156 4 494 4 410 2842 3313 4812 5826
Strani 4616 3899 5276 6 183 1163 3765 | 4880 4104

Izvor: Obrada autora prema Turistickoj zajednici grada Koprivnice

25



Iako je za ocekivati da Koprivnicu posjecuje viSe domacih turista, budu¢i da nije svjetski
poznata turisticka destinacija kao neke na Jadranu, iz navedenih podataka moze se zakljuciti da
je u novije vrijeme Koprivnica sve popularnija medu i medu stranim posjetiteljima. Naime, u
2018. Koprivnicu je posjetio gotovo jednak broj stranih turista kao i domacih, a ve¢ u 2019.
broj stranih turista znacajno je porastao u odnosu na domace. S obzirom na razne restrikcije
oko putovanja u 2020., ne ¢udi da je te godine Koprivnicu posjetilo mnogo vise domacih turista.

3.3. Kvalitativna analiza sadaSnjeg stanja turizma grada Koprivnice

Za razliku od kvantitativne analize, u kojoj se pokazatelji izrazavaju brojcano, kod kvalitativne
analize, pokazatelji se izraZzavaju opisno. Ukupno postoji pet razli¢itih kvalitativnih pokazatelja.
Ovaj rad bavit ¢e se sa tri pokazatelja, u svrhu analize sadasnjeg stanja turizma grada
Koprivnice.

3.3.1. Opis i ocjena elemenata ponude

S obzirom da je turisticka ponuda prvi korak u razvijanju konkurentnosti na turistickom trzistu,
najprije je vazno utvrditi koji su to elementi ponude destinacije te ih, $to je objektivnije moguce,
ocijeniti 1 opisati. Sve to radi se u svrhu prepoznavanja mogucih podrucja poboljSanja.

Tablica koja ¢e se koristiti u ovom radu, preuzeta je iz Strategije razvoja turizma grada
Koprivnice i okolice do 2025. godine. U prvom stupcu nalaze se elementi ponude, u drugom
ocjena autora, a u tre¢em ocjena gradana na kojima je provedeno istrazivanje kod pisanja
Strategije. Na ovaj nacin, kasnije ¢e se vrsiti usporedba prosjecne ocjene svih elemenata prema
anketi koja je provedena 2016. medu gradanima te autora i analizirati razlog podudaranja ili
odstupanja. Iako su podaci koji su dobiveni iz navedene ankete koja je provedena jos 2016.
godine relativno zastarjeli, koristit ¢emo ih u ovom radu iz jednostavnog razloga §to ne postoje
aktualnija istrazivanja, a $to je jedan od velikih nedostataka u promisljanju razvoja turizma u
gradu Koprivnici, a o ¢emu ¢emo vise govoriti u nastavku ovog rada.
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Tablica 4: Opis i ocjena elemenata ponude grada Koprivnice

ELEMENTI TURISTICKE PONUDE

OCJENA OCJENA

AUTORA ISPITANIKA
Ljepota prirode i krajolika 4 4,0
Ocuvanost i Cistoca okolisa 4 3,8
Ljubaznost zaposlenih u turizmu 3 3,7
Kvaliteta informacija na web 3 3,3
stranicama destinacije
Gostoljubivost lokalnog stanovnistva 4 3,5
Uredenost grada 3 3,9
Kvaliteta informacija u destinaciji 3 34
Dogadaji (manifestacije) 4 4,0
Kulturno — povijesna bastina 5 34
Kvaliteta ugostiteljskih objekata 4 3,2
Osjecaj sigurnosti i zastite 5) 4,3
Prometna dostupnost 3 3,0
Lokalna gastronomija 4 34
Radno vrijeme ugostiteljskih objekata 4 3,8
Zabavni sadrzaji 3 3,0
Sportsko — rekreativni sadrzaji 4 3,3
Ukupni odnos cijene i kvalitete 4 3,3
Znanje stranih jezika zaposlenih u 3 34
turizmu
Turisti¢ka signalizacija u destinaciji 4 3,6
Kbvaliteta objekata za smjeStaj 3 2,8
Raznolikost kulturnih manifestacija 3 3,5
Sadrzaji za djecu 3 3,1
Broj objekata za smjestaj 3 2,6
Radno vrijeme usluznih djelatnosti 5 3,9
(banke, trgovine)
Seoska gospodarstva i OPG-ovi 4 3,0
Sadrzaji i aktivnosti uz jezera 4 3,0
Moguénosti za kupnju 4 3,2
Ponuda izleta 2 2,8
SadrzZaji i aktivnosti uz rijeku 3 2,7
Suveniri 2 3,0

Izvor: Prilagodeno prema Strategija razvoja turizma grada Koprivnice i okolice do 2025. godine, uz dodatak autora

(23.03.2023)
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Ljepota i ocuvanost samog krajolika svakako su iznad prosjeka. Opcenito cijeli kraj, pa tako
i grad Koprivnica, ima doista prekrasan krajolik, uz mnostvo netaknute prirode. Takoder,
ocuvanost je dosta dobra, kada se usporedi s mnogim veé¢im gradovima, koji svoju okolinu puno
manje cuvaju te ¢esto unistavaju dijelove iste, kao $to su Sume.

Ljubaznost zaposlenih u turizmu, kao i znanje stranih jezika kod istih, nije bas najbolje. U
turizmu u Koprivnici ¢esto rade ljudi kojima bavljenje turizmom i ugostiteljstvom nije zivotni
poziv, ve¢ samo usputna stanica. Zbog toga, njihov entuzijazam i znanje nije uvijek na razini
na kojoj bi trebalo biti, ako se Koprivnica zeli plasirati vise na turistickom trzistu.

Nakon provedenog istrazivanja za ovaj rad, svakako se moram sloziti s ispitanicima, koji
dostupnost informacija na internetu i u destinaciji ne bi ocijenili visokom ocjenom. Na internetu
su informacije, kada govorimo o brojevima, vrlo Sture i ¢esto nepotpune, dok su, s druge strane,
informacije o smjestajnim i ugostiteljskim objektima te manifestacijama nesto opSirnije i lakSe
dostupne. U samoj destinaciji takoder nema mnogo lako dostupnih informacija (kao $to su
plakati, rasporedi dogadanja i sli¢no) osim u vrijeme neposredno prije nekog dogadanja.

Lokalno stanovniStvo 1 njihova gostoljubivost prema turistima bi se ipak mogla ocijeniti
malo ve¢om ocjenom, nego $to su to oni sami procijenili. lako se, kao i ve¢ina Hrvata, tamoSnje
stanovnis§tvo ponekad zali na promjene koje dolaze s turistima, oni su opéenito vrlo srda¢ni i
nastoje da se njihovi gosti osjecaju kao kod kuce.

Iako je u ispitivanju 2016. uredenost grada ocjenjena vrlo dobrom, ovdje ima jos prostora za
napredak. S obzirom na uredenje trga koje je u tijeku i stvaranje mnogih novih i modernih
kvartova, Koprivnica ima jo§ mnogo starijih dijelova grada s loSim odrZzavanjem ulica, derutnim
fasadama, ponekim poljskim putem i sli¢no.

Manifestacija u Koprivnici, za jedan manji grad, definitivno ne manjka. lako ih ima dosta
velik broj, mogla bi se povecati njihova raznolikost 1 unaprijediti kvaliteta istih.

Grad Koprivnica svojim posjetiteljima nudi nekoliko, ve¢ tradicionalnih, manifestacija

tokom godine.
Prva, a vjerojatno i najpoznatija, je Renesansni festival. On se odrzava svake godine u kolovozu,
izuzetak su bile godine pandemije, ali u 2022. godini opet se vratio. Odrzava se na prethodno
spomenutim ostacima gradskih zidina i livadi koja ih okruzuje. U naravi, ovo je srednjovjekovni
sajam, gdje se cijela ponuda bazira na vracanju posjetitelja u neka stara vremena i nacin na koji
su ljudi tada Zivjeli. Od starih obrta do srednjovjekovne kuhinje, odjece, igracaka i ,,gubavaca®,
ovdje se doista nalazi sve Sto je potrebno da bi se posjetitelji na trenutak osjecali kao
srednjovjekovni vitezovi i princeze.

Iz Renesansnog festivala, razvio se i Srednjovjekovni bozi¢ni sajam. On je zapravo spoj
festivala 1 koprivnickog adventa, koji se ranijih godina zvao Koprivnicka bajka. Ovaj sajam
nastao je u doba korone, kada zbog restrikcija nije bilo moguce organizirati festivale ni advente.
Ponuda na njemu je viSe bazirana na bozi¢nim jelima, ukrasima i sli¢no, ali sa elementima i
kulisom srednjeg vijeka.

Slijede Podravski motivi. OdrZavaju se u listopadu svake godine, a sluZe kao velika galerija
na otvorenom za sve umjetnike naive. Osim velike izlozbe umjetnina, na ovoj manifestaciji
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moze se probati razna tradicionalna jela, kao Sto su ona od koprive te uzivati uz izvedbe folklora
KUD Kaoprivnica.

Koprivnica je prije nekoliko godina pokrenula i projekt Pisanica od srca. Uoc¢i Uskrsa, na
glavnom gradskom trgu izlazu se pisanice oslikane motivima naive. Osim §to se izlazu u
Koprivnici, ove pisanice se Salju i po svijetu pa su tako, osim brojnih europskih trgova, kao Sto
su onaj u Rimu, Vatikanu, Parizu, Becu, Bruxellesu i sli¢ni, doSle i na druge kontinente, sve do
New Yorka. Time se ova jedinstvena, ali pomalo zaboravljena umjetnost, iz Koprivnice Siri po
cijelom svijetu.

Za obozavatelje tradicije i tradicionalne umjetnosti, tu je i medunarodni folklorni festival 1z
bakine Skrinje. Na njemu svakog srpnja sudjeluju mladi folklorasi iz cijelog svijeta te, uz ples,
prezentiraju i autohtone nacionalne instrumente.

Posljednja na popisu tradicionalnih manifestacija je ona nazvana Ribolovci svome gradu.
Budu¢i da je ribolov dosta popularan sport u Podravini, zahvaljujuéi rijeci Dravi, ribolovci
svake godine pokazuju svoje umijeée sugradanima. Ona se odvija preko vikenda, a glavni
dogadaj je natjecanje u pripremi fi§ paprikasa. Osim toga, posjetitelji mogu isprobati jo$
mnostvo morskih specijaliteta, kupiti ve¢ upecane ribe ili ribicki pribor te sami pokusSati upecati
ribu (uglavnom Sarani) u velikom bazenu promjera 12 metara, koji se nalazi u samom sredistu
grada.

Za razliku od ispitanika, nakon istrazivanja za ovaj rad, smatram kako je koprivnicka
kulturno — povijesna bastina doista bogata. Veci problem od eventualnog manjka kulturno —
povijesne bastine je njena neiskoriStenost. Unato¢ tome $to je Koprivnica stari kraljevski grad,
pa time i1 bogata bastinom, ona je relativno slabo iskoriStena u svrhu promicanja turizma.

Kvaliteta ugostiteljskih objekata dobar je temelj za dodatno razvijanje lokalne gastronomije
i pridobivanju posjetitelja koji bi voljeli uzivati u njoj. Kao i u ostatku Hrvatske, javlja se
problem pronalaska kvalitetnog radnog kadra, ali, usprkos tome, kvaliteta ve¢ine ugostiteljskih
objekata odrzava se ve¢ godinama na relativno visokoj 1 oc¢ekivanoj razini. Radno vrijeme
ugostiteljskih objekata je takoder trenutno u redu, za potrebe mjestana. Kada bi Koprivnica
imala veci broj turista 1 posjetitelja, radno vrijeme bi svakako trebalo produziti i prilagoditi
njihovim Zeljama.

lako gradani osjecaj sigurnosti u gradu nisu ocijenili odlicnom ocjenom, Koprivnica je
izrazito siguran grad, u kojem se kriminal dogada izuzetno rijetko. Kada i dolazi do kriminala,
to gotovo nikada nisu neka teSka kaznena djela, ve¢ manje krade ili remecenje javnog reda i
mira, naj¢eS¢e vikendom, kada mladi izlaze u grad. U Koprivnici ne postoje opasne Cetvrti i
turisti se mogu osjecati sigurno gdje god se kretali.

Kao §to je prethodno navedeno 1 analizirano u ovom radu, moZzemo se sloziti kako je
prometna dostupnost dosta losa. lako vijugave ceste mogu biti dio dozivljaja, vecina turista bi
ipak izabrala autocestu ili zra¢ni prijevoz. Osim toga, uz vode koje okruzuju Koprivnicu, Steta
je da plovni turizam nije raSireniji te da ta prilika nije bolje iskoriStena.

Sadrzaja za djecu, kao i zabavnih sadrzaja dosta je malo u destinaciji. Osim djecjih igraliSta
i gradskih bazena, djeca doista nemaju mnogo opcija za zabaviti se pri posjetu Koprivnici. S
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druge strane, zabavni sadrzaji za odrasle su takoder nedostatni za razvijanje turizma i
privlacenje posjetitelja u ove krajeve.

S druge strane, kvaliteta i broj sportsko — rekreativnih sadrzaja su sasvim u redu za grad ove
veli¢ine. Osim nekoliko teretana (kojih se otvara sve vise), rekreativci ili profesionalni sportasi
mogu koristiti teniske terene, dvije velike dvorane ili otvoreno igraliste za razne sportove pokraj
gimnazije, olimpijski bazen na gradskim bazenima ili odbojkaski teren pokraj istih.

Turisticka signalizacija u destinaciji je dostatna, no bilo bi dobro istu osvjeziti 1
modernizirati. lako je prema znakovima relativno lako pronacéi hotele, znamenitosti i
ugostiteljske objekte, signalizacija je dosta neutralna te, ako je ¢ovjek striktno ne trazi, nece je
ni vidjeti.

Kvaliteta i broj objekata za smjestaj dostatni su trenutnoj posjeéenosti Koprivnice, ali s time
se nikako ne bi trebalo zadovoljiti. Ako se situacija ne pobolj$a, odnosno ako se ne otvori vise
novih, modernih smjestajnih objekata, te ako se stari ne obnove i moderniziraju, koprivnicki
turizam C¢e zasigurno patiti. U najboljem slucaju, ostat ¢e isti kao i do sada, $to nije
zadovoljavajuce, a vrlo je vjerojatno da ¢e se poceti i dodatno smanjivati, odnosno padati.
Radno vrijeme usluznih djelatnosti, kao i moguénosti za kupnju, u usporedbi sa smjestajnim
kapacitetima, nikako nisu loSe. Radno vrijeme je jednako kao i u ve¢im hrvatskim gradovima,
a ponuda je takoder sve veca, iz dana u dan.

Postojeca seoska gospodarstva doista su kvalitetna 1 zanimljiva, no trenutno sluze ve¢inom
samo za vikend odmor mjestana okolnih sela 1 gradova. Ukoliko Koprivnica zeli razviti svoj
seoski turizam, potreban je veci broj OPG-ova i proSirenje ponude istih, po uzoru na dobre
primjere u okolici.

Sadrzaji i aktivnosti uz jezera, posebice najpopularnije, jezero Soderica, su doista bogatiji
svake godine. Tamo je uredena prava mala plaza, dugacka Setnjica, nekoliko barova, tereni za
odbojku i sli¢no. U posljednjih nekoliko godina, pokusava se vratiti stari sjaj ovom jezeru, kako
bi ono opet postalo omiljeno izletiSte mnogih posjetitelja, kao Sto je bilo nekada davno. Iz tog
razloga, tamo se danas organiziraju i razni glazbeni festivali, predstave na otvorenom 1 sli¢no.

S druge strane, sadrzaji uz rijeke u samoj Koprivnici nisu prisutni, ali zato postoje razni
sadrzaji uz rijeku Dravu, koja je vrlo blizu grada.

Suveniri 1 ponuda organiziranih izleta je vrlo loSa, gotovo nepostojeca. Koprivnica nema
klasi¢nu suvenirnicu te se suveniri mogu kupiti samo na Standovima za vrijeme manifestacija.
Izlete organizira poneka turistiCka agencija, ali oni se vrlo slabo oglaSavaju 1 pretezito su
namijenjeni za Skolarce ili grupe koje su ve¢ u organiziranom posjetu Koprivnici.

Odnos cijene i kvalitete u Koprivnici je zadovoljavajuéi. lako kvaliteta Cesto nije na svom
maksimumu i ima puno mjesta za napredak, cijene su doista pristupacne, u usporedbi s ostatkom
Hrvatske, pa si tako gotovo svako mozZe priustiti posjet Koprivnici.

Kada je rijec o specifi€énim oblicima turizma moZemo konstatirati da, iako Grad Koprivnica
1 u tom pogledu ima znacajne potencijale, oni su, u ovom trenutku, definitivno nedovoljno
iskoriSteni. Konkretno, iako, posebno u blizoj okolici Koprivnice postoje znacajni potencijali
za razvoj ruralnog turizma, oni se danas svode na pojedinacne inicijative 1 entuzijazam
nekolicine vlasnika OPG-a i tradicijskih objekata. Jo§ su znacajniji potencijali za razvoj
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kulturnog turizma, posebno s obzirom na tradiciju naivne umjetnosti na ovim prostorima i cijeli
niz manifestacija kulturnog karaktera. Ipak, ti su potencijali nedovoljno promovirani, slabo
komunicirani sa potencijalnom publikom i nedovoljno brendirani, te samim time i nedovoljno
iskoriSteni. Kulturno-povijesna bastina ¢ini jedan od primarnih resursa na kojem Koprivnica i
okolica moraju temeljiti svoj turisti¢ki razvoj. Eno 1 gastro turizam bi trebalo znatno vise
koristiti, posebno zbog ¢injenice da u Koprivnici djeluje Podravka, kompanija sa orijentacijom
na tradiciju i velikim internacionalnim ugledom medu gastro turistima. Iako se cikloturizam sve
viSe razvija, prvenstveno zahvaljuju¢i entuzijastima okupljenima u biciklisticke klubove i
udruge, potreban je sustavan pristup i kvalitetnije povezivanje svih dionika zainteresiranih za
razvoj ovog specificnog, a vrlo aktualnog oblika turizma, kako bi na prostorima Koprivnice i
okolice taj oblik turizma dozivio svoj pun zamah i afirmaciju. Kada je rije¢ o specificnim
oblicima turizma, svakako treba jo§ spomenuti i nedovoljno iskoristen potencijal blizine rijeke
Drave te s njom povezan ribolovni turizam, plovidbu i boravak na Dravi i sli¢no.

3.3.2. SWOT analiza

SWOT analiza vrlo je vazan alat u prikazivanju sadaSnjeg stanja odredene destinacije. Ona
pruza uvid u trenutne snage 1 slabosti neke destinacije, ali 1 pruza vrstu uvida u buduénost, kroz
prilike i prijetnje. 1z tog razloga, ona je osnovna ekonomska matrica pri analizi i razumijevanju
sadaSnjeg stanja destinacije.

U nastavku slijedi SWOT analiza grada Koprivnice kao turisti¢ke destinacije te analiza iste.

Tablica 5: SWOT analiza turizma grada Koprivnice

SNAGE SLABOSTI

Sigurnost Nedovoljan broj i slaba kvaliteta
Naivna umjetnost smjestaja

Kulturno — povijesna bastina Nedovoljno  definirano  upravljanje
Ocuvan i bogat krajolik razvojem turizma

Razna dogadanja na temu ruralne | Nedovoljno razvijene promocijske i
tradicije — tradicijske manifestacije | marketinske aktivnosti

Rijeke i jezera Nedostatak  kvalitetnth 1 stru¢nih
Biciklisti¢ka infrastruktura turistickih djelatnika

Polozaj — blizina granice — Madarska, | Nedostatak zabavnih sadrZaja 1 sadrzaja
Slovenija za djecu

Visoka ekoloska o¢uvanost Slab interes dionika za razvojem turizma
POVOljna klima Prometna nepovezanost
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Pitka i Cista voda

Tradicija lova s bogatom resursnom
osnovom

Postojanje tradicijskih obrta
Ocuvanost poljoprivrednog zemljista
Autenti¢na gastronomska ponuda
Manje privatne vinarije s odlicnim
izborom kvalitetnih vina

Proizvodi od koprive — tjestenina,
pivo, parfemi...

Neprepoznatljivost na turistiCkom trzistu,
nepostojanje imidza

Zapustenost velikog djela ruralnog
prostora

Izumiranje tradicijskih obrta

Napustena i zapusStena imanja
Tradicijska bastina nedovoljno
valorizirana

Nedostatna komunalna infrastruktura
Slabo poznavanje stranih jezika lokalnog
stanovniStva

Vecinsko stanovnistvo trece zivotne dobi

Stalni  trend depopulacije ruralnih
podrucja

Nedostatak lanaca nabave i
distribucijskih  lanaca za proizvode

ruralnih podrucja

Nedostatak umrezenosti proizvodaca i
pruZzatelja turistickih usluga

Nedostatak jedinstvenog, autohtonog i
prepoznatljivog suvenira

Niska razina turisticke svijesti

Pretjerana (nekontrolirana)
komercijalizacija ruralno-turisticke
ponude (ki)

PRILIKE

Potencijal fondova Europske unije
Potencijal ruralnog prostora
ZavrSetak izgradnje brze ceste do

Zagreba
Javno  privatno  partnerstvo u
realizaciji  turistickih projekata i

razvoja proizvoda

Povezivanje turizma i poljoprivrede,
posebno ekoloske

Edukacija dionika u turizmu

Rast interesa turista za odrzivim i eko
turistickim destinacijama

PRIJETNJE
Demografski trendovi -
starenje stanovniStva

iseljavanje,

Jaka konkurencija u okruZenju
Nepredvidivo okruzenje

Slaba podrska kontinentalnom turizmu
Globalna financijska kriza
Administrativne i birokratske barijere
Uvoz robe smanjene kvalitete 1 nizih
cijena

Zagadivanje okoliSa

Izumiranje autohtonih pasmina i sorti
Sivo trziste poljoprivrednih proizvoda te
obrtnickih i turistickih usluga

32



JaCanje prekogranicne suradnje — | Zakonska prereguliranost/neuskladenost
Madarska Krizne situacije (pandemije, klimatske
Razvoj digitalnih tehnologija promjene, ekonomska kriza i sl.)
PoboljSanje dostupnosti emitivnih | Utjecaj turizma na okolis i prirodu
trziSta ukidanjem granica prema
zemljama EU

Izvor: izrada autora

Pocevsi od snaga destinacije, jedan od osnovnih preduvjeta kod odabira destinacije je osjecaj
sigurnosti. Sigurnost zasigurno nije kljuéni motiv odabira pojedine destinacije, ali je nedostatak
sigurnosti razlog izbjegavanja odredene destinacije. Koprivnica je izrazito siguran grad, $to je
ve¢ ranije spomenuto. Osim standardne Zelje vecine turista da se na svom putovanju osjecaju
sigurno 1 zasti¢eno, potreba za sigurnoscu je sve veca u posljednjih nekoliko godina. Brojni
teroristicki napadi, masovne pucnjave, a pogotovo rat koji se vodi zadnjih godinu dana i prijeti
cijelom svijetu, dodatno su osnazile svijest turista o vaznosti sigurnosti.

Osim po industriji (Podravka i dr.) Koprivnicu ¢esto prepoznaju i po naivnoj umjetnosti.
Hlebinska Skola naive je jedina takva u Hrvatskoj i svijetu te samim time, vrlo prepoznatljiva i
jedinstvena.

Kao §to je ve¢ prethodno spomenuto, kulturno — povijesna bastina grada Koprivnice je doista
bogata i jedinstvena. Ona bi mogla biti sjajan alat u ostvarivanju Koprivnice na trZistu kulturnog
turizma.

Ocuvan 1 bogat krajolik, bogat rijekama 1 jezerima, danas je turistima sve vazniji pri odabiru
destinacije koju Zele posjetiti. On pruza osjecaj stapanja s prirodom i bijega od uZurbane
svakodnevice, guzvi 1 gradskog asfalta. Uz viSe sadrzaja i smjeStajnih kapaciteta u prirodi,
prekrasan krajolik Koprivnice mogao bi joj pomoci u ostvarivanju raznih oblika turizma, kao
Sto su ruralni 1 eko etno turizam.

Jos jedan specifi¢an oblik turizma, za kojeg je preduvjet dobra biciklisticka infrastruktura,
koju Koprivnica definitivno ima, je ciklo turizam. Takoder, Koprivnica ve¢ sada ima bogatu
ponudu manifestacija i dogadanja, koja sluzi kao sjajan nacin privlacenja posjetitelja.

Glavna slabost Koprivnice je definitivno kvaliteta i struktura smjestajnih kapaciteta. Dobro
je Sto posljednjih godina raste broj apartmana, seoskih domacinstava, ku¢a za odmor 1 sli¢no,
no taj broj nikako ne zadovoljava potraznju na turisti¢kom trzistu te ne odgovara konkurentima.
Osim toga, postoje¢i smjeStajni kapaciteti, pogotovo oni hotelski, su doista zastarjeli i
jednoli¢ni, bududi da svi imaju tri zvjezdice i vrlo sli¢nu ponudu.

Kao §to je navedeno na pocetku kvalitativne analize, Koprivnica ima jako malo zabavnih

sadrzaja, gdje bi se turisti mogli opustiti i zabaviti te sadrZaja za igru i zabavu djece.
Osim ve¢ navedene loSe prometne povezanosti, tu je i slab interes svih dionika za razvijanjem
koprivnicke turisticke ponude. Iako bi svi voljeli da se Koprivnica bolje pozicionira na
turistickom trziStu, malo tko poduzima neke ozbiljnije korake ka ostvarenju tog cilja,
ukljucujuéi turisticku zajednicu i lokalno stanovnistvo.
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Glavne prilike razvijanja turizma u Koprivnici svakako su vezane uz povezivanje turizma sa
poljopriviedom posebno ekoloskom, rast interesa turista za odrzivim i eko turistickim
destinacijama, znacajno poboljsanje prometne infrastrukture te samim time i bolju povezanost
sa sadaSnjim i buduc¢im trziStima. Promjene preferencija modernih turista znacajna su prilika
koju treba iskoristiti kroz razvoj i implementaciju novih i atraktivnih sadrzaja baziranih na
tradiciji, ali i razvijenoj industriji, prvenstveno kada je rije¢ o gastroturizmu. Budu¢i da je razvoj
turizma u ovom gradu tek u zaCecima, to je sjajna prilika za iskoristiti neke od najvecih trendova
turizma trenutno. To su odrzivi razvoj, kao baza turizma budu¢nosti i1 EU fondovi, kao izvor
financiranja mnogih zanimljivih poduzetnickih pothvata.

Maksimalno koriste¢i prilike, vazno je i obratiti paznju na prijetnje koje se nalaze u
okruzenju. Za Koprivnicu su to svakako demografski trendovi. Vrlo je jasno da u Koprivnici
broj stanovnika iz godine u godinu opada te je stanovnistvo sve starije. Ovime bi se mogao
ostvariti ,,crni“ scenarij mnogih kontinentalnih gradova, gdje jednostavno viSe necée biti
dovoljno radno sposobnih mladih ljudi za ostvarenje punog potencijala grada.

Prijetnja razvoju koprivnic¢kog turizma je svakako 1 okolina, preciznije, konkurenti u okolini.
lako po mnogocemu jedinstvena, ponuda grada Koprivnice uvelike nalikuje ponudi mnogih
drugih gradova u njenom okruZenju. Cini se kako na trzi§tu nema puno mjesta za razvijanje
turizma u velikom broju ovakvih gradova, jer je drzavna potpora kontinentalnog turizma dosta
slaba.

3.3.3. Benchmarking analiza

Kod benchmarking analize, destinaciju se usporeduje s najblizim konkurentom. Vazno je da taj
konkurent ima sli¢ne resurse i ponudu kao destinacija s kojom se usporeduje, ali jos je vaznije
da je po vecini pokazatelja ispred destinacije. Time se lakSe mogu uvidjeti prilike za razvoj
destinacije 1 §to to manjka u destinaciji.

Ovdje ¢e se usporedivati grad Koprivnica 1 grad Varazdin. lako u razli¢itim regijama,
Podravini 1 Medimurju, ova dva grada imaju mnostvo sli¢nosti. Osim vrlo sli¢ne klime, reljefa
i okoliSa, oba su gradovi pretezito gradeni u vrijeme baroka. Grad Varazdin je na tome izgradio
cijeli svoj imidZ pa ga se tako u literaturi Cesto naziva baroknim gradom. Osim toga, u okolici
oba se nalaze sela s bogatom ponudom, moguénost koriStenje rijeka za turizam te oba grada
posjeduju autohtonu kuhinju i obicaje, koji su takoder vrlo sli¢ni. Jo$ jedna velika sli¢nost je
varazdinski Spancirfest i koprivni¢ki Renesansi festival. Oba dogadaja vradaju posjetitelje u
neka starija, danas gotovo nepoznata vremena.

Tablica 6: Benchmarking analiza grada Koprivnice i grada Varazdina

34



Elementi Koprivnica VaraZzdin

Povrsina grada 91,05 km? 59,45 km?
Broj stanovnika 28.580 43.782
Prosjec¢na dob 445 45,1
stanovnika

Broj smjestajnih 13 53
objekata

Broj postelja 336 770 + 41
Broj hotela 4 5

Broj nocenja 26.527 55.155
Broj dolazaka 9.908 25.980

Izvor: izrada autora prema podacima TZ Koprivnice i TZ Varazdina

Tablica 6. ilustrira u ¢emu se dva grada razlikuju, naravno kada je rijec o turistickoj
ponudi. Varazdin je znatno veci grad po broju stanovnika, ali i po kvantiteti i kvaliteti turisticke
ponude. Konkretno, Varazdin u odnosu na Koprivnicu ima ¢etiri puta viSe smjestajnih objekata
te gotovo jednako toliko vise broj posjeta. Iako je broj hotela gotovo jednak, varazdinski hoteli,
osim §to imaju znatno veci kapacitet, i kategorijom smjestaja i kapacitetom imaju znatno visi
standard od koprivnickih hotela. Cijelu sliku turisticke ponude dva grada upotpunjuju podaci o
broju dolazaka i1 broju nocenja turista koji potvrduju vec iznijete konstatacije 0 znatno
kvalitetnijoj 1 razvijenijoj turistickoj ponudi Varazdina u odnosu na Koprivnicu. Varazdin,
prvenstveno svojim manifestacijama, poput Spancirfesta privla¢i znatno §iri dijapazon turista,
kako iz Hrvatske a joS 1 viSe iz susjednih zemalja. I da rezimiramo: turisticka ponuda Varazdina
svojom kvantitetom, ali i kvalitetom na znatno je viSem nivou razvijenosti u odnosu na
Koprivnicu. U nastavku ovog rada slijedi detaljnija analiza turisticke ponude ova dva grada,
koja ¢e dodatno potkrijepiti dosadasnje rezultate 1 zakljucke.
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4. Analiza sadaSnjeg stanja etno-turizma grada Koprivnice

Kako bi bilo moguce postaviti pretpostavke za razvoj specifiénog oblika turizma, u ovom
slucaju etno — turizma, u gradu Koprivnici, najprije je bilo vazno analizirati opc¢e stanje turizma
u destinaciji. Nakon toga, jednako je vazno analizirati i stanje etno — turizma te svih faktora koji
utjeCu na njegov rast i razvoj, bili oni pozitivni ili negativni.

4.1. Kvantitativna analiza sadasnjeg stanja etno-turizma grada
Koprivnice

U ovom dijelu rada, analizirat ¢e se samo trenuta¢no stanje ponude etno — turizma grada
Koprivnice, bududi da je potraznju gotovo nemoguce analizirati. Razlog tome je nepostojanje
konkretnih podataka, koliko to turista posjecuje ovaj grad u svrhu ostvarivanja etno — turizma.
Kao §to je prethodno navedeno, grad Koprivnica ima dva smjestajna objekta koji se klasificiraju
kao seosko domacinstvo te su podlozni koriStenju u svrhe razvoja etno — turizma.

Prvi od njih je seljatko domacinstvo, odnosno izletiste, Jastrebov vrh. Ono se nalazi na svega
pet kilometara od srediSta grada te se prostire na ak osam jutara zemlje. Vlasnici i osnivaci
ovog domacinstva su ¢lanovi obitelji Nemec, majka, otac i kéer. Osnovano je prije dvadesetak
godina. Sto se ugostiteljske ponude ti¢e, restoran smjesta do osamdeset gostiju te nudi sva jela
sa sastojcima iz vlastite proizvodnje. Od smjesStajnih kapaciteta, ovdje se nude tri dvokrevetne
sobe, sa prostorom za spavanje, boravak i vlastitom kupaonicom. Osim toga, na Jastrebovom
vrhu nalazi se 1, djeci najdrazi, pravi mali zooloski vrt s raznim Zivotinjama, pa ¢ak 1 konjima i
ponijima koje se moZe jahati.

Drugi objekt koji se na stranicama koprivnicke turisticke zajednice nalazi pod kategorijom
seljackog domacdinstva je pansion Tara. lako je na stranicama jo§ uvijek naveden, nakon
detaljnije analize, zaklju€eno je kako isti viSe ne posluje.

Osim toga, kada se govori o ruralnoj ponudi Koprivnice, vazno je spomenuti i prenociste
Suncano selo, koje se nalazi samo sedam kilometara od srediSta Koprivnice te ima veliki
potencijal za ostvarivanje etno — turizma. Imanje obuhvaca tradicionalne gradevine iz proslog
stoljeca, igraliSte za razne sportove, vidikovac s pogledom na cijeli kraj, ribnjak, koral 1
gospodarske zgrade. Cetiri sobe za smjestaj do 14 gostiju i apartman za 3 osobe nalaze se u
tradicionalnim drvenim ku¢ama podravsko-prigorskog kraja*®. Osim toga, ovo imanje nudi i
autohtona jela, takoder s namirnicama iz vlastitog uzgoja. Posjetitelji se mogu odluciti i za
vodeni obilazak imanja, pri kojem ¢e imati prilike vidjeti etnografsku zbirku, a kasnije uzivati

% https://www.suncanoselo.com/o-nama/ (25.03.2023.)
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u aktivnostima u prirodi i etnografskoj radionici, za vrijeme koje ¢e se bolje upoznati i sa starim
zanatima te strojevima i alatima.

Uz ove objekte, u okolici se nalazi i mnogo kuca za odmor, no niti jedna se ne nalazi u
samom gradu Koprivnici. Najpopularnije su relativno novo izgradene kucice za odmor uz
jezero Soderica, gdje posjetitelji takoder mogu uZivati u prirodi i autohtonim iskustvima ovog
kraja.

Osim navedenih smje$tajnih objekata, koji sluze i hranu, povoljni za razvoj etno — turizma
su 1 brojni ugostiteljski objekti s autohtonom ponudom. To su prvenstveno pivnica Kralus, sa
svojim, ranije spomenutim, jedinstvenim dizajnom i uredenjem, te klasi¢nim podravskim
jelima. Restorani Podravska Klet i Stagelj, nalaze se na izletistu PRC (Podravkin rekreacijski
centar). Stagelj je nedavno obnovljen te nudi nesto modernija jela, dok je Podravska Klet to¢no
to Sto sam naziv kaze. Izgleda kao klasi¢ne kleti (kucice) koje se nalaze u vinogradima u okolici
te nudi domaca i autohtona jela ovog kraja. Zadnjih godine je ovaj restoran, nazalost, otvoren
samo za posebne svecanosti 1 organizirane grupe, ne za svakodnevne posjetitelje. OPG izletiSte
i vinoto¢je ,,Vidova suza“, nedaleko Koprivnice, nudi autohtona jela, s naglaskom na
specijalitete pripremljene pod pekom, uparena s izvrsnim domacim vinima, koja se mogu kusati
i bez posjete restoranu. Zanimljivo je to da se vina mogu kusati na istom mjestu gdje se rade,
pa se tako vidi i dio samog procesa pripreme vina.

4.2. Kvalitativna analiza sadasnjeg stanja etno-turizma grada Koprivnice

Za razliku od prethodno provedene kvalitativne analize sadasnjeg stanja turizma u gradu
Koprivnici opéenito, ovaj dio poseban ¢e naglasak staviti na sadasnje stanje etno - turizma i
faktora koji na njega utjecu.

4.2.1. Opis i ocjena elemenata ponude etno-turizma

lako ponuda etno — turizma u gradu Koprivnici nije narocito velika, i dalje je korisno promotriti
njezine elemente te ih, $to je objektivnije moguce, opisati i ocijeniti. Time ¢e se vidjeti moguca
podrucja napretka, ali 1 ono §to je ve¢ sada dobro 1 potrebno je maksimalno iskoristiti.
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Tablica 7: Opis i ocjena elemenata ponude etno — turizma u gradu Koprivnici

ELEMENTI TURISTICKE PONUDE OCJENA
(3.8)
Prostor, resursi i okoli§ ‘ Unikatnost krajolika 3
(4,25) Ocuvanost okolisa 5
 Cistoca krajolika 4
Klima S)
Stanovnistvo i zaposleni Kompetencije zaposlenih u turizmu za 4
4) provodenje etno - turizma
Ljubaznost 1 otvorenost stanovni§tva 4
Prepoznatljivost i Dostupne informacije o mjestu prije 4
informiranost (3,5) dolaska u isto
Ponuda autohtonih  suvenira i1 3
proizvoda
Organiziranost Uredenost mjesta za provodenje etno — 3
destinacije (4) turizma
Setnice 4
‘ Parkovi i zelene povrSine 5
Sadrzaji (3,25) Manifestacije i njihova prilagodenost 4
etno — turizmu
Objekti za smjestaj koji odgovaraju 2
etno — turizmu
Ugostiteljski objekti koji odgovaraju | 3
etno — turizmu
' Gastro ponuda 4

Izvor: izrada autora

Sto se ti¢e pogodnosti prostora, odnosno okolisa za provodenje etno — turizma, moglo bi se
re¢i da grad Koprivnica uistinu zadovoljava sve uvjete. Jasno, uvijek ima mjesta za poboljSanje.
Ovdje bi to konkretno bilo da se krajolik na neki nacin (uredenjem bez pretjerane intervencije
na Stetu prirode), diferencira od drugih, naizgled sli¢nih gradova.

Stanovnistvo 1 zaposleni takoder imaju dobru podlogu za bavljenje ovom vrstom turizma.
Ponajvise zato Sto su po prirodi gostoljubivi te prepuni znanja o autohtonim obicajima ovog
kraja, kao 1 znanja o pripremi jela, domacih vina i sli¢no.

Sa strane prepoznatljivosti i informiranosti, grad Koprivnica ima neSto viSe prostora za
napredak. Trebao bi se viSe potruditi, kako bi posjetitelji imali laksi pristup informacijama o
povijesti 1 obiCajima grada te kako bi ih zainteresirali da iste pozele 1 sami doZivijeti.

Organiziranost destinacije je zaista odli¢na za provodenje ovog oblika turizma. Setnice,
parkovi i zelene povrSine Sirom grada doista su jedinstven prizor za iskusiti. Ono na ¢emu bi se
trebalo malo dodatno poraditi je uredenje postojece infrastrukture za provodenje etno — turizma.
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Manifestacije koje se odrzavaju u Koprivnici i gastro ponuda bitni su i sastavni dio
destinacije koja zeli razvijati etno — turizam. Na tom se polju posebno isticu Renesansni festival
I Podravski motivi. Karakteristika i jedne i druge manifestacije je da su kombinacija etno —
turizma, kulturnog i kreativnog turizma. Tijekom tih manifestacija promoviraju se i nude
autohtona jela i pica, prezentiraju se kulturni sadrzaji poput naivne umjetnosti, u kojima
sudjeluju podravski slikari 1 kipari, te se omogucéava posjetiteljima da i sami aktivno sudjeluju
u dogadajima i sadrzajima koji su sastavni dio manifestacija. S druge strane, smjestajni i
ugostiteljski objekti svojom kvantitetom, ali i kvalitetom ne zadovoljavaju, ne samo sadasnje
potrebe, ve¢ ne pruzaju mogucnost za daljnji razvoj etno — turizma na podrucju grada.

U svijetu raste preferencija turista za specifi¢énim vrstama turizma. Iz tog razloga javljaju se
potrebe za stvaranjem neceg novog, potrebe za pra¢enjem trendova. Pove¢anjem medunarodnih
putovanja, dolazi do poveéanih interkulturalnih kontakata sudionika koji dolaskom iz razli¢itih
kultura i drustava poticu povecano usvajanje navika razli¢itih kultura i stvaranje sasvim novih
kultura, odnosno sada$njost i buduénost turizma je kulturna hibridizacija.*® Kreiranjem
kulturnih turisti¢kih proizvoda, koji se dobro uklapaju u ukupnu turisticku ponudu ruralnog i
etno-turizma kroz obnovljena tradicijska gospodarstva, turistickim uslugama u seljackim
domacinstvima i uzivanjem u kulturnom krajoliku, gastronomiji i obicajima, razgledavanjem
kulturnih dobara — dvoraca, samostana, sakralne bastine, muzeja i raznih tematskih zbirki,
posjetom kulturnim manifestacijama i festivalima tijekom cijele godine, moze se smatrati
odli¢nim potencijalom za razvoj etno-turizma i turizma opéenito. *’Kulturne manifestacije
imaju posebnu ulogu i znacaj u razvoju kulturnog i etno-turizma, jer su odlicna prilika za
prezentaciju etno-sadrzaja, tradicijske kulture, starih zanata i obi¢aja, tradicijskih jela i obicaja.
U projektima razvoja etno-turizma trebalo bi ga objediniti sa proizvodnjom hrane, ¢ime bi se
ubrzao razvoj etno-turizma i ruralnog turizma, ali i poljoprivrede, $sto moze generirati dodatne
ekonomske ucinke.*® Renesansni festival kao top turisticka manifestacija u gradu Koprivnici
primjer je na koji nadin povezati domace, autohtone vrijednosti, afirmirati vlastitu kulturnu
bastinu te povezati turisticku ponudu s kulturnim identitetom, povijesnom tradicijom i
prirodnim ljepotama kraja. Kroz dogadanja tijekom Renesansnog festivala ispreplicu se razliciti
sadrzaji koje odlikuje eko pristup (npr. nema plasticne ni staklene ambalaze); elementi
kulturnog turizma kroz originalne i autenti¢ne radove lokalnih umjetnika; te elementi
kreativnog turizma, gdje se posjetiteljima festivala nudi moguénost da i sami aktivno sudjeluju
u stvaranju razli¢itih predmeta karakteristicnih za razdoblje kojim se bavi festival te da
sudjeluju u razli¢itim igrama i dogadanjima, koji su takoder sastavni dio festivala. Manifestacije
poput Renesansnog festivala putokaz su na koji nacin 1 u kojem bi se pravcu trebao razvijati
etno — turizam na podrucju grada Koprivnice.

46 Grzini¢, J, Bevanda, V: Suvremeni trendovi u turizmu, Sveudiliste Jurja
Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma dr. Mijo Mirkovi¢, Tiskara Zelinad.d., 2014., 46.
47 1bidem, 47.

%8 Corak, S, Mikaci¢, V: Hrvatski turizam: plavo, bijelo, zeleno, Institut za turizam, Zagreb, 2006. 47.
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4.2.2. SWOT analiza

Kako SWOT analiza snaga, slabosti, prilika i prijetnji za razvoj etno — turizma u gradu
Koprivnici, ne bi previse nalikovala na onu koja se tice opcenitog turizma, u ovom dijelu rada
pozabavit ¢emo se iskljucivo uvjetima koji omogucavaju laksi razvoj ovog specificnog oblika

turizma ili sprje¢avaju razvoj istog.

Tablica 8: SWOT analiza etno — turizma u gradu Koprivnici

SNAGE

Ocuvani okoli$

Autohtoni obicaji i proizvodi
Naivna umjetnost
Kulturno-povijesna bastina
Gostoljubivost stanovnistva
Ocuvan 1 bogat krajolik

Razna dogadanja na temu ruralne
tradicije — tradicijske manifestacije
Biciklisticka infrastruktura

SLABOSTI

Nedefiniranost koncepcije razvoja
Slaba unikatnost krajolika
Neprilagodeni i nedovoljni
smjestajni kapaciteti

Niza razina obrazovanja
Nedostatak odgovaraju¢e educirane
radne snhage

LosSa prometna povezanost s drugim
gradovima

Neprepoznatljivost na turistickom
trzistu, neprepoznatljiv i nedovoljno
promoviran brend

Tradicijska  baStina  nedovoljno
valorizirana

Niska razina turisticke svijesti,
posebno svijesti 0 etno - turizmu

Zagreba

PRILIKE

Uzlazni trend etno — turizma
Porast inicijativa u poduzetniStvu
Rast potpore lokalnih vlasti
podrucju etno — turizma

EU fondovi

ZavrSetak izgradnje brze ceste do

u

JaCanje prekograni¢ne suradnje —
Madarska
Poticanje ekoloske proizvodnje

PRIJETNJE

Starenje 1 iseljavanje stanovnistva iz
ruralnih podrucja

Jaka konkurencija u okruzenju
Administrativne i birokratske
barijere

Nedovoljna institucionalna podrska
razvoju kontinentalnog turizma
Zakonska prereguliranost i
neuskladenost

Nedovoljan interes investitora

Izvor: izrada autora
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Kao §to su o¢uvani okolis i uredena priroda (parkovi, zelene povrsine, Sume i slicno) pogodni
faktor i snaga za razvoj mnogih drugih oblika turizma, to je slucaj i s etno — turizmom. Jasno je
da je priroda i njena uS€uvanost najvazniji faktor u ostvarenju turizma u kojem je cijela ideja
da turist pobjegne u prirodu i na neki nacin se vrati svojim korijenima. Razvoju ovog oblika
turizma takoder pridonosi srdac¢nost koprivni¢anaca te njihova ljubav prema autohtonim
obi¢ajima i svome kraju. Iako zivimo u dobu modernizacije, mnostvo ljudi se i dalje trudi
razvijati proizvode koji su u skladu s nekadasnjim na¢inom Zivota stanovnika njihovih krajeva.
U prilog razvoju etno — turizma na ovom podruc¢ju idu i manifestacije koje se odrzavaju vec
dugi niz godina, a zapravo bi se vrlo lako mogle uklopiti u imidz destinacije etno — turizma.

Unato¢ mnogim snagama pogodnima za razvoj ovog oblika turizma, treba biti svjestan da
postoje 1 odredene slabosti. Kao $to je ranije spomenuto, to je slaba unikatnost krajolika. Tako
prekrasan, koprivnicki krajolik nije mnogo drugaciji od onih koji ga okruzuju. Uz smjestajne
kapacitete, €iji bi se izgled 1 broj morao prilagoditi razvoju turizma, tu je i slaba educiranost,
odnosno niza razina obrazovanja stanovniStva u ruralnim podrucjima. Samim time dolazi do
manjka kvalitetno 1 struéno educiranog radnog kadra, koji bi mogao kvalitetno odrzavati
turizam u Koprivnici.

Prilike koje uvelike mogu pospjesiti razvoj ovog specifi¢nog oblika turizma su €injenica da
je etno, odnosno ruralni turizam, iz godine u godinu sve popularniji, kao posljedica pandemije,
pretjerane digitalizacije i nemira u svijetu. Takoder, sve vise mladih ljudi s inovativnim idejama
odlucuje se okusati u turizmu. Primjeri pozitivnog utjecaja te ¢injenice na turizam ruralnih
podru¢ja vidljivi su kroz nekolicinu mladih parova, koji su odlucili svoje karijere okrenuti
bavljenju seoskim turizmom u autohtonim objektima. Mnogo gradova takoder pruza potporu
poduzetnicima u ovom polju, kako bi decentralizirali gradove.

Prijetnje su prili¢no sli¢ne kao i u turizmu Hrvatske opéenito. Najveca prijetnja je starenje i
iseljavanje stanovniStva. lako je ovaj trend vidljiv diljem Hrvatske, posebice se istiCe na
ruralnim podruéjima, gdje ipak jo$ uvijek vecinom ostaje staro stanovnistvo, dok mladi odlaze
u vece gradove. Takoder je vidljiv spor napredak. Kako bi se bilo koji oblik turizma uspjesno
razvio, izrazito je vazno da ga prate napredak cijele zajednice, odnosno grada te razvoj Sto vise
popratnih sadrzaja, koji bi dodatno privlacili turiste u odredene krajeve.

4.2.3. Benchmarking analiza

Kod konkretne Benchmarking analize etno — turizma, odnosno prikaza njegovog trenutnog
stanja, usporedivat ¢e se prethodno spomenuto koprivnic¢ko izletiste i seljac¢ko domacinstvo
Jastrebov vrh te varazdinsko Bolfan vinski vrh. Ova dva objekta iste su namjene te su jedni od
poznatiji u svome kraju.
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Tablica 9: Benchmarking analiza izletiSta u Koprivnici i Varazdinu

ELEMENTI JASTREBOV VRH BOLFAN VINSKI
VRH
Udaljenostod grada 5 km 1,2 km
Broj smjeStajnih 3 5
jedinica
Vrste smjeStajnih Dvokrevetne sobe Dvokrevetne sobe
jedinica
Broj postelja 6 10
Kapacitet restorana \ 80 69
Ponuda aktivnosti Mali zooloski vrt, jahanje =Degustacija  ekoloskih
konja i ponija, djecje vina, poslovni domjenci,
igraliSte vjenCanja, blues glazba
na vinskom vrhu, piknik
Setnja

Izvor: izrada autora prema podacima sa stranica bolfanvinskivrh.hr i drava.info/jastrebov-vrh (25.03.2023.)

Kao $to se moze zakljuciti iz tablice, oba izletiSta nalaze se u blizini sredista grada pa su
samim time savrSena mjesta za bijeg od uzurbane svakodnevice u prirodu. Oba objekta baziraju
se na gastro ponudi, dok im sobe sluze samo kao nesto priru¢no, mjesto gdje posjetitelj moze
prespavati ako, osim dana, poZeli provesti 1 no¢ u prirodi. Sve sobe u objektima su dvokrevetne
sobe s bra¢nim krevetom, $to bi znacilo da im je ukupan broj leZajeva jednostavno broj soba
pomnoZen s brojem dva. Bolfan vinski vrh ipak malo prednjaci u broju soba, §to mu sigurno
daje prednost kada je u pitanju organizacija ve¢ih dogadaja, na kojima ¢e neki od gostiju sigurno
pozeljeti 1 prespavati. Oba restorana nude autohtonu ponudu domacih jela. Naravno, jedan od
njih jela pripremljena prema podravskim receptima, a drugi prema medimurskima. Kapacitet
im se razlikuje u vrlo malom broju, svega 11. ovdje prednjaci Jastrebov vrh, ali, s obzirom da
oba objekta imaju terasu 1 mnogo prirode oko glavne zgrade, dodatno proSirenje je uvijek
moguce, ovisno o potrebama. Aktivnosti koje se nude na Jastrebovom vrhu, viSe su prilagodene
djeci, dok se Bolfan vinski vrh primarno bazira na organizaciji aktivnosti za odrasle te na
organizaciji dogadanja, kao $to su vjencanja i poslovni domjenci.

U nastavku ovog rada usporedit ¢emo i dva etno dogadaja — Renesansni festival u Koprivnici
i Spancirfest u Varazdinu. Nema sumnje da su i jedan i drugi najatraktivnije turisticke
manifestacije u svojim gradovima.

Renesansni festival je turisticko-povijesna manifestacija sa znaCajnim elementima etno
turizma, koja se sredinom kolovoza odrzava u Koprivnici od 2006. godine. Cetverodnevna
manifestacija rekonstruira razdoblje kraja 15. te 16. stoljeCa, vremena kada je Koprivnica
postala Slobodni kraljevski grad, a iz tih vremena potjeCu i ostaci renesansnih bedema na
kojima se odvija cjelokupni program.
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Renesansni festival je pravi primjer razvijanja europskog identiteta grada i regije, te je 2015.
i1 2016. godine proglasena za TOP manifestaciju u Hrvatskoj i dodijeljen joj je Superbrands
status. Jo§ jedno veliko priznanje stiglo je 2019. godine kada je Renesansni festival proglasen
,Najboljom turistickom manifestacijom Hrvatske**°.

Spancirfest u Varazdinu je najveéi i najpopularniji festival u Hrvatskoj. On je i glazbeni i
uli¢ni festival; 1 kazaliSni 1 gastro 1 kreativni 1 tradicijski 1 partijanerski festival, koji krajem
kolovoza na ulice varazdinske povijesne jezgre privla¢i na tisuce posjetitelja. U deset
festivalskih dana, ulice, trgovi i parkovi pretvore se u glazbene, kazali$ne, plesne i performerske
pozornice, ateliere na otvorenom, a bogata izlagacka i gastronomska ponuda od Varazdina
stvori najbolje i najzabavnije mjesto za oprostaj od ljeta®.

Usporedujué¢i Renesansni festival i Spancirfest u opisanom djelu, za primijetiti je da se i
jedan i drugi dogadaj temelje na povijesti i tradiciji grada i kraja iz kojeg su proizasli.
Renesansni festival svoju inspiraciju pronalazi u srednjevjekovnoj, renesansnoj Koprivnici i
ostacima renesansnih bedema iz tog razdoblja. S druge strane, Spancirfest kao ,,proizvod* grada
baroka, temelji se upravo na tom razdoblju, gradanskom drustvu, Setnji odnosno ,,Spanciranju*
kao svojevrsnom nacinu i stilu Zivota i komuniciranja gradanskog drustva tog vremena. Kada
je pak rijec o razlikama izmedu ove dvije turisticke manifestacije, kao prvo treba ista¢i da je
Spancirfest pokrenut nesto ranije, preciznije prvi Spancirfest dogodio se 1999. godine, dok se
Renesansni festival po¢eo organizirati od 2006. godine. Osim ove, kronoloske razlike, puno je
znadajnija razlika da se Spancirfest odvija na znatno veéem podruéju grada, odnosno osim §to
je cijela stara gradska jezgra dio festivalskog ugodaja, cijeli se niz dogadaja odvija i Sirom grada
Varazdina. Renesansni festival je uglavnom ogranicen na prostor ostataka renesansnih bedema,
te za razliku od Spancirfesta, koji traje desetak dana, program Renesansnog festivala odvija se
tijekom jednog kolovoskog vikenda.

Mozda i najznacajnija razlika je koncepcijska. Dok Spancirfest karakterizira povezivanje
tradicijskog 1 urbanog kroz cijeli niz glazbenih, kazaliSnih, plesnih, performerskih,
partijanerskih 1 gastro dogadanja, Renesansni festival inzistira na $to autenti¢nijem prikazu
srednjevjekovnih obi¢aja, a posebnu pozornost obraca na zabrani koriStenja plasti¢ne ambalaZe.
Iz ove, koncepcijske razlike proizlazi i ¢injenica da Spancirfest privla¢i znatno §iri dijapazon
posjetitelja odnosno turista, dok je Renesansni festival prvenstveno orijentiran na populaciju
koju zanima povijest, s posebnim naglaskom na renesansno razdoblje, atrakcije i obicaje iz tog
vremena. U smislu buduéeg razvoja, oéito je da su potencijali Spancirfesta u odnosu na
Renesansni festival u tom pogledu znatno veci.

Na kraju ove komparativne analize, a na temelju svega navedenog mozemo zakljuciti da
iako su obje turisticke manifestacije, ne samo znacajne za turisticku ponudu grada u kojem se
odvijaju ve¢ 1 za cjelokupno gospodarstvo grada, medu njima postoje slicnosti ali 1 znacajne
razlike. I dok se sli¢nost uglavnom sastoji u ¢injenici da se obje manifestacije temelje na
tradiciji kraja u kojem se odvijaju, najznacajnije razlike se ogledaju u koncepcijskom pristupu,

49 www. koprivnicatourism.com (14.05.2024.)
S0 www. spancirfest.com (13.05.2024.)
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te ekonomskim i financijskim rezultatima. Pritom je ocito da je efekt Spancirfesta, i gospodarski
1 financijski, znacajno veci od efekta koji donosi Renesansni festival.

4.3. Upravljanje razvojem etno-turizma

Problem upravljanja etno-turizmom proizlazi iz ¢injenice da su svi koncepti upravljanja
turistickim destinacijama kreirani za tradicionalne destinacije “sunca i mora” i velike gradove
koji biljeze veliki broj posjetitelja. To nije slucaj s ruralnim destinacijama u kojima je struktura
posjetitelja drugacija zbog prevladavajuceg udjela domacih posjetitelja i izletnika. Ruralne
destinacije znatno su kompleksnije od tradicionalnih kupali$no-odmorisnih i gradskih
turistickih destinacija, jer obuhvacaju razne , vrlo usitnjene aspekte ponude.®! Dodatna
otezavajuca okolnost u upravljanju etno-turizmom i turistickom destinacijom je i ¢injenica da
u kreiranju ponude etno-turizma sudjeluje u nacelu slabije obrazovano stanovnistvo i da Cesto
nedostaje adekvatna potpora javnog sektora tom razvoju. Vecina lokalnih vlasti u ruralnim
podru¢jima ima ogranic¢ena financijska sredstva i nedostatak stru¢nog osoblja za upravljanje
turizmom. Poseban je izazov upravljanja etno-turizmom odrzati ravnotezu izmedu Zelje da
ruralna destinacija postane Sto popularnija (da privuce Sto veci broj posjetitelja) 1 zelje da se
istovremeno sac¢uvaju izvorna prirodna obiljezja prostora.

Upravljanje turistickom destinacijom, posebno kada je rijec o specifi¢nim oblicima turizma
kakav je etno-turizam, dugorocni je proces koji zahtijeva uspostavu u¢inkovitog menadzmenta
koji ¢e uspjeSno odgovoriti na izazove sve zahtjevnije potraznje, ocuvati identitet turisticke
destinacije postizanjem odrzivog razvoja te zadovoljiti o¢ekivanja ostalih dionika u destinaciji.
Turisticku ponudu neke destinacije etno-turizma odlikuje ¢injenica da se radi o specificnom
trziStu s velikim brojem dionika koji imaju, kako vlastite, tako i zajednicke ciljeve u destinaciji.
Zbog toga je pred destinacijskim menadzmentom izazov objedinjavanja javnih i privatnih
interesa u destinaciji. Pod dionicima koji upravljaju destinacijom mozemo podrazumijevati
privatni sektor u destinaciji, lokalno stanovnistvo 1 javni sektor kojeg Cini sustav turistickih
zajednica i lokalna uprava i samouprava.®?

Turisticka zajednica Grada Koprivnice ima svakako klju¢nu ulogu u objedinjavaju svih
dionika turisticke ponude etno-turizma na podrucju grada Koprivnice, ne samo po Svojoj
definiciji, kompetencijama i ovlastima, ve¢ i po iskustvu i struénosti. Dodatnu tezinu i znacaj
za uspjesno ispunjavanje tog zahtjevnog zadatka, Turisti¢koj zajednici Grada daje i €injenica
da su u Vijecu Turisticke zajednice zastupljeni predstavnici svih dionika turisticke ponude

51 Bartoluci, M. Hendija, Z. Petra¢ié¢, M. Pretpostavke odrzivog razvoja ruralnog turizma u kontinentalnoj
Hrvatskoj. Acta Economica Et Turistica 1 (2), 2016. 145.

52 Maga$, D.: Management turisticke organizacije i destinacije, Sveuciliste u Rijeci, Fakultet za turisticki i
hotelski menadzment u Opatiji: Adami¢, 2003., 51.
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Grada, od predstavnika OPG-ova, vlasnika hotela i1 restorana, do dokazanih turisti¢kih
djelatnika i predstavnika turistickih agencija koje djeluju u gradu, Sto daje dodatnu
reprezentativnost Turistickoj zajednici Grada za kreiranje etno-turizma u gradu i okolici. Nije
svakako za zanemariti ni ¢injenicu da je u Skupstini Turisticke zajednice i Gradonacelnik grada
Koprivnice, §to ukazuje na izravnu povezanost i podrSku koju lokalna samouprava pruza ne
samo radu Turisticke zajednice, ve¢ 1 razvoju turizma i etno-turizma na podrucju grada. Kroz
participaciju i1 zastupljenost svih znacajnijih dionika turisticke ponude grada u Turistickoj
zajednici, stjeCu se uvjeti i pretpostavke za uspjeSno djelovanje Turisticke zajednice na
objedinjavanju svih dionika turisticke ponude grada te na planu daljnjeg razvoja etno-turizma
na ovom podru¢ju. Ono S$to je svakako potrebno, upravo zbog kljuéne uloge Turisticke
zajednice u upravljanju i razvoju destinacije, neophodno je dodatno ekipirati stru¢ni kadar, koji
je trenutno nedostatan za uspje$no ispunjavanje svih zadacéa i ciljeva, koji se od Turisticke
Zajednice ocekuju.

Suvremeni etno-turizam i ruralni razvoj mora pocivati na istovremenom usuglasavanju i
kompromisnom uskladivanju zahtjeva okoliSa i ostvarivanju zadovoljavajuceg gospodarskog
razvoja. Koncept odrZivosti u etno-turizmu treba promatrati sa Sireg aspekta, odnosno odrzivost
se ne moze zasnivati samo na uskim nacelima zastite okolisa.

Kljuéni faktori uspjeha i razvoja etno-turizma na podruéju grada Koprivnice su slijedeéi:>®

e multidisciplinarni pristup — ukljuc¢ivanje ekonomske, ekoloske i socio-kulturalne analize;

e nuzna stalna konsultacija sa dionicima — poduzetnici, javha uprava, obiteljska

poljoprivredna gospodarstva, jedinice lokalne samouprave, turisticke zajednice, sustav
zastite prirode, sustav kulturnih djelatnosti i dr.;

e otvorenost za javnost — organiziranje javnih rasprava, koristenje medija i dvosmjernu

komunikaciju nositelja razvoja i lokalne zajednice;

e donosenje strategije ne zavrSava njenom izradom — radi se o dugorocnom projektu, Koji

treba biti fleksibilan i spreman na adaptacije s obzirom na stalne promjene u okruzenju.

Kvalitetno upravljanje destinacijom i etno-turizmom podrazumijeva koordiniranje i
balansiranje interesa svih dionika destinacije s ciljem postizanja ekonomske, socio-kulturoloske
1 ekoloske odrZivosti grada Koprivnice 1 okolice kao turisticke destinacije.

%3 Petri¢, C.: Upravljanje turistickom destinacijom: Nacela i praksa, Split, 2011., 51.
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5. Ciljevi i strategije razvoja etno-turizma grada Koprivnice

U finalnom poglavlju ovog rada, predstavit ¢e se ciljevi i operacijske strategije za razvoj
turizma u gradu Koprivnici, a posebice etno — turizma. Ciljevi ¢e se postaviti tako da se
prvenstveno postavi jedan glavni cilj, a zatim ¢e se postaviti kvantitativni 1 kvalitativni
podciljevi. Ostvarenje istih naposljetku ¢e dovesti do lakSeg ostvarenja glavnog cilja. Osim
toga, iznijet ¢e se prijedlozi inoviranja operacijskih strategija.

5.1. Ciljevi razvoja

Kako bi razvijanje odredenog oblika turizma u bilo kojoj destinaciji bilo uspjesno, klju¢no je
odrediti, odnosno postaviti ¢emu destinacija tezi, odnosno njene ciljeve razvoja. Bez konkretnih
ciljeva, razvijanje destinacije i turizma u istoj moze oti¢i u nekom krivom ili samo
neplaniranom smjeru. Ciljevi turistickog razvoja, posebno razvoja etno — turizma grada
Koprivnice, trebali bi u najvecoj mjeri teziti uklanjanju slabih strana ponude i neutralizaciji
opasnosti iz okruZenja, ali i daljnjem razvoju jakih strana i prilika iz okruzenja. Ciljevi svakako
moraju biti prihvatljivi lokalnoj zajednici, a njihovo pozeljno obiljezje je i jednostavnost te
fleksibilnost, a sve kako bi bili lakSe razumljivi te prilagodljivi promjenama okruZenja.

Dugoro¢ni je cilj razvoja etno — turizma grada Koprivnice prvenstveno ostvarenje
konkurentnosti grada Koprivnice i okolice kao turisticke destinacije uz rast kvalitete turisticke
ponude i istovremeni rast blagostanja lokalnog stanovnistva. Paralelno s ovim dugoro¢nim
ciljem teZnja je za optimizacijom 1 uravnoteZenjem ekonomskih 1 drustvenih koristi od razvoja
turizma uz primjerenu zastitu okoliSa, uvazavajuci nacela odrzivog razvoja.

Kvantitativni ciljevi razvoja turizma grada Koprivnice do 2026. godine:

- povecanje Kategorizacije postojecih hotelskih kapaciteta (hotel Podravina s 3 na 4
zvjezdice);

- povecanje broja dolazaka domacih turista za 10% te stranih za 20% u odnosu na 2023.
godinu (5.826 domacih turista i 4.104 stranih turista);

- povecanje broja no¢enja za 20% u odnosu na 2023. godinu (26.527 noc¢enja);

- produljenje boravka turista sa 2,68 tijekom 2023. godine na 3,00.
Kvalitativni ciljevi razvoja turizma grada Koprivnice:

- kontinuirano organiziranje i razvijanje turistickih manifestacija;

- unapredivanje i razvoj novih oblika turisticke ponude;

- turizam kao pokretac razvoja gospodarstva u cjelini;

- osvajanje novih trzista;

- ocuvanje kulturno-povijesne bastine;

46



- oCuvanje lokalnog identiteta u uvjetima globalizacije;

- sigurnost za lokalno stanovniStvo i za turiste;

- zatita prirodnih resursa,

- ostvarivanje preduvjeta za nove investicije u podrucju turizma i s njim direktno ili
indirektno povezanim djelatnostima;

- prilagodba suvremenoj turistickoj potraznji kroz digitalizaciju i informatizaciju;

- formiranje institucionalnog okvira za upravljanje turistickom destinacijom i temelja za
stalni monitoring procesa turistiCkog razvoja — turisticko planiranje kao kontinuirani i
fleksibilni proces.

Kada je pak rije¢ o kvantitativnim i kvalitativnim ciljevima razvoja etno — turizma grada
Koprivnice, logi¢no je da su oni u znacajnoj mjeri kompatibilni kvantitativnim i kvalitativnim
ciljevima razvoja turizma grada. Kako je u praksi tesko, ako ne i nemoguce, razlikovati turiste
i etno-turiste, tada gotovo da i nema smisla, posebno odredivati kvantitativne ciljeve posebno
za turizam a posebno za etno-turizam. Jasno je, kako je etno — turizam bitna strateska odrednica
ukupnog turizma grada Koprivnice, da ¢e, npr. na povecanje broja nocenja turista izravno
utjecati razvoj etno — turizma, pa se svi navedeni kvantitativni ciljevi za turizam grada odnose
I na etno-turizam grada Koprivnice.

S druge strane i kvalitativni se ciljevi medusobno prozimaju i nadopunjuju. Ipak, uz sve ve¢
navedene kvalitativne ciljeve razvoja turizma grada Koprivnice, svakako je potrebno navesti i
slijedece kvalitativne ciljeve etno — turizma grada:

- razvoj OPG-ova i ekoloskog uzgoja hrane za opskrbljivanje ugostiteljske ponude;

- osmisljavanje projekta revitalizacije specifi¢nih, povijesnih ,,Podravskih kleti‘;

- razvoj sigurne biciklisti¢ke trase koja bi povezivala Zagreb s Vrbovcem, KriZzevcima,

Koprivnicom i Dravom;

- edukacija lokalnog stanovnistva o dobrobitima turizma a posebno etno — turizma;
- brendiranje koprive kao svjetski jedinstvenog turisti¢kog proizvoda grada Koprivnice.

Da bi se ostvario glavni cilj etno — turizma grada Koprivnice i okolice, a to je da podsjetimo,
pozicioniranje grada Koprivnice kao turisticke destinacije uz rast kvalitete turisti¢ke ponude i
istovremeni rast blagostanja lokalnog stanovnistva, bilo je potrebno definirati i odrediti cijeli
niz kvantitativnih i kvalitativnih ciljeva, koji predstavljaju svojevrsne tocke, odnosno uvjete da
bi se postigao konacni cilj. Definiranjem ciljeva, koji su jasni i razumljivi, znamo kamo Zelimo
sti¢i. Nacin kako to ostvariti i odgovor na pitanje kojim se putevima treba kretati da bismo stigli
na zeljeni cilj daju nam operacijske strategije — strategija istrazivanja i razvoja, strategija
marketinga, strategija ponude, financijska strategija i strategija ljudskih resursa.
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5.2. Prijedlozi inoviranja operacijskih strategija

Operacijske strategije od krucijalne su vaznosti za uspjeSan razvoj destinacije. Kroz njih se
zapravo realiziraju prethodno navedeni ciljevi. Bez kvalitetno razradenih strategija, nije
moguce do¢i do zadovoljavajuceg ostvarenja cilja. I ono Sto je svakako potrebno posebno
naglasiti — svaka od navedenih strategija jednako je vazna na tom putu. Preciznije, ako bilo koja
od operacijskih strategija nije dovoljno dobro definirana i razradena, kvalitetno implementirana
i precizno kontrolirana, velika je vjerojatnost da ¢e se pojaviti znaCajne poteSkoce u
ostvarivanju pojedinih ciljeva, a samim time i postizanju glavnog cilja. Za gotovo sam kraj
ovog rada, predlozit ¢e se inoviranje svake od pet kljucnih strategija, a sve u svrhu razvoja etno
— turizma grada Koprivnice.

5.2.1. Strategija istraZivanja i razvoja

Prvenstveno i neophodno, potrebno je uvesti bolje pracenje statistickih podataka u vezi turizma
grada Koprivnice. Za razliku od stranica drugih gradova, ¢esto onih pozicioniranih vise na
turistickom trZistu, do podataka vezanih za turizam grada Koprivnice uistinu je tesko do¢i. Za
vecinu podataka, potrebno je kontaktirati turisticku zajednicu ili odredeni objekt za koji se
osoba interesira pa ¢ekati kako bi se te podatke dobilo. Na ovakav nacin, uvelike se usporava,
a zbog nerelevantnosti objavljenih podataka, gotovo i onemogucava, daljnje istrazivanje u
svrhu razvoja bilo kojeg specifi¢nog oblika turizma u gradu, pa tako i etno — turizma. Sama
istrazivanja vezana uz stanje turizma u gradu Koprivnici se opcenito provode vrlo slabo i
rijetko. Najbolja je ilustracija stanja ¢injenica da je u ovom radu koristeno istrazivanje i rezultati
tog istraZivanja koje je provedeno, sada ve¢ davne 2016. godine ?! Iako svjesni zastarjelosti tih
podataka i rezultata, koristili smo ih iz jednostavnog, ali poraznog razloga, $to novijih
istrazivanja, podataka 1 rezultata jednostavno nema. Ako znamo da je R&D strategija zapravo
preduvijet za razvoj 1 primjenu svih ostalih strategija, jer bez pouzdanih i azurnih podataka nema
kvalitetnog planiranja, tada je jasno od kolike je, gotovo presudne vaznosti planirati,
implementirati i kontrolirati razvojno-istrazivalacke aktivnosti kroz R&D strategiju. Posebno
je to moguce i o€ekivano u vremenima izuzetnog razvoja IT tehnologije, kada druStvo opc¢enito,
a svakako i turizmu stoji na raspolaganju niz razli¢itih alata, medu kojima se posebno isti¢u
CRM i Business Intelligence.

CRM (Customer Relationship Mangement) u hrvatskom prijevodu znaci upravljanje
odnosima s klijentima. Klijent je uvijek u prvom planu, a CRM s druge strane pomaze
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sistematizirati podatke o klijentima i njihovim Zeljama za maksimalno zadovoljstvo klijenata i
maksimalnu prodaju.>

CRM definira novu poslovnu kulturu s fokusom na turista. Uvodenje CRM metodologije za
grad Koprivnicu i njegovu turisticku djelatnost pruza moguénost stvarnog pozicioniranja
njegovog etno-turizma i njegove ponude, potiCe izgradnju i odrZavanje veza s turistima,
povecava efikasnost i smanjuje troSkove poslovanja. Za sve ovo preduvijet je bolje poznavanje
zahtjeva 1 preferencija turista. CRM pruza mogucnost za unapredenje cjelokupne turisticke
djelatnosti i usluga, a naglasak je na ciljnom trziSnom segmentu. lako su potencijali CRM
metodologije odli¢ni, ono Sto svakako treba naglasiti da je za uspje$no provodenje procesa
nuzno unapredivanje znanja i sposobnosti djelatnika, permanentna edukacija i stalno
usavrsavanje. Ako se ispune uvjeti dobro definirane i uspjeSno implementirane strategije te
kvalitetno osposobljenih djelatnika, sustav CRM-a omogucuje aktivno kreiranje buducnosti
turisticke destinacije te implementaciju novih ponuda u cilju ostvarenja konkurentnosti na
turistickom trzistu. Treba re¢i da je sasvim logicno da je nositelj cijelog ovog procesa Turisticka
zajednica Grada. Uloga TZ Grada u razvoju turizma, pa onda naravno i etno — turizma ve¢ je
detaljno opisana u ovom radu. Ono $to treba na neki nacin naglasiti je da u planiranju, provedbi
i kontroli R&D strategije, pa onda i implementaciji CRM sustava TZ Grada ima svakako
klju¢nu ulogu, kako zbog svojih kadrovskih i stru¢nih potencijala, tako i zbog materijalnih
resursa kojima raspolaze, te zbog mogucnosti i obveze da objedinjuje i koordinira sve dionike
ukljucene u turisticke sadrzaje 1 aktivnosti. Implementacijom CRM sustava omogucit ¢e se
pozicioniranje etno — turizma Grada i okolice u svijesti turista, pronalazit ¢e se novi modeli
optimalizacije ponude povecati efikasnost i smanjiti troskovi poslovanja. Sustavnom
primjenom CRM-a poticat ¢e se i izgradnja i odrzavanje veza s turistima u cilju kreiranja
jedinstvenog doZzivljaja za turiste i prevladavanje konkurencije na trzistu.>> Implementacijom
CRM-a zeli se privuéi turiste, maksimalno ih zadovoljiti, povecati broj turista i ostvariti njihovu
lojalnost.

Ono $to se svakako preporuca je da se CRM sustav kombinira sa Business Intelligence
odnosno poslovnom inteligencijom koja predstavlja skup metoda, tehnologija i strategija koje
razne tvrtke i organizacije koriste za analiziranje, prikupljanje i distribuciju poslovnih podataka
ili informacija. Kao skup softverskih alata i1 rjeSenja, Poslovna inteligencija ukljucuje
skladiStenje podataka (Data Warehouse), koriStenje indikatora klju¢nih performansi (Key
Performance Indicators), usporedivanje s konkurentskim tvrtkama (Benchmark), rudarenje
podataka (Data Mining), poslovnu analitiku i drugo.®® | dok je CRM sustav orijentiran na
klijenta-turista, Poslovna je konkurencija alat kojim se istrazuju aktivnosti i planovi
konkurencije, naravno s namjerom da je se nadvlada na trzistu. Alati Poslovne inteligencije,
poput poznatog Microsoft Power Bl sustava, funkcioniraju na principu ETL procesa (extract,
transform, load), odnosno prikupljaju se , transformiraju i ucitavaju podaci iz raznih izvora na

54 Matai¢, I., Customer relationship management: definicija i znadenje, Gauss, 2023. https://gaus.hr/customer-
relationship-management-definicija-i-znacenje (02.06.2024.)

%5 Stipanovié, C., op.cit., 221.

%6 https://www.4app.hr/blog/sto-je-poslovna-inteligencija-i-kako-moze-pomoci-vasem-poslovanju/ (01.06.2024)
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jedno centralno mjesto. Kroz automatizirano istrazivanje podataka pronalaze se uzorci i
nedosljednosti u podacima koji pruzaju uvid u trenutno stanje poslovanja. Preko statisticki
vizualnih prikaza poput grafova u bojama ili jasnih tablica, Bl daje kompletan prikaz brojnih
prikupljenih podataka. Sve je to odli¢na pretpostavka za kvalitetno i stru¢no stratesko planiranje
i definiranje budu¢ih koraka poslovanja i razvoja.>’ S obzirom na opisane karakteristike ovog
alata, jasno je da Poslovna inteligencija ima veliku i znacajnu primjenu u turizmu. Ovaj alat
omogucuje prikupljanje dostupnih internih i relevantnih eksternih podataka te njihovu
konverziju u korisne informacije koje mogu pomo¢i operativnom menadzmentu pri donoSenju
odluka kao baze kreiranja superiorne vrijednosti za turiste.>® Primjenom sustava Poslovne
inteligencije, ¢iji ¢e nositelj jednako tako biti Turisticka zajednica Grada, iz ve¢ opisanih
razloga, omogucit ¢e se i podaci o smjeStaju (kategorija i kapacitet), kvantitativnim
pokazateljima poslovanja (broj turista i no¢enja, struktura turista), prosjecna dnevna potros$nja
turista podijeljena prema smjeStajnim kapacitetima 1 strukturi gostiju, segmentacija potraznje
ovisno o duzini trajanja putovanja, koriStenju smjeStajnih kapaciteta, preferencijama,
aktivnostima, koriStenim transportnim sredstvima, analiza postojecih trendova na trziStu i
drugo. Primjenom sustava poslovne inteligencije operativni menadzment turizma u Gradu steci
¢e jasnu sliku o aktivnostima direktnih konkurenata, a u kombinaciji s CRM sustavom stvorit
¢e se kvalitetne pretpostavke za kreiranje i implementiranje ostalih strategija, prvenstveno
strategije ponude i strategije marketinga.

Uz brojne slabosti 1 nedostatke ipak je ¢injenica da postoje 1 znatni potencijali za razvoj etno-
turizma u gradu Koprivnici i okolici. U tom je kontekstu iznimno vazno istraZzivati nove
trendove ponude i potraznje te ih, ne samo slijediti nego i nastojati predvidjeti i preduhitriti.
Moguénost za takav iskorak pruza upravo kvalitetna strategija istraZivanja i razvoja te ulaganje
u postojecu i kreiranje nove turisticke ponude. Osim opisanih alata, CRM sustava i poslovne
inteligencije, istrazivanje novih trendova moguce je pratiti putem posjeta turistiCkim
sajmovima, kontaktima s turistima kroz strukturirane intervjue ili anketne upitnike.

Uvodenjem 1 sustavnom primjenom opisanih alata i metoda stvorit ¢e se pretpostavke da se
na osnovu kvalitetnih, pravovremenih i pouzdanih podataka kreiraju, uz R&D strategiju i sve
one strategije koje ¢e omoguciti uspjeh grada Koprivnice kao pozeljne i atraktivne destinacije
etno — turizma.

5.2.2. Strategija marketinga

Strategija marketinga uvijek se ostvaruje kroz tri klju¢na segmenta, odnosno podstrategije. To
su strategija segmentacije, pozicioniranja i marketinSkog miksa. Ponudu etno — turizma grada

57 1bidem, 3.
%8 Stipanovi¢, C., op.cit., 219.
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Koprivnice i okolice bitno je analizirati kroz strategiju marketinga jer nam ona u velikoj mjeri
daje odgovor na pitanje koji segment turisticke potraznje zelimo privuéi, gdje ¢emo se i kako
pozicionirati u svijesti potrosaca i kako to provesti kroz elemente marketing miksa. U nastavku
slijede prijedlozi inovacija strategije marketinga kroz tri njena sastavna dijela, koji bi doveli do
razvoja etno — turizma u gradu Koprivnici.

Segmentacija - Za uspjeSan razvoj etno — turizma, grad Koprivnica bi trebao privlaciti §to
viSe gostiju u srednjoj i mladoj zivotnoj dobi, pozeljno Sto vece platezne moci, kako bi se prihod
od turizma maksimalno povecao. Ciljna skupina etno — turizma grad Koprivnice i okolice su
dakle mlade obitelji, viSeg obrazovnog statusa koji obavljaju poslove veceg stupnja slozenosti
i zive u velikim gradovima i urbanim sredinama. Pozeljno je takoder da grad posjecuje Sto veci
broj obitelji i putnika sa domacim Zivotinjama, koji se s djecom ili ljubimcima Zele odvojiti od
uzurbane gradske vreve i uzivati u prirodi. Trajanje boravka fokusiralo bi se na vikend, s
obzirom da bi se ve¢inom radilo o izletiStima i seoskim domacinstvima, na kojima nije cilj
stvoriti goste koji ostaju na odmoru po tjedan dana, ve¢ goste koji se iz vikenda u vikend
vracaju. Turizam bi se, naravno, provodio u smjestajnim objektima raznih tipova, s naglaskom
na prethodno navedena seoska domacinstva i svakako kuce za odmor, a boravak bi bio savrsen
spoj aktivnog odmora, sljubljenog s novim dozivljajima i trenucima cistog hedonizma.

Pozicioniranje — destinacijski brend danas postaje jedan od klju¢nih faktora diferencijacije.
Njegovo definiranje predstavlja polaznu to¢ku za osmi$ljavanje svih daljnjih marketinskih
aktivnosti. Dok neke destinacije imaju dobro etabliran brend, Koprivnica je trenutno vrlo
nisko pozicionirana na turistickom trzi$tu, gotovo je nepoznata, a takva je situacija i kada je
rije¢ o etno — turizmu Grada. Kako bi se nasla na vi$oj poziciji, klju¢no je ponuditi turistima
jedinstvene dozivljaje. Koprivnicu i okolicu kao potencijalno atraktivnu destinaciju etno —
turizma krasi o€uvana priroda. U toj prirodi na raspolaganju je niz bogatih i raznolikih sadrzaja
— rekreacijskih, sportskih, kulturnih, eno-gastronomskih. S obzirom da je ciljna skupina etno —
turizma mlada urbana populacija, blizina velikih urbanih srediSta poput Zagreba, ali 1 odli¢an
geo-polozaj 1 blizina Slovenije, Madarske pa 1 Austrije ¢ini Koprivnicu dostupnom svima koji
zele u malo drugaciji ambijent od onog u kojem Zive. S obzirom na niz sadrZaja koje nudi u
svom prostoru (rekreacija, odmor, opustanje) zanimljiva je svima onima koji brinu o zdravlju,
bilo o fizickom aspektu bilo o opuStanju i miru. Koprivnica i okolica zanimljivi su i zbog bogate
eno gastronomske ponude koja sve veci naglasak stavlja na kvalitetna vina, domacu kuhinju 1
lokalne namirnice.

Glavne emotivne koristi za turiste koji posjecuju Koprivnicu ¢ine: mir, zadovoljstvo,
druzenje. Mir proizlazi iz osjecaja opustenosti, usporenosti i domace atmosfere. Tom osjecaju
pridonosi prirodno okruZzenje, ali i nacin zivota i tradicija koje se njeguju u Koprivnici ali i
posebno malim mjestima u okolici Koprivnice. Predah i odmak od posla, grada i uzurbanosti,
koji danas postaje sve vazniji suvremenim turistima, omogucuju osjecaj zadovoljstva povezan
s ¢injenicom da se ,,napravilo nesto za sebe®. Koprivnica sa svojom okolicom sinonim je za

%9 https://pisalica.com/marketinski-miks (01.06.2024.)
80 https://koprivnicatourism.com (02.06.2024.)
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druzenje jer upravo priroda, izleti, gastronomija i vino upucuju na drustveni zivot i druzenje
nadopunjujuéi se sa izvornom glazbom i instrumentima poput tamburica i cimbula. **Buduéi
da je svoje ime dobila po biljci te je poznata kao grad koprive, uz postoje¢u gastro ponudu,
trebala bi uvesti i razne druge ponude (na primjer primjena koprive u wellnessu, parfem od
koprive i slicno) po kojima bi, upravo zbog koriStenja ove biljke, postala jedinstvena i
prepoznatljiva na trzistu, posebno potencijalnim etno — turistima.

Ukratko, kljuéni atribut etno — turizma Koprivnice i okolice je vra¢anje prirodnosti odnosno
prirodnost zivota. Potrebno je razvijati koncept aktivnog odmora na nacin da se stvaraju paket
aranzmani koji ¢e ukljucivati boravak u prirodi, bicikliranje, plovidbu Dravom, tréanje, Setnje,
uz koje ¢e se nuditi pomno birana autohtona hrana i pi¢e koje ¢e odgovarati potrebama takvog
aktivnog odmora.

Marketinski miks - Usluge etno — turizma danas mogu obuhvacati ¢itav niz usluga i
aktivnosti. S obzirom na ¢injenicu da na turistickom trzi$tu postoji mnostvo ponudaca i kreatora
turisticke ponude i1 da svi oni u nekoj mjeri provode vlastiti marketing, pravi je izazov pronaci
nacin da se osigura vidljivost 1 prepoznatljivost na tom zahtjevnom turistickom trziStu te da
turisti¢ka destinacija bude prepoznata kao jedinstvena i atraktivna.

Marketinski miks jedan je od najpoznatijih i najkoristenijih marketinskih modela za
unapredenje marketinske strategije. Model marketin§kog miksa poznat je i kao 4P — proizvod
(product); cijena (price); mjesto (place); promocija (promotion). Tradicionalni model
marketin§kog miksa osmisljen je u vrijeme kada su poduze¢a uglavnom prodavala proizvode,
a ne usluge. S obzirom na to da je marketing usluga mnogo kompleksniji od marketinga
proizvoda, struénjaci su uocili potrebu za dodatna 3P — ljudi (people); fizi¢ki dokazi (physical
evidence); procesi (process).?

Proizvod — da bismo mogli nesto prodavati moramo imati proizvod ili uslugu. Pritom je
vazno da taj proizvod zadovoljava odredene potrebe kupaca odnosno klijenata. Jednako je bitna
kvaliteta proizvoda te je vazno definirati po ¢emu se proizvod ili usluga razlikuje od
konkurentskih i tu prednost jasno komunicirati prema svojoj ciljanoj skupini. Proizvod koji bi
se plasirao na trziSte i time pretvorio Koprivnicu u jedinstvenu destinaciju etno — turizma,
svakako mora sadrzavati sve elemente koji ovaj grad ¢ine posebnim. Ti elementi su bogata
kulturno — povijesna bastina, prekrasna i o¢uvana priroda, autohtoni proizvodi i jela, radeni s
domac¢im 1 jedinstvenim namirnicama te proizvodi iz brojnih vinograda u okolici.
Najkvalitetniji nacin stvaranja prepoznatljivog brenda destinacije je upravo odabir onih
aspekata 1 resursa destinacije koji je ¢ine posebnom, odnosno predstavljaju njen identitet.
Primjer koristenja ovoga kada se govori o Koprivnici, mogao bi biti upravo stvaranje brenda
oko samog njezinog imena. To bi znacilo da se raznim marketinSkim aktivnostima prvenstveno
promoviraju razne blagodati razli¢itih na¢ina koriStenja koprive. “Grad Koprive, Koprivnica”
ovime bi postao vrlo lako pamtljiv 1 prepoznatljiv, a ova biljka se viSe ne bi koristila samo u
kuhinji, ve¢ u raznim drugim oblicima, s naglaskom na upotrebu u wellnessu. Osim standardne

&1 Ibidem
%2 Buble, op.cit., 122.
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etno — ponude, na kojoj bi takoder trebalo poraditi, Koprivnica bi se ovako izdvojila od mase
etno destinacija po prepoznatljivom elementu. Proizvod koji predstavlja etno — turizam Grada
treba biti rezultat ispunjavanja odredenih uvjeta odnosno ciljeva: unapredenje kvalitete;
poboljsanje strukture smjestajnih kapaciteta; ozivljavanje 1 prosSirenje izvanpansionske ponude;
diverzifikacija proizvoda; afirmacija specificne ponude; naglasavanje autohtonih vrijednosti.

Cijena — predstavlja vrijednost koju kupac pla¢a za odredeni proizvod ili uslugu. Kod
odredivanja cijene vazno je uzeti u obzir troSkove 1 potraznju. Pritom troskovi imaju presudnu
vaznost za utvrdivanje i mjerenje poslovne isplativosti. Konkretna cijena ne ovisi samo o
troskovima i potraznji veéi i o ciljevima. Ovisno o tome zeli li se osvojiti novo trziste, zadrzati
postojeéi trzi$ni udio ili pak kapitalizirati svoje konkurentske prednosti , cijena ¢e biti niza,
prilagodena konkretnoj situaciji ili visa. Cijena jednako tako mora biti uskladena s vrijednos¢u
proizvoda ili usluge, jer ako je cijena previsoka, a kupci k tome ne vide vrijednost, otici ¢e kod
konkurencije.?® Cijena svih razvijenih usluga trebala bi biti prihvatljiva kako bi si svatko mogao
priustiti posjet Koprivnici i uzivanje u svemu onome $to ona ima za ponuditi. S druge strane, ta
cijena nikako ne bi smjela biti preniska, kako bi Koprivnica mogla podié¢i svoje prihode od
turizma. Kada je rije¢ o etno — turizma Grada u politici cijena treba inzistirati na: ostvarenju
,value for money*; diverzifikaciji cijena prema ciljanim skupinama; ujednacavanju cijena s
konkurentskim destinacijama; potenciranju kvalitete umjesto snizavanja cijena.

Mjesto — kada spomenemo mjesto, tada prvenstveno mislimo na distribuciju proizvoda ili
usluga. Prije odredivanja kanala distribucije, moramo odgovoriti na pitanje tko je nasa ciljna
skupina. Odgovor na to pitanje omogucava nam da toj, definiranoj ciljnoj skupini proizvod ili
uslugu uéinimo dostupnim. Kako smo definirali da je ciljna skupina etno — turizma Grada
prvenstvo mlada i populacija srednjih godina, viseg obrazovnog statusa koja uglavnom radi na
poslovima veéeg stupnja slozenosti i preferira aktivni odmor s moguéno$¢u opustanja i
dozivljaja autenti¢ne prirode 1 nacina Zivota, nacine i kanale distribucije potrebno je prilagoditi
upravo toj ciljnoj skupini.

Promotivne poruke trebaju biti kratke i jasne, primjerene ciljnoj skupini. Sadrzajno najbolje
sastavljena poruka nece ostvariti zeljene rezultate ako se izostavi nekoliko osnovnih zakonitosti
koje moraju biti dio svih promocijskih materijala, kao $to su izbor i boja grafike, veli¢ina 1 stil
u kojima su zastupljeni pruzatelji usluga na ruralnom podrucju. Takav oblik promocije je
odgovarajuc¢i, jer ponuda etno-turizma nije koncentrirana kao u masovnom turizmu, a
pojedinac¢na promocija svakog pojedina¢nog domacinstva i OPG-a bila bi preskupa. Za etno-
turizam efikasan vid promocije su katalozi 1 vodic¢i koji obuhvacaju pruzatelje usluga etno-
turizma na podru¢ju Grada 1 okolice, sa slikama 1 ostalim bitnim informacijama, kao §to su
kontakti, sadrzaji u objektima te njihova dodatna ponuda. Promocija na drustvenim mrezama
je svakako uvijek dobro rjeSenje u danasnje vrijeme i svakako je primjerena nasoj ciljnoj
skupini. Najbolje bi bilo kada bi ti oglasi bili puni slika prirode, ali i iskustava koja se u

8 Ibidem
5 https://pisalica.com/marketinski-miks (02.06.2024.)
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Koprivnici moze dozivjeti. Na prvu bi to mogle biti slike stanovnika pored svojih kuca, a kada
se iste otvore, sadrzavale bi video zapise u kojima isti ti domicilni stanovnici pri¢aju neke
zanimljive price ili ¢injenice o Koprivnici, svom nacinu Zivota, starim pri¢ama svojih predaka
ili nesto sli¢no. U sve to bi naravno trebao biti uklopljen 1 daSak modernog, odnosno trenutne
ponude Koprivnice. Kratak promotivni video mogao bi prezentirali turistima $to bi to sve oni
sami mogli iskusiti, ako se odluce posjetiti Koprivnicu.

Takoder, potrebno je i izrazito vazno, kao Sto je ve¢ prethodno napomenuto, da je vise
informacija o gradu dostupno na internetskim stranicama. Tako bi se mogla izraditi nova
stranica, “Grad Koprive, Koprivnica”, koja bi sadrzavala sve informacije o smjeStajnim i
ugostiteljskim objektima, puno detaljnije nego Sto je to sada. Sve bi bilo prikazano kroz
interaktivnu kartu grada i neposredne okolice, gdje bi posjetitelj stranice mogao kliknuti na bilo
koju ikonu i saznati nekoliko najvaznijih informacija o onome §to se nalazi na tom mjestu.
Jasno, sve bi se moglo istraziti i filtriranjem karte, primjerice po kategorijama smjestajnih
objekata, ugostiteljski objekti, autohtoni dozivljaji, moguénosti koristenja koprive, zabava i
tako dalje. Osim toga, u svakom smjeStajnom 1 ugostiteljskom objektu u Koprivnici, ali i u
blizine svake znamenitosti, nalazila bi se mala ploc¢ica s QR kodom, skeniranjem koje bi
posjetitelji mogli ¢uti i procitati zanimljivu pri¢u, vezanu uz povijest mjesta na kojem se nalaze
u tom trenutku.

Treba svakako napomenuti da je nositelj svih distribucijskih i promotivnih aktivnosti
Turisticka zajednica Grada, zbog svih veé¢ opisanih razloga, prvenstveno kadrovskih i
materijalnih potencijala. Njena je dakle zadac¢a aktivno oglaSavanje turistickih proizvoda
(Podravski motivi, Srednjevjekovni boZi¢ni sajam, Sajam cvije¢a, kopriva, Skrivena
Podravina...) i to putem raznih komunikacijskih kanala: digitalno oglasavanje — web stranice
Turisti¢ke zajednice, drusStvene mreze, portali (ePodravina, Drava info, Klikaj.hr, danica.hr),
tiskovine (Glas Podravine, Podravski list), radio (radio Koprivnica, radio Drava), jumbo table
u Gradu, Hrvatskoj i inozemstvu. Financijska sredstva za ove vidove promocije osigurane su u
proracunu Turisticke zajednice, te dodatno stimulirane iz gradskog proracuna, a postoje i velike
mogucnost koriStenja financijskih sredstava iz proraCuna Europske unije, o ¢emu ¢e biti vise
rije¢i u razmatranju financijske strategije. Promociju etno — turizma Grada potrebno je, uz
koordinaciju Turisticke zajednice i ostalih dionika realizirati i kroz interaktivne nastupe na
sajmovima i manifestacijama, posebno onim sa povijesnim karakterom poput Samobora,
Stubice, Sibenika, Pako$tana, Orahovice, Bleda, Ptuja, Lendave, ZuZemberga, Domzala...
Jednako je vazno raditi na kreiranju i izradi originalnih suvenira i promidzbenog materijala —
suvenira od koprive, glinene krigle, vina i piva s koprivom, muzicki CD... Za potrebe razvoja
i afirmacije etno — turizma svakako je potrebno izraditi i digitalni vodi¢ dogadanja za svaku
godinu te razviti kvalitetnu turisticku signalizaciju (vinske ceste 1 slicno).

Promocijski materijali za razvoj etno — turizma:

- imidz info broSura — brosura je kombinacija teksta i fotografija i interpretira pricu 0
ugodnom odmoru u prirodi. Sadrzi pregled glavni etno-turistickih proizvoda s naglaskom
na njihove specifi¢nosti. Forma — tiskana i elektronska.
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- BroSure proizvoda — rije¢ je o skupini broSura manjeg formata namijenjenih promociji

glavnih proizvoda (Aktivan odmor u prirodi; Gastronomija i vino; Niz Dravu...)

- Turisticka karta u obliku bloka — karta se tiska u obliku bloka, veceg je formata te

kombinira geografsku karta s prakti¢nim informacijama.

- Biciklisti¢ke karte — postojece karte inovirati njihovim daljnjim razvojem. Sto se forme

tice — tiskana, elektronska, aplikacija za mobilne uredaje.

- B2B manul — na web stranicama. Daje se niz informacija korisnih za poslovni sektor, o

proizvodima, adresari i korisni kontakti.

Promocija mora obuhvacati i aktivnosti internog marketinga koje su prvenstveno usmjerene
na lokalnu zajednicu, kako bi se stvorila pozitivna klima i educirali dionici 0 mogu¢nostima
razvoja etno — turizma. Te aktivnosti prvenstveno obuhvacaju provedbu tematskih info-
edukativnih radionica, studijska putovanja te partnerstvo i zajednicke projekte s dionicima.

Promocija mora biti usmjerena na inoviranje promotivnog miksa, povecanje efikasnosti
nastupa na sajmovima, stvaranju prepoznatljivog imidza etno — destinacije i potenciranju i
kreiranju originalnih rjesenja.

Ljudi — suvremeni marketinSki miks ¢ine i zaposlenici i ostali dionici etno — turizma. Njihova
struénost i motivacija od kljuéne su vaznosti za privlacenje potencijalnih i stvaranje lojalnih
posjetitelja. Zaposlenici moraju jasno znati koje su njihove odgovornosti te na koji nacin
komunicirati s klijentima, kako bi svoj posao odradili kvalitetno. Pritom je vazno kontinuirano
ulagati u znanje svojih zaposlenika, motivirati ih i nagradivati. Zadovoljni zaposlenici, dionici
i ostali partneri najbolji su promotori brenda te klju¢ prodaje usluga destinacije.®> Osim
zaposlenika, vazno je obratiti paznju 1 na klijente. Ako se Zeli razviti uspjeSna marketinSka
strategija potrebno je razumijeti i poznavati ciljanu skupinu, njihove potrebe i Zelje.

Fizi¢ki dokazi — kada je rije¢ o uslugama, kupcima je potrebno dodatno ohrabrenje za
njihovu kupnju. Prije nego se odluce na odabir pojedine destinacije, suvremeni turisti traze 1
provjeravaju dokaze o njenoj kvaliteti. Zato je vazno istaknuti iskustva zadovoljnih klijenata.
Za to su idealni OTA kanali poznatiji kao internetski putnicki agenti, web stranice koje
korisnicima pruzaju platformu za rezervaciju razli¢itih putnickih usluga. Cinjenica je da se
danas, posebno kada je rije¢ o suvremenim turistima, velik dio rezervacija ostvaruje putem ovih
internetskih platformi. Time su OTA-i postali bitna komponenta svih distribucijskih strategija
I predstavljaju zapravo pasivnu strategiju promidzbe. Ono S$to je karakteristika svih ovih
platformi da sadrZze mogucnost recenzija gostiju, te se na taj nacin potencijalnim posjetiteljima
pojedine destinacije pruza moguénost da se uvjere u prednosti i nedostatke pojedine destinacije,
te da na osnovu svih tih informacija donose odluku o odabiru pojedine destinacije. Bez obzira
na troSkove OTA kanala, koji se uglavnom realiziraju kroz provizije, potrebno ih je koristiti u
promociji etno — destinacije, posebno s obzirom na ve¢ opisane karakteristike definirane ciljne
skupine.%®

8 Ibidem
% https://megabooker.hr/ota-kanali-u-hotelijerstvu-vodic-za-ispravan-odabir (01.06.2024.)
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Procesi — su zadnji, ali ne i manje vazni dio modernog marketinskog miksa. Radi se o
aktivnostima koje se poduzimaju kako bi se usluga kreirala i isporucila kupcu. Sve aktivnosti
trebale bi biti usmjerene na zadovoljenje zelja, potreba i ocekivanja potencijalnih posjetitelja
naSe destinacije. U srediStu procesa nalazi se turist sa sve slozenijim i zahtjevnijim sustavom
potreba i preferencija koje predstavljaju izazov i prioritet transformacije ponude.®” Ako se
procesima pristupi mudro i pragmati¢no, to moze biti sjajan izvor zadovoljnih posjetitelja.

U vremenu zestoke trziSne konkurencije, koja je na turistickom trzistu jo§ nemilosrdnija 1
intenzivnija, od presudnog je znacaja znati prodati svoj proizvod ili uslugu, uciniti ga razli¢itim
od drugih, prepoznatljivim. Uloga marketinSke strategije, pravilne segmentacije trzista i
pozicioniranja na tom trzistu, te kvalitetne implementacije svih dijelova marketinskog miksa
od izuzetne je vaznosti za uspjesno poslovanje. N0o, da bi marketinska strategija dosla do svog
punog izrazaja, osnovni je uvjet imati dobar proizvod ili uslugu. Proizvod odnosno usluga
osnovna je zadaca na koju mora odgovoriti strategija proizvoda odnosno ponude.

5.2.3. Strategija ponude

Kako bi ponuda destinacije iSla u korak s unaprjedenjem iste, izrazito je vazno prvenstveno
obnoviti postojec¢e smjesStajne 1 ugostiteljske objekte te otvoriti nove, prilagodene razvoju etno
— turizma 1 u skladu s imidZem destinacije koji Koprivnica Zeli postici.

Prioritetno bi se trebalo posvetiti postoje¢im hotelima. Sva etiri hotela koja trenutno posluju
u Koprivnici su u dosta loSem stanju, zastarjeli su 1 slabo odrzavani. lako za destinaciju etno —
turizma nisu potrebni luksuzni hoteli s pet zvjezdica, bilo bi poZeljno da se svaki hotel prilagodi
jednom od segmenata trZiSta, odnosno odredenoj vrsti turista koji bi mogli do¢i u posjet
Koprivnici. Kao §to smo ve¢ naglaSavali u ovom radu, to su prvenstveno mladi ljudi i ljudi
srednje dobi iz urbanih sredina, uglavnom viseg stupnja obrazovanja, koji obavljaju poslove
veceg stupnja sloZenosti. Radi se o obiteljima s djecom, koja traze aktivni odmor, ali 1
mogucnost opustanja 1 boravka u o€uvanoj, autenti¢noj prirodi.

Po¢nimo od najdugovje¢nijeg hotela u gradu, hotela Podravina. lako dugovjecan, ovom
hotelu je neophodno potrebna temeljita renovacija. S obzirom da ovaj hotel doista treba
renovirati iz temelja te da se nalazi u samom centru grada, imidz na koji bi se ciljalo s ovim
hotelom je “hotel naive”. Svaka soba bila bi nazvana po jednom od poznatih umjetnika naive
te sadrzavala paletu najdrazih boja tog umjetnika. Svakako, sadrzavala bi i njegove najpoznatije
slike. U samom dijelu prizemlja, odnosno restorana i recepcije, nalazili bi se murali s naivnom
umjetnoS¢u na prozorima, nalik onome u gradskoj pivnici. Sama recepcija i prostor predvorja,
kao 1 restorana 1 malog wellnessa, sadrzavali bi isklju¢ivo prirodne elemente (drvo, elemente
nalik slami, kamenje, cigle...) i prirodne boje. Djelatnici bi bili izrazito dobro upoznati s

87 Stipanovi¢, C., op.cit. 241.
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naivhom umjetnosti, kako bi posjetiteljima mogli davati Sto vise korisnih informacija. Krajnji
cilj bio bi da ovaj hotel dode na barem cetiri zvjezdice, te postane tematski hotel Kkoji
posjetiteljima nudi vrhunsku uslugu.

Hotel Bijela kuc¢a nalazi se neposredno pored gradskog kolodvora. To je preduvjet da ovo
postane jedan relativno moderan hotel, namijenjen mladoj populaciji. Budu¢i da bi se u veéini
drugih smjestajnih objekata fokusiralo na obitelji s djecom 1 osobe zrelije Zivotne dobi, ovaj
hotel bio bi oaza za mlade putnike. Sto se zvjezdica tide, rekategorizacija ne bi bila nuzno
potrebna. Prvenstveni cilj bi bio da se sobe renoviraju, malo unaprijedi ponuda restorana (na
nacin da se doda autohtoni element modernim jelima, naprimjer burger s koprivom ili przeni
krumpiri¢i s domac¢om slaninom i sirom) te da se u prizemlju samog objekta otvori jedinstveni
lounge bar koji bi nudio koktele kao $to su “Ljuta kopriva” te pripravke lokalnih proizvodaca
rakija i likera (naprimjer OPG Grosek).

Kod hotela Zrinski i Zlatan takoder bi se provela temeljita renovacija te bi oni sluzili za
smjestaj vecih grupa koje dolaze u posjet Koprivnici. Zlatan bi im pruzao boravak u prirodi, a
Zrinski boravak u samom centru grada. Osim organiziranih grupa, ovakav smjestaj bio bi
koristan i kod organiziranja svadbi, kongresa i slicnih dogadaja, budu¢i da seoska domacinstva,
koja su primarna u etno — turizmu, obi¢no ne mogu smjestiti preveliki broj ljudi u svojim
sobama.

Nakon renovacije i prilagodbe hotela, dolazi kljucni dio, a to su seoska domacinstva. Seosko
domacinstvo koje bi zapravo moglo posluziti za primjer je Jastrebov vrh. Po uzoru na ovo
domacinstvo, razli¢itim kampanjama na razini grada, poticalo bi se i druge poduzetnike da se
oku$aju u ne¢emu slicnom. Domacini iz Jastrebovog vrha redovito su prisutni na druStvenim
mrezama, na kojima redovito objavljuju aktualnosti iz njihovog OPG-a, pri¢e o razli¢itim
proslavama, dogadanjima i novostima u njihovoj ponudi. Redovito su prisutni i na svim
dogadanjima i1 manifestacijama koja organizira Grad ili Turisticka zajednica, a uz pomo¢
Turisticke zajednice sudjeluju i na prezentacijama u drugim gradovima i na sajmovima. Cilj bi
bio da svako naselje u sklopu Koprivnice, a i sela koja spadaju pod grad Koprivnicu, ima svoje
seosko domacinstvo. Zaposleni bi bili lokalni ljudi, koji bi svakako bili visoko educirani u
podrucju turizma, ali i znali mnogo o obi¢ajima i zanimljivim ¢injenicama o ovom kraju. Kako
do¢i do takvih, pozeljnih i neophodnih kadrova, vise ¢e biti rijeci u Strategiji ljudskih resursa.
Na taj nacin, svaki bi posjetitelj imao priliku izabrati novi smjestaj, pri svakom novom posjetu
Koprivnici, te tamo nauciti nesto novo, §to jo$ nije imao prilike ¢uti i vidjeti. U svakom od
navedenih smjestaja, sluzio bi se autohtoni dorucak, s namjernicama iz Podravine, koji bi
zaposleni sami pripremali na licu mjesta.

Takoder, postojeca vinotocja 1 ugostiteljski objekti, poticali bi se da u svoju ponudu uvrste
autohtone namirnice i nova jela s daSkom tradicije. Sama srz ove strategije lezi u tome da je
najvazniji dio poticati (financijski, kampanjama 1 sli¢no) lokalne poduzetnike da se okuSaju u
turizmu. Na taj nacin, najbolje ¢e se dobiti rezultat da je svaki objekt autohtoni, zanimljiv i ima
svoju pricu.

Grad, odnosno gradska turisticka zajednica bi svakako trebala uzeti u najam ili otkupiti
nekoliko klasi¢nih kucic¢a mjestana (ranije spominjanih kleti) te u njima organizirati razlicite
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elemente turisticke ponude. Jedna od njih mogla bi biti wellness u prirodi. Kuéica bi sluzila
samo kao mjesto gdje bi se nalazila recepcija, sanitarni ¢vor i garderobe, dok bi se ostatak
sadrzaja nalazio u prirodi. Infinity bazen na jednom od koprivnickih brezuljaka s pogledom na
Sumu, staklena kuc¢ica za masaze koje bi sadrzavale preparate od koprive, staklene saune iz
kojih se moze vidjeti Zivotinje u prolazu i prekrasnu prirodu u proljece ili snijeg u zimi, samo
su neke od ideja koje bi ovaj objekt ucinile doista posebnim 1 jedinstvenim. Druga kucéica bila
bi prenamijenjena u restoran, koji u fine dining stilu posluzuje autohtona jela kao $to su Strukli,
patka s mlincima, zlevanka i slicno. Trec¢a kucica bila bi igraonica za djecu s velikim igraliStem
na otvorenom. Kada pada kisa ili je hladno, djeca bi sluSala price uz kamin ili se igrala i
zabavljala s animatorima obucenim u ve¢ postojeéi kostim ,,Koprivka“ s Koprivnicke boziéne
bajke. Cetvrta bi pak kucica bila malena suvenirnica, u kojoj bi se moglo kupiti mnostvo
tradicionalnih proizvoda, ru¢no radenih ukrasa i malenih sli¢ica koje predstavljaju ovaj kraj.

Ovo su samo neke od ideja kojima bi etno - turizam u Koprivnici postao znatno bogatiji te
smjer u kojem bi Koprivnica trebala i¢i, ukoliko se Zeli pozicionirati na trzistu, kao jedinstvena
i primijecena destinacija etno — turizma.

Kulturno-povijesna bastina ¢ini jedan od primarnih resursa na kojem Koprivnica i okolica
moraju temeljiti svoj turisticki razvoj. Rije€ je o kulturnim atrakcijama lokalnog i regionalnog
znacaja, ¢ijim bi se povezivanjem u ciljane razvojne projekte znacajno pridonijelo njihovoj
atraktivnosti i posjecenosti.?® Upravo te kulturne atrakcije i veé¢ afirmirane kulturne
manifestacije imaju znacajni potencijal za povezivanje sa etno-turizmom te ponudom
karakteristicnom za taj specifiéni oblik turizma. Tradicijska gastro-ponuda, prezentacija
zaboravljenih jela i obicaja, obrta i suvenira U okviru tih manifestacija sjajna je prilika za
afirmaciju etno-turizma i ponude. Prilika je to i za prepoznatljivost i originalnost u odnosu na
konkurenciju, jer su kulturne manifestacije poput Renesansnog festivala i Podravskih motiva
posebnost koja Koprivnicu i njenu turisticku ponudu razlikuje u odnosu na konkurenciju. Te su
manifestacije ujedno i najbolji pokazatelj u kojem pravcu treba razvijati turisticku ponudu
Koprivnice i okolice i na koji nacin treba razvijati turisticCku ponudu i etno-turizam na ovom
podrucju. Upravo na temeljima ve¢ afirmiranog Renesansnog festivala i dugogodisnjoj tradiciji
Podravskih motiva potrebno je razviti integralni turisti¢ki proizvod — Povijesni park. Radi se 0
sasvim originalnom turistickom proizvodu, kakav ne da ne postoji na ovim prostorima, nego
zasigurno ni U znatno §iroj okolini. Na prostorima na kojima se odvija Renesansni festival
planira se razvoj trajnoj prostora Povijesnog parka, koji bi se temeljio na elementima
karakteristi¢nim za Renesansni festival i Podravske motive. Posjetitelji tog Parka, tijekom cijele
godine imali bi prilike aktivno (igranjem uloga, kostimima, zadacima koje bi obavljali) u¢i u
atmosferu i vrijeme na koje asocira Renesansni festival — sudjelovati u viteskim igrama i
obi¢ajima tog vremena, jahati, sokolariti, strelicariti ... ali 1 uZivati u gastronomiji prilagodenoj
tom vremenu. Kako obicaji tog davnog vremena potpuno koreliraju s modernim eko i etno
trendovima modernog turizma (ne koristi se plastika, nema automobila pa ¢ak ni struje,
priprema se zdrava hrana od domac¢ih namirnica...), cijeli je koncept mogucée nadogradivati i

88 https://koprivnicatourism.com 02.06.2024.)
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razvijati kao sasvim autenti¢ni etno — proizvod i turisticki brend koji ¢e Koprivnicu i okolicu
razlikovati od svih ostalih turistickih destinacija u blizoj i Siroj okolini. Kada se na posjet
Povijesnom parku doda moguénost boravka na Dravi i upoznavanja Bilogore, koji se nalaze u
neposrednoj blizini Koprivnice, jasno je da se otvara mogucnost, npr. trodnevnog boravka u
Koprivnici — prvi dan biciklima do Drave, slijedi voznja Dravom kajacima ili kanuima, uz
povremena zadrzavanja na brojnim sprudovima, uz moguénost kupanja u ljetnim mjesecima,
piknik uz Dravu, kreativne radionice na kojima se uci tradicionalno pletenje predmeta od
vrbinog §iblja, kraj plovidbe uz autohtona jela u pripremi kojih sudjeluju aktivno i sami
posjetitelji te uz tradicionalnu glazbu (tamburice i cimbule). Drugi dan ispunio bi posjet i
boravak u Povijesnom parku, sa svim ve¢ opisanim sadrzajima i aktivnostima, koje bi se
neprestano razvijale i nadogradivale. Tre¢i dan boravka u ovom posebnom etno-paketu bio bi
ispunjen upoznavanjem Bilogore, vinskih cesta te boravkom u brojnim Sumama koje okruzuju
Koprivnicu (gljivarenje, ljekovito bilje, divlje zivotinje...). S obzirom da je okolica Koprivnice
kolijevka naivne umjetnosti, tijekom cijelog boravka nudile bi se radionice na kojima bi poznati
i afirmirani podravski slikari i kipari educirali zainteresirane posjetitelje razli¢itim slikarskim i
kiparskim tehnikama.

Dakle, koncept Drava — Povijesni park — Bilogora, predstavlja sjajnu moguénost povezivanja
manifestacija s etno — turizmom, sportskim turizmom, kulturnim turizmom, eno i gastro
ponudom te kreativnim turizmom i prilika je da se Koprivnica i okolica pozicioniraju na
turistickom trziStu kao prepoznatljiva etno — destinacija s jedinstvenim, integralnim turistickim
etno — proizvodom.

5.2.4. Financijska strategija

Najvazniji cilj financijske strategije, Sto se ti¢e razvoja etno — turizma u Koprivnici, bio bi
privlacenje stranih 1 domacih investitora. Budu¢i da se cijela strategija ponude pretezito zasniva
na domicilnom stanovniStvu i onome $to oni imaju za ponuditi, vazno je da netko prepozna taj
potencijal 1 poZzeli uloZiti u ovu ideju, kako bi se ona lakSe mogla provesti u djelo. Projekti koji
su zamiSljeni, trebali bi se prezentirati investitorima kroz analizu trendova, koja bi svakako
ukazala na isplativost razvijanja ovog oblika turizma, procjenu financijske isplativosti ovakve
vrste ulaganja te na prezentiranju same ideje 1 nacina na koji bi se provodila.

Osim toga, novac bi se mogao nabaviti i1 kroz razne drZzavne poticaje i EU fondove koji
trenutno poticu razvoj ovakve vrste turizma. Na primjer, na sve prenamijenjene kucice i u
seoska domacinstva, mogli bi se ugraditi solarni kolektori, koji bi bili dobri za okolis, a
istovremeno potakli vladino financiranje ovog projekta. Kao vrlo izglednu moguénost
financiranja ovakvih ekoloskih projekata namece se koriStenje financijskih sredstava iz
Nacionalnog plana oporavka i otpornosti (NPOO). Izradom Nacionalnog plana oporavka i
otpornosti 2021.-2026., koji je uskladen s Mehanizmom za oporavak i otpornost, stekli su se
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uvjeti da Republika Hrvatska Kkoristi znacajna, bespovratna sredstva. Hrvatskoj je u sklopu
Mehanizma raspolozivo bespovratnih sredstava u iznosu od 6,3 milijarde eura te zajmovi u
iznosu od 3,6 milijardi eura, Sto Hrvatsku stavlja na vrh drzava ¢lanica EU prema omjeru
raspolozivih sredstava i BDP-a. Turisti¢ki sektor ima veliku priliku za koriStenje tih sredstava,
jer je Mehanizmom odredeno da 37% sredstava treba biti usmjereno na zelenu tranziciju i borbu
protiv Kklimatskih promjena. Projekti koji se planiraju provesti itekako se uklapaju u ovaj
financijski okvir. ® Ruralni razvoj jedan je od prioriteta razvoja EU, te su za to podrudje
osigurana znacajna sredstva u okviru razli¢itih programa i europskih fondova. Za razvoj
ruralnoga podrucja u cilju razvoja agroturizma, temeljenog na eko poljoprivredi, autohtonim
proizvodima, poduzetniStvu i koristenju obnovljivih izvora energije, postoje velike moguénosti
za koriStenje sredstava iz EU fondova. Da bi se iskoristile te moguénosti potrebno je, uz
koordinaciju Turisticke zajednice Grada i uklju¢ivanje svih ostalih zainteresiranih dionika
kvalitetno pripremiti projekte koji se baziraju na etno — turizmu, ekoloskoj proizvodnji, obnovi
ruralnih podrugdja, koriStenju obnovljivih izvora energije te zelenoj i1 digitalnoj tranziciji, te na
taj nacin privuéi 1 osigurati znatna, raspoloziva financijska sredstva iz razliCitih europskih
fondova. Kreiranjem atraktivnog i turistima privlatnog integralnog etno — turistiCkog
proizvoda, kakav je opisan u ovom radu, otvara se mogucnost da se u projekt etno — turizma
Grada i okolice ukljuce i privatni investitori, kojima je bitno da u projektu vide moguénost za
ostvarenje profita. Primjeri poput vinarije Grudi¢ te vinarije Kostanjevec Kkoji su razvili
znacajne 1 atraktivne turisticke objekte, koriste¢i i sredstva iz europskih fondova i hrvatskih
financijskih institucija koje poti¢u razvoj etno — turisticke ponude, putokaz su kojim treba
krenuti razvoj koprivni¢kog etno — turizma i ukljuivanje privatnih poduzetnika i investitora.
Na godi$njoj bazi Ministarstvo turizma nudi projekte i potpore razli¢itim turistiCkim
razvojnim idejama i inicijativama, koje provodi samostalno i u suradnji s Hrvatskom
turistickom zajednicom (HTZ), Hrvatskom bankom za obnovu i razvitak (HBOR) i drugima.
Uz razlic¢ite modela financiranja koncepcije razvoja od strane banaka, prioritet financijske
strategije je definiranje kljuénih odrednica EU fondova temeljem kojih je moguce pokrenuti
proces inoviranja integriranog turistiCkog proizvoda grada Koprivnice. U sektoru turizma,
vezano uz koncepciju i strategiju razvoja turisticke destinacije grada Koprivnice kljuéni su
sljede¢i EU fondovi: Europski fond za strateske investicije, Europski fond za regionalni razvoj,
Kohezijski fond, Europski poljoprivredni fond za ruralni razvoj, LIFE fond, Horizon 2020,
Cosme (Program konkurentnosti poduzeca) te Kreativna Europa (Guide on EU Funding 2014-
2020. For Tourism Sector, European Commission, Ver.3., Brussel, 2016).”° Kroz Europski
poljoprivredni fond za ruralni razvoj omogucena je potpora za razvoj obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava kako bi se, u suradnji s drugim dionicima, kreirao ekoloski
turisticki proizvod koji ¢e promovirati 1 nuditi turistima proizvode i1 usluge bazirane na
ekoloskom i odrzivom razvoju. Kroz isti fond moguée je sufinanciranje nepoljoprivrednih
djelatnosti u ruralnom podrucju kao Sto su ugostiteljske turisticke usluge na obiteljskom

8 www.hzz.hr/projekti/nacionalni-plan-oporavka-i-otpornosti-2021-2026 , (02.06.2024.)
0 Turizam kroz fondove Europske unije,
http://europskifondovi.eu/sites/defult/files/dokumenti/150316_Turizam_EUF.pdf. str.64 (20.04.2024.)
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poljoprivrednom gospodarstvu u okviru apartmana, ruralnih kuéa za odmor, kampova u
domadinstvu, prerada, marketing i izravna prodaja lokalnih proizvoda te izrada tradicijskih
suvenira. Kroz financijski instrument LIFE+ omogucuje se podrska projektima vezanim uz
zastitu okolisa i prirode, podrzavanje bioraznolikosti te upravljanje okoliSem 1 informacijama.
Program Horizon 2020 financira inovacijske aktivnosti te stimulira inovativno okruzenje, kao i
program Erasmus+ kojim je moguce financirati program suradnje Instituta za poljoprivredu i
turizam s poduzetnicima, lokalnom i regionalnom upravom te civilnim sektorom. Istim
programom poti¢u se i ulaganja u infrastrukturu istrazivanja i razvoja i inovacija. Programom
Cosme podupiru se odrzivi turisticki proizvodi povezani uz kulturno povijesnu bastinu,
biciklisticke staze, eko turizam i sli¢ni proizvodi, a programom Kreativna Europa omogucene
su potpore razvoju kreativnog turizma, organiziranju kulturnih aktivnosti te mobilnosti
djelatnika u cilju razmjene znanja.”

Model javno-privatnog partnerstva potencijal je kojeg je moguce efikasno iskoristiti pri
formiranju integralnog turistickog proizvoda u destinaciji Koprivnica. Ovim modelom
doprinosi se izgradnji turistiCkih objekata, unapreduje se ekoloski sustav, poboljSava se
iskoristenost poljoprivrednog zemljiSta te se doprinosi razvoju odrzivog turizma u destinaciji.
Modelom javno-privatnog partnerstva moguée je povezati etno-turizam s obiteljskim
poljoprivrednim gospodarstvima kroz ulaganje u poljoprivredno-ekoloski logisti¢ki centar kao
centralno mjesto za otkup i prodaju ekoloski uzgojenih namirnica za potrebe potrosnje u
smjeStajnim objektima u destinaciji.

Ocito je da sumoguénosti financiranja etno-turizma na podruc¢ju Koprivnice i okolice uistinu
brojne. U kojoj ¢e mjeri te mogucnosti biti iskoristene ovisi gotovo isklju¢ivo o sposobnosti
zainteresiranih dionika etno — turizma da ta financijska sredstva kvalitetno iskoriste za razvoj
turisticke destinacije.

5.2.5. Strategija ljudskih resursa

Kao $to je prethodno navedeno, za kvalitetnu realizaciju svih strategija 1 ostvarenje ciljeva,
najvazniji su ljudi, odnosno njihovo znanje. Budu¢i da Koprivnica nema dovoljno radnika koji
se bave turizmom niti da pokrene ovaj projekt, najprije bi trebalo privuéi radnike. To bi se
moglo uciniti na nacin da se radnicima koji sezonski rade u turizmu na obali ponudi moguénost
cjelogodisnjeg zaposlenja, iznadprosje¢nih primanja, smjesStaja i osiguranog barem jednog
obroka dnevno. Na ovaj nacin, radnici koji muku muce od sezone do sezone, rijesili bi problem
i uspjeli ostvariti trajno zaposlenje jer bi u ovakvoj vrsti turizma, posla bilo cijele godine.
Smjestaj bi im se mogao ponuditi u jednom od hotela Zlatan ili Zrinski, a tamo bi imali 1 dorucak

1 1bidem.
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i jedan kuhani obrok dnevno. Ovo za grad ne bi bio prevelik troSak, a moze se pretpostaviti da
bi privuklo dovoljan broj kvalitetnih radnika.

Radnike koji se zaposle na ovaj nacin zatim bi bilo izrazito vazno educirati, kako bi znali $to
vise o gradu Koprivnici, njenoj ponudi i povijesti, ali 1 kontinuirano nadogradivali svoje znanje
o uslugama u turizmu. Edukacije bi se mogle odvijati u nekoj od uspjesnih destinacija etno —
turizma, kao §to je naprimjer Vuglec Breg, s postoje¢im kapacitetima za odrzavanje seminara.

Unatoc potrebi za pridobivanjem viSe turistickih radnika, klju¢nu rije¢ u pokretanju etno —
turizma u gradu Koprivnici trebalo bi voditi upravo domicilno stanovnistvo. Ovdje nije vazno
dolazi li to stanovniStvo mozda iz nekog drugog grada u Koprivni¢ko — krizevackoj zupaniji,
vazno je samo da voli Koprivnicu i Zeli svoju ljubav i znanje o obi¢ajima i proizvodima,
podijeliti s drugima. Grad bi svakako trebao osigurati odredene novc¢ane poticaje za sve lokalne
poduzetnike koji se odlu¢e upustiti u turisticke pothvate, naravno, ako se radi o etno — turizmu
ti bi poticaji bili znatno ve¢i i dolazili s odredenim smjernicama i idejama, kako bi se ovaj oblik
turizma trebao provoditi. Nadalje, stanovniStvo koje bi se zeljelo okusati u turizmu, bilo to kao
zaposlenici ili u vlastitom poduzetnickom pothvatu, dobilo bi besplatne poduke o turizmu,
organizirane od strane stru¢njaka, u prostorima Turisticke zajednice grada Koprivnice. Budu¢i
da razvoj turizma podrazumijeva specijalisticka znanja iz razli¢itih podruc¢ja vazno je istaknuti
da bi na razini Grada trebalo:"

- Provoditi posebne programe cjelozivotnog obrazovanja vaznih za poslovanje turisti¢kih

djelatnika;

- Provoditi kontinuirane edukacije za potrebe malih i srednjih poduzetnika prilagodene
njihovim specifi¢cnim potrebama (vinari, OPG-ovi, ugostitelji, mali obiteljskih smjestaj,
ruralna gospodarstva i dr.);

- Povecati znanja i vjesStine za potrebe efikasnog upravljanja turistickim razvojem Grada
putem provodenja specijalistickih seminara.

Kontinuirano ulaganje u zaposlenike treba se odvijati kroz procese popunjavanja i selekciju

kadrova; obrazovanje i razvoj karijere te kompenzacije i nagrade.

U ovom je radu ve¢ naglaSavan znacaj aktivnog uklju¢ivanja domicilnog stanovnistva u
aktivnosti i kreiranje turisticke ponude destinacije, te vazna uloga lokalnog stanovnistva u
razvoju etno-turizma. Kako je jedan od glavnih interesa turista da se ukljuc¢uju u svakodnevni
zivot destinacije koju posjecuju, to je sasvim jasna uloga domicilnog stanovnistva u
zadovoljenju tog interesa turista. Poznato je da razvoj turizma, pa jednako tako i etno-turizma
donosi destinacije brojne prednosti, ali i odredene probleme i nedostatke. Pozitivna strana utjece
na povecanje zaposlenosti, poticanje malog poduzetniStva, povecanje dohotka, razvoj
destinacije i ve¢u valorizaciju ruralne sredine. Negativna strana odnosi se na prometnu guzvu,
buku i zagadenje okolisa.”*0Onog trenutka kada domicilno stanovnistvo postane svjesno da su
prednosti i benefiti od razvoja etno-turizma znatno ve¢i i korisniji od poteSskoca, tada se razvija
svijest i motiviranost za aktivno ukljucivanje u turisticki zivot destinacije. Zbog toga je zadatak

"2 https://koprivnicatourism.com (02.06.2024.) §
8 Pavli¢, I: Suvremene tendencije u razvoju svjetskog turizma i globalizacijski procesi, NASE MORE, Vol.51,
No. 5-6, Sveuciliste u Dubrovniku, prosinac 2004., 66.
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destinacijskog menadZzmenta da kontinuirano i konkretno informira lokalno stanovnistvo o
koristima od razvoja grada kao turisticke destinacije, te o koristima koje moze ostvariti lokalno
stanovni$tvo, te na¢inima na koji se moze ukljuciti u turisticku ponudu destinacije.

5.3. Prijedlozi unapredivanja upravljanja odrzivim razvojem etno-turizma
Koprivnice

Specificno oblici turizma, pa tako 1 etno-turizam, postaju sve veci trend medu suvremenim
turistickim kretanjima. Etno-turizam je znacajni Cinitelj u aktivaciji i odrzivom razvoju ruralnog
prostora, koji pomaze kod ocuvanja lokalnog identiteta, tradicije i obicaja, Stiti okoli§, jaca
autohtonu, tradicijsku i1 ekoloSku proizvodnju, pa ga se s pravom moze nazvati budu¢noséu
svjetskog turizma.” Jedan od osnovnih preduvjeta za razvoj ovog oblika turizma su bolja
koordinacija rada i suradnja svih turisti¢kih dionika na ruralnom podrucju te usmjeravanje
individualne kreativnosti prema zajednickim inicijativama.

U ovom je radu ve¢ prili¢no detaljno razmatrano i predlagano cijeli niz inovacija i mogucih
poboljsanja, kada je rije¢ o razvoju etno-turizma na podruc¢ju grada Koprivnice i okolice
(posebno u okviru Strategije ponude). Ipak, kada je rije¢ o prijedlozima za unapredenje
upravljanja odrzivim razvojem etno-turizma u Gradu, potrebno je istaknuti da je jedan od
osnovnih problema ruralnih destinacija njihova usitnjena ponuda. Umjesto da se privatni
poduzetnici udruzuju u promociji turisticke destinacije, oni iz straha od konkurencije nastupaju
sami na turistiCkom trziStu i sami plasiraju svoje proizvode i usluge. Zbog toga je za razvoj i
ruralnog i etno-turizma izuzetno vazno razvijati integrirani etno-proizvod, investirati u
obrazovanje lokalnog stanovnistva i provesti zajednic¢ki marketing ruralnih podrugja.” Ponudu
etno-turizma potrebno je na poseban nacin integrirati s turistickim proizvodom grada
Koprivnice. | ova je integracija jedan od zadataka Turisti¢ke zajednice Grada, kako zbog njene
definirane uloge u razvoju turizma, ali i zbog kadrovskih i stru¢nih kapaciteta. Kako upravo
Turisticka zajednica objedinjuje i koordinira sve dionike turizma i €tno — turizma na podrucju
Grada 1 okolice, ona ima klju¢nu ulogu u tim procesima integracije 1 povezivanja ukupne
turisticke ponude sa etno — turistiCkom ponudom. To je osobito vazno zbog izgradnje imidza i
jacanja konkurentnosti, ali i zbog smjestajnih i drugih kapaciteta Grada, koji su u postoje¢im
uvjetima nedovoljno iskoriSteni. lako je promatrani prostor turisticki atraktivniji domacoj
turistickoj potraznji, razvojem specijaliziranih i posebno dizajniranih turisti¢kih proizvoda
stvorit ¢e se 0snova za privladenje turista i iz inozemstva.’® Pritom je vazno odrzati lokalni
identitet destinacije, koji se odnosi na prirodu, kulturu, tradiciju, domacu proizvodnju i

4 Alkier Radnié, R: Marketingki aspekti razvoja turisticke destinacije, Tourism and hospitality management,
No.2, Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu u Opatiji, 2003., 66.

75 Stipanovié, C., op.cit., 224.

78 https://koprivnicatourism.com (14.05.2024.)
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autohtone proizvode. Jedan od najvaznijih zahtjeva za unapredenje upravljanja odrzivim
razvojem je diversifikacija na turistiCkom trzistu, odnosno vazno je izdvojiti ono $to predstavlja
vecéu vrijednost u jednom podrucju i valorizirati ga. U etno-turizmu je bitno promovirati ono
$to je jedinstveno, unikatno i tipi¢no za tu destinaciju. To svakako turiste privla¢i u ve¢em broju
te destinaciju Cini privla¢nijom i prepoznatljivom. Grad Koprivnica se kroz turisticku ponudu
ve¢ dokazao, posebno kada je rije¢ o kulturnom turizmu i turizmu dogadanja. Kako je ove
specifi¢ne oblike turizma relativno lako povezati sa etno-turizmom, u perspektivi je potrebno
inzistirati na brendiranju i daljem razvoju upravo ovih oblika turizma, jer su upravo kulturne
manifestacije jedan od nacina za stvaranje prepoznatljivosti i atraktivnosti Koprivnice kao
destinacije etno-turizma.

Cinjenica je da se turizam grada Koprivnice nalazi u fazi istraZivanja uz tendenciju ka
daljnjem razvoju. Stoga se veéi napori trebaju uloziti u osmisljavanju novog i konkurentnog
destinacijskog proizvoda, temeljenog na inovativnim sadrzajima i programima. Istovremeno,
potrebno je pruziti aktivnu podrsku poduzetnicima i lokalnom stanovni$tvu pri podizanju razine
kvalitete postoje¢ih smjeStajnih kapaciteta, kao i pri promjeni strukture ukupne ponude
smjestaja.”’

U uvjetima sve izrazenije konkurentske borbe na globalnom trzistu turistickih destinacija
potrebno je promisljeno i odgovorno upravljanje procesom turistickog rasta i razvoja, pri cemu
se treba rukovoditi principima dugoro¢ne ekonomske, socijalne i ekoloske odrzivosti.
Upravljanje odrzivim razvojem i na¢ela na kojima treba temeljiti buduéi razvoj etno — turizma
na podrudju grada Koprivnice i okolice:"

Ekonomska odrzivost

- Nacelo diversifikacije dozivljaja — privlacenje razli¢itih turistickih segmenata razvojem
atraktivnog integralnog turistickog etno — proizvoda;

- Nacelo trziSne uskladenosti — prilagodavanje globalnim kvalitativnim trendovima, biti
jedinstven, autentican i originalan, kako u ponudi tako i u prezentaciji turistickih
atrakcija.

- Nacelo ekskluzivnosti — turizam prilagoden ocekivanjima ciljnih skupina, kroz
individualizaciju pristupa i tretiranje svakog gosta ne kao pasivnog objekta veé kao
aktivnog subjekta.

Ekoloska odrzivost

- Nacelo odgovornosti — zelena orijentacija, ekoloska odgovornost;

- Nacelo uravnoteZenosti — osje¢aj za mjeru, definiranje optimalnog nacina koriStenja
raspolozivog, turisticki interesantnog prostora i permanentne kontrole;

- Nacelo lokalne prepoznatljivosti — oCuvanje duha mjesta kroz njegovanje specificne
kulture Zivota i rada.

Drustvena odrzivost

7 Ibidem
8 |bidem
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- Nacelo partnerstva — potreba za suradnjom nositelja javne vlasti s privatnim sektorom,
civilnim sektorom, ali i razli¢itim institucijama u sferi zastite okoliSa, obrazovanja,
kulture, prometa, zdravstva i sigurnosti.

- Nacelo sluzenja javnom interesu — transparentnost u donosenju odluka na nacin da svi
novi, s turizmom povezani razvojno-investicijski projekti budu u funkciji povecanja
blagostanja svih zitelja;

- Nacelo koordinacije — utvrdivanje razvojnih prioriteta, kao preduvjet za efikasnu
provedbu javno definiranih i usvojenih strateskih razvojnih usmjerenja.

Grad Koprivnica u svom daljnjem turistiCkom razvoju treba se opredijeliti za restrukturiranje

i repozicioniranje postojecih turistickih kapaciteta i kreiranje novih turistickih proizvoda, na
temelju ¢ega se destinacija repozicionira na turistickom trzistu. Ovakav scenarij razvoja etno-
turizma omogucavaju raspolozivi resursi grada Koprivnice kao turisticke destinacije,
potencijali razvoja, moguénosti i realna ogranicenja te suvremeni trendovi na turistickom trzistu
koji u prvi plan stavljaju specificne oblike turizma, ukljucujuéi i etno-turizam. Ovakvim
pristupom razvoju etno-turizma u destinaciji u potpunosti se zadovoljavaju ciljevi koje pred
sebe postavlja Koprivnica kao turisticka destinacija: zadovoljstvo turista; unapredenje lokalnog
gospodarstva; zadovoljstvo lokalnog stanovniStva i unapredenje kvalitete Zivota; kvaliteta
okolisa.

U cilju kontroliranog rasta i razvoja turizma uz maksimalno o¢uvanje i racionalno koristenje
resursa, jasno je da turizam grada Koprivnice i okolice treba planirati i razvijati na nacelima
odrZivog razvoja. Ovakav plan i razvoj turizma s naglaskom na etno-turizam nemoguce je
ostvariti bez usuglaSenosti s planovima razvoja drugih djelatnosti, bez spremnosti lokalnog
stanovniStva da prihvati razvoj turizma i u njemu aktivno participira te sustavnog upravljanja
Gradom kao turistickom destinacijom.”®

| na kraju ovog razmatranja potrebno je naglasiti kako je nuzna koordinacija i suradnja svih
dionika koji djeluju u gradu Koprivnici i okolici, jer veliki broj pruzatelja usluga tesko moze
samostalno ispuniti turistiCke ciljeve destinacije. Legitimitet za koordinaciju svih dionika
gradska je uprava adresirala prema Turistickoj zajednici grada. U ovom smo radu veé
naglaSavali da za to postoje kadrovski i struéni razlozi. Medutim, svakako treba napomenuti da
bi u svrhu §to kvalitetnijeg obavljanja ove zadace koordinacije, ali 1 brojnih drugih zadac¢a koje
se namecu pred Turisti¢ku zajednicu Grada u razvoju ukupnog turizma kao i etno — turizma,
neophodno je potrebno dodatno kadrovski ekipirati TuristiCku zajednicu Grada, jer sadasnje
stanje nikako ne odgovara potrebama i o¢ekivanjima koja se stavljaju pred ovo tijelo.

Kako bi se ovo podruc¢je u skoroj buducnosti pozicioniralo kao prepoznatljiva i1 trziSno
konkurentna turisticka destinacija etno-turizma potrebno je usmjeriti napore ka kreiranju novih
turistickih proizvoda i razvoju atraktivnog integralnog proizvoda, razvijanju specifi¢nih oblika
turizma 1 turistiCkoj wvalorizaciji kulturno-povijesne bastine 1 tradicije. Ustrajnoscu,
kompetentnos¢éu i upornoscéu posti¢i ¢e se da grad Koprivnica sa svojom okolicom razvije

 |bidem
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jedinstveni turisti¢ki imidz i time prepoznatljivost i atraktivnost Koprivnice i okolice kao
turisticke destinacije etno-turizma.
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Zakljucak

Koprivnica je grad izrazito bogate kulturno — povijesne bastine, grad prekrasna i ocuvana
krajolika, divnih pejzaza, razvijene industrije, srdac¢nih ljudi i mnostva drugih, prekrasnih aduta,
s kojima veéina Hrvatske, ali i svijeta jo$ nije upoznata. Tome je tako jer se svaki grad najbolje
upoznaje kroz svoj turizam, odnosno kroz turiste koji ga posjecuju i iskustva koja su tamo
dozivjeli prenose dalje usmenom predajom, fotografijama i suvenirima. Koprivnica je jo$
uvijek gotovo potpuno nepoznata na turistickom trzistu te je ljudi uopée ne smatraju
destinacijom u kojoj bi se turizam mogao odvijati.

S druge strane, etno — turizam, u zadnjih nekoliko godina, biljezi znac¢ajan rast popularnosti
I interesa. Kako turista, tako i poduzetnika i investitora. Ovaj trend se pojavljuje u vrijeme kada
ljudima za odmor viSe nisu dovoljni Sunce 1 more, ve¢ Zele provesti vrijeme u netaknutoj
prirodi, doZivjeti neka nova iskustva, isprobati nove stvari 1 slicno. Osim toga, ljudi trenutno
zive u vremenu velike nesigurnosti. Nakon §to ih je pogodila pandemija, razne teroristicke
prijetnje i ratovi, vecini ljudi je kod putovanja primarno da se osjecaju sigurno i da mogu uzivati
u svom odmoru bez straha.

Trenutno stanje turizma u gradu Koprivnici nikako ne daje razloge za zadovoljstvo. Sadasnji
nedostaci sadrzani su u nepovoljnoj strukturi i kvaliteti ugostiteljskih objekata za smjestaj,
nedovoljno osmisljenim 1 razvijenim sadrzajima turisticke ponude te posljedi¢no loSoj
konkurentno$¢u na zahtjevnom turistickom trZistu. Analiza stanja turizma na podrucju Grada i
okolice pokazala je brojne prednosti za razvoj turizma, posebno etno-turizma: bogatu kulturno-
povijesnu bastinu, gastro i eno potencijale, biolosku raznolikost, ekoloSki ocuvani okoli§ i
povoljan geoprometni polozaj. Svi ovi uoceni potencijali pretpostavka su za razvoj etno-turizma
na podru¢ju Grada i pozicioniranje Koprivnice kao prepoznatljive 1 trziSno konkurentne
turisticke destinacije. Da bi se to i ostvarilo potrebno je dobrom koordinacijom svih dionika
turisticke destinacije kreirati nove turisticke proizvode, razvijati selektivne oblike turizma s
posebnim naglaskom na etno-turizam i turisti¢ki valorizirati kulturno-povijesnu bastinu i
tradiciju. Posebno je potrebno inzistirati na daljnjem razvoju i inoviranju gastronomske i eno
ponude, po kojoj je grad Koprivnica ve¢ prepoznat. Nove moguénosti razvoja etno-turizma
potrebno je povezati s oCuvanjem tradicijskih kleti ovog podrucja te poticanje autohtone
proizvodnje te tradicionalnih nacina pripreme hrane. Razvoj Koprivnice i okolice kao poZeljne
etno — destinacije uvjetovan je prvenstveno sa definiranjem jasnih i prepoznatljivih ciljeva,
odnosno odgovorom na pitanje u kojem pravcu se destinacija treba razvijati. Kljuéno je kreirati
I razvijati originalni i atraktivni integralni turisti¢ki proizvod, koji je preduvjet kvalitetnog
razvoja etno — turizma u destinaciji. Povijesni park je to rjesenje za grad Koprivnicu i njen etno
— turizam, a taj se integralni turisticki proizvod temelji na odli¢nim turistickim rezultatima koje
ostvaruju, prvenstveno Renesansni festival i Podravski motivi. Nacin, odnosno kojim se
putevima ti ciljevi postizu dati ¢e nam pomno i kvalitetno razradena operacijske strategije,
svaka od njih u svom segmentu razvoja i djelovanja. Prijedlozi i naini inoviranja operacijskih
strategija detaljno su razradeni i objasnjeni u ovom radu. Uz ciljeve i operacijske strategije, ono
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Sto se nikako ne smije smetnuti s uma je upravljanje odrzivim razvojem, kroz ekonomsku,
ekolosku i druStvenu odrzivost. To je jedini nacin da turizam, a posebno etno — turizam
dugoroc¢no bude razlog blagostanja i zadovoljstva domicilnog stanovnistva, a u krajnjem slucaju
1 pozeljno odrediste turista.

Sve navedeno, ukazuje na sjajnu priliku, da grad Koprivnica postane prepoznatljiva
destinacija etno — turizma u Hrvatskoj. Naravno, ovakav cilj nije lako ostvariv i ne dogada se
preko noci. Potrebno je puno istrazivanja i analiza kako bi ova zamisao bila uspjesno provedena
u djelo. Zato je izrazito vazno da se svi dionici turizma grada Koprivnice udruze i1 sve svoje
snage 1 znanje usmjere ka ovom cilju. Pritom, klju¢nu ulogu svakako ima domicilno
stanovni$tvo. Ono je klju¢no da bi ovakav vid turizma doista bio autentican i jedinstven. Osim
stanovnistva, vaznu ulogu igra i prepoznatljiv brend, koji bi u Koprivnici bio ,,grad koprive,
Koprivnica®.
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Prilog

Kako na razvoj i budu¢nost turizma, a posebno etno-turizma u gradu Koprivnici gleda celni
covjek Turisticke zajednice Grada Koprivnice, posebno nas je zanimalo, izmedu ostalog i zbog
¢injenice da se radi o stru¢njaku s velikim i dugogodis$njim iskustvom na ovom podrucju.
Intervjuiran je direktor turisticke zajednice grada Koprivnice, gospodin Renato Labazan.

Jedna ste od najdugovjecnijih osoba u Hrvatskoj koja obavlja jednu vaznu funkciju za promociju
grada i okolnih krajeva, onu direktora Turisticke zajednice grada Koprivnice. Punih 19 godina
uspjesno plovite zanimljivim turistickim vodama. Gdje pronalazite motivaciju za nove ideje i
projekte?

Uz temeljnu struku povjesnicara i geografa stekao sam i iskustva na podru¢ju marketinga i prodaje
(radio sam odredeno razdoblje u realnom sektoru) pa je taj interdisciplinarni splet zasigurno
doprinio kreaciji ideja i projekata. No, vazan faktor bilo je i pracenje trendova selektivnih oblika
turizma u Europi kao i benchmarkinga nekih nisa u turizmu.

Vratimo se na sam pocetak. Po struci ste profesor geografije. Iz Skolske ucionice uputili ste se u
nesto sasvim drugacije. 1li mozda ne? Gdje ste nasli poveznicu za promjenu?

Povijesti i geografije. Mislim da je to idealna kombinacija uz dodatak nekih ekonomskih vjestina
na posao direktora turistickih zajednica. Posao u §koli mi je bio previse stati¢an, a oduvijek mi je
bila Zelja i izazov povijesno-geografske vjestine pretvoriti u gospodarski proizvod, Sto sam u
konacnici osmisljavanjem projekata i njihovom realizacijom te povezivanjem svih dionika u
turistickom sektoru i uspio.

Turisticka zajednica i programi 2004. i sada?

Na samom pocetku 2004. program koji sam prezentirao tadasnjem Turistickom vijecu bio
iznimno nadobudan pa je kod njih izazvao odredenu skepsu Sto se buduce realizacije tice. Jedno
od prvih klizalista na sredi$njem gradskom trgu u Hrvatskoj, ozivljavanje srednjovjekovnih obrta
(naro¢ito Koprivnicke kovacnice) i izrada tradicijske podravske hize (zametak predstojeceg
Renesansnog festivala kojeg sam tada ve¢ najavljivao), osmisljavanje ,,Price o koprivi“ i po prvi
puta povezivanje imena Koprivnice s biljkom koprivom, prosirenje Podravskih motiva i dr. Sve
su to bili novi projekti (osim Podravskih motiva) koje je trebalo u nadolaze¢em vremenu brusiti i
ponuditi posjetiteljima. Turizam kao gospodarska grana u nasem prostoru nije razvijen stoga
svaka aktivnost koja doprinosi povecanoj turistickoj ponudi i potrosnji je sigurno dobrodosla.
Danasnja situacija nije povoljna jer nedostaju kapitalni projekti, a problem je evidentan i u
smjesStajnim kapacitetima, kao broju kreveta tako i kvaliteti.

Turisticki proizvod koji je u zadnjih desetak godina jedan od najboljih u ovom dijelu Europe je
zasigurno Renesansi festival. Potekao je iz ,,vase tvornice . Do vrha je jako tesko doci, ali i jos
teze se odrzati na njemu, prvenstveno mislim na kvalitetu i kvantitetu ponudenog sadrZaja. Sto u
nadolazecéim godinama mozemo ocekivati od Renesansnog festivala?
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Renesansni festival je neusporedivo najveca povijesna manifestacija u Hrvatskoj, a zasigurno je
i jedna od najvec¢ih u Europi no to je u javnosti, narocito van Koprivnice jo§ uvijek nepoznanica
S§to nam sigurno otezava daljnje razvijanje ovog ogromnog projekta kao i njegovo brendiranje na
turisti¢kom trzistu evenata. Renesansni festival po¢eo se razvijati doslovno na prostoru obraslim
grmljem za kojeg ve¢ina domaceg stanovnistva vise nije previse niti znala. Znaci pocetak nije bio
bas obecavajudi, ali to nas nije sprijecilo da vrlo brzo krenemo s rastom manifestacije. Renesansni
festival je ve¢ prije nekoliko godina dosegnuo svoj maksimum u prostornom aspektu no velike
mogucénosti za napredovanje su u vremenskoj dimenziji, naime postoje planovi da traje dva
vikenda §to bi bio veliki iskorak. Renesansni festival je stvorio sve preduvjete za ogroman iskorak
u smislu financiranja kapitalnog projekta (Povijesni park) baziranog na ovom prepoznatljivom
brandu koji bi generirao turistiCku potro$nju cijele godine —turizam 365.

Vasa vizija Koprivnice kao turistickog sredista Podravine i sjeverozapadne Hrvatske? U kojem
smjeru i¢i? Spajanje tradicije i modernog ili nesto sasvim drugacije?

Pred gotovo deset godina resornom ministarstvu predlagao sam (ali i lokalnim upravama od
Pitomace do Ludbrega, kao i njihovim tz-ima) da zapo¢nemo programsko udruzivanje po pitanju
razvoja turizma i brendiranja povijesno- geografske regije Podravina no to nije palo na plodno
tlo. PreviSe je malih i nepovezanih tz-a na prostoru Podravine stoga je nemoguce razvijati
konkurentan turizam i brendiranje Podravine. Nadam se da ¢e u doglednoj buduénosti Koprivnica
postati srediSte Podravine i u turistickom smislu, ali ravnopravno sa svim drugim turisticki
atraktivnim lokalitetima i resursima. Koprivnica treba vrlo brzo krenuti u smjeru kreiranja i
pokretanja kapitalnih projekata, a misljenja sam da bi to trebao biti najstariji dio Grada tj. Podrucje
Bedema i njihova rekonstrukcija. Veliki potencijal vidim i u koprivi, fantasti¢noj i originalnoj
temi s kojom se mogu objediniti povijesni, ekoloski, nutricionisticki, ljekoviti i dr. aspekti u
modernu i reprezentativnu pri¢u. Misljenja sam da je kopriva podloga za idealan spoj tradicije i
modernog pa i neceg sasvim drugacijeg u odnosu na druge gradove u okruzenju, ali i mnogo Sire.
Naravno da je potrebno razvijati, povezivati i promovirati sve atraktivne resurse izmedu Drave i
Bilogore i u tom kolopletu razvijati turizam Koprivnice i §ireg prostora jer Koprivnica sama za
sebe tesko moze konkurirati na sve zahtjevnijem turistickom trzistu.
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