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PREDGOVOR

Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije
je 14. lipnja 2004. godine raspisala javno
nadmetanje za izradu Glavnog plana razvoja
turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Horwath  Consulting Zagreb u suradnji s
Kohl&Partner Tourism Consultancy International
izabran je za izvodaca ovog projekta.

Ugovor za realizaciju projekta potpisan je 17.
sije¢nja 2005. godine.

Prema uvjetima javnog nadmetanja, izrada Glavnog
plana podijeljena je u Sest medusobno povezanih
zadataka, i to:

Prvi zadatak: Pristup i ciljevi
®  Drugi zadatak: Analiza postojeceg stanja

e Tre¢i zadatak: Vizija i razrada razvojnih
scenarija

o Cetvrti zadatak: Projekti
e Peti zadatak: Provedbeni plan
o Sesti zadatak: Monitoring.

Na temelju uskladene medunarodne metodologije
izrade turistickih glavnih (master) planova, ovaj je
Glavni plan razvoja turizma u nacinu izvedbe, u
odnosima s naruCiteljem 1 napose u procesu
komunikacija s interesnim subjektima striktno
strukturiran prema postavljenim zadacima.

Zadaci su sustavno medusobno povezani tako da
nacin i kvaliteta jednog zadatka odreduje okvir za

rjeSenje drugoga. Shematski se to prikazuje kako

slijedi:
PRISTUP | CILJEVI
PROJEKTA
DIJAGNOZA S VIZIA
POZICIONIRANJE
GLAVNA STRATESKE
OGRANICENJA | PREDNOSTI

STRATESKE
SMJERNICE

\4
RAZVOJNI SCENARWJI |

MODELI RASTA

PROJEKTI

[ |

KONKURENTNOST | INVESTICIJE | MARKETING

PROVEDBENI PLAN |

MONITORING PLAN |

Ovaj dokument je Kona¢no izvjesce koje sadrzi sve
segmente projektnog zadatka, te Cini osnovu za
aktivnosti na provedbi Glavnog plana.

PREDGOVOR
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1. PRISTUP, CILJEVI | METODOLOGIJA PROJEKTA

1.1. PRISTUP - RAZUMIJEVANJE
PROBLEMA

Potreba za Glavnim planom turizma u Splitsko-
dalmatinskoj Zupaniji proizlazi iz postojece
situacije u Zupaniji, a narocito iz sljedecih obiljeZja:

e Visokovrijedni resursi, ali nedovoljno
iskoriSteni i valorizirani

Splitsko-dalmatinska Zupanija neosporivo
raspolaZe izuzetnim prirodnim resursima,
kao i vrlo atraktivhom povijesno-kulturnom
bastinom. Medutim, sve je to danas jo§
uvijek neiskoriSteni potencijal, budu¢i da
resursi  nisu  odgovarajuée  turisti¢ki
valorizirani.

e NeiskoriStena moguénost: razvoj
atraktivnih turistickih proizvoda

Prirodna osnova u Splitsko-dalmatinskoj
Zupaniji pogoduje razvoju cijele lepeze
izuzetno atraktivnih turistickih proizvoda
koje je moguce povezati i time osigurati
dodatnu vrijednost boravka turista na
podrucju Zupanije. Medutim, danas se samo
odredeni mali broj turistickih proizvoda na
prostoru Zupanije nalazi u pocetnoj fazi svog
oblikovanja i razvoja.

<) Nedovoljno dobre prometne veze
izmedu razlicitih podrudja unutar
Zupanije, a narocito pojedinih otoka s
obalom

Prometne veze izmedu razlicitih podrucja
Zupanije znaCajne su zbog moguénosti
strukturiranja i medusobnog integriranja
atraktivnih turistickih proizvoda srednje
Dalmacije.

e Turisti¢ka industrija s nedovoljno
dobrim rezultatima poslovanja

TuristiCka industrija Splitsko-dalmatinske
Zupanije danas je, u wusporedbi s
moguénostima, nedovoljno razvijena te
ostvaruje ~ ekonomske  ucinke  ispod
objektivno mogucih. Proces privatizacije
turistiCke industrije dovrSava se, a predstoji
proces njezina restrukturiranja i
repozicioniranja. U toj je situaciji nuZno
posti¢i konsenzus privatnog i javnog sektora
o usmjerenjima buduceg razvoja turizma, a
upravo je to zadaca Glavnog plana razvoja
turizma u Zupaniji.

(&) Opasnost od devastacije
visokovrijednog prostora

Cinjenica da je prisutna devastacija
visokovrijednog  prostora na podrucju
Zupanije dodatni je ¢imbenik koji uvjetuje
Sto Zurnije stvaranje regulatornog okvira
buducega turistickoga razvoja.

@) Turizam kao moguc¢i generator
gospodarskog razvoja i cimbenik
podizanja razine kvalitete zivota
lokalnog stanovnistva

Opce gospodarsko stanje u Zupaniji
trenutacno nije nepovoljno, tako da bez
odlaganja treba iskoristiti Sansu koju pruza
razvoj turizma kao opéi  generator
gospodarskog boljitka u Zupaniji. U tom je
kontekstu Glavni plan razvoja turizma
poduzetnicki okvir koji definira
najprimjerenija strateSka usmjerenja
turistiCkog razvoja koja ¢e potaknuti opci
gospodarski prosperitet Zupanije. Time se
stvaraju osnova i uvjeti za poboljSanje
kvalitete Zivota lokalnog stanovnistva.

Na temelju navedenih elemenata, proizlazi da je
zadaca Glavnog plana razvoja turizma Splitsko-
dalmatinske Zupanije stvoriti okvire za perspektivan
razvoj prostora Zupanije i stvoriti osnovu za
poboljsanje kvalitete Zivota njezina stanovniStva.

U pristupanju izradi Glavnog plana razvoja turizma
Splitsko-dalmatinske Zupanije valja uzeti u obzir
sljede¢e osnovne odrednice:

Strategiju razvoja hrvatskog turizma do 2010.
godine, naro¢ito u pogledu vizije razvoja
turizma, odrzivosti razvoja turizma, te
poticanja strategija diferencijacije turistickog
razvitka hrvatskih podrucja;

Osnovne smjernice postavljene u StrateSkom
marketinskom planu hrvatskog turizma, s
naglaskom na klaster Split-Makarska, kao i sve
do sada izradene studije na podrucju strateSkog
i marketinSkog planiranja u  Splitsko-
dalmatinskoj Zupaniji;

Strategiju = gospodarskog  razvitka  Splitsko-
dalmatinske Zupanije 2003.-2015. godine;

Prostorni plan Splitsko-dalmatinske Zupanije, kao i
prostorne planove na lokalnoj destinacijskoj
razini;

Postoje¢u organizaciju turistickog sustava u zemlji
(ukljucujuéi zakonsku regulativu na kojoj je
ona utemeljena), s fokusom na Zupanijsku
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razinu, sagledavaju¢i moguénosti njezina
unapredenja;

Postojecu strukturu kljucnih subjekata u javnom i
privatnom sektoru koji su nositelji turisticke
aktivnosti na podrucju Zupanije;

Interese javnog i privatnog sektora te stanovnistva
na podrucju Zupanije.

Sukladno navedenom, polaznu osnovu za

pristupanje izradi Glavnog plana razvoja turizma

Splitsko-dalmatinske Zupanije €ine sljedece kljucne

¢injenice:

Radi se o atraktivhom prostoru koji jo$ uvijek ne
funkcionira kao uskladeni sustav ponude,
iskustava niti kao razvijena medunarodna
trziS$na turisti¢ka struktura;

Postoji interes da se njegovim razvojno-
investicijskim ozivljavanjem inicira
oZivljavanje  Zupanije kao medunarodne
turisticke destinacije, a time i otvori proces za
turisticko  pozicioniranje = podrucja  na
medunarodnom turistickom trzistu;

Postoje jaki Zupanijski i lokalni interesi za razvoj
turizma kao potencijalnog pokretaca
gospodarskog napretka i blagostanja
stanovniStva;

Postoji problem modela upravljanja razvojnim
procesom na utvrdenom razvojnome modelu;

Postoji problem utjecaja vise kljucnih subjekata i
interesnih skupina povezanih s turizmom na
vizije i naine trziSnog ozivljavanja prostora;

Postoji jaka potreba za kontroliranim razvojem i
zaStitom prostora.

1.2. SVRHA | CILJEVI PROJEKTA

Svrha je Glavnog plana razvoja turizma Splitsko-
dalmatinske Zupanije prije svega da poboljsa
kvalitetu Zivota, osigura gospodarski napredak i
blagostanje stanovniStva, a osim toga i da posluzi
kao usuglaSena polazna osnova, odnosno
poduzetnic¢ki okvir za razvoj turizma u Zupaniji u
sljede¢ih deset godina.

Glavni plan razvoja turizma ima dva temeljna cilja:

1. Stvaranje regulatornog okvira za
ravnotezu ekonomskog napretka i
odrzivosti razvoja

Odgovaraju¢om valorizacijom turistickih

potencijala osigurati takvu planersku podlogu za

razvoj turizma koja ¢e pomiriti dva dugoro¢na cilja:

razvoj kvalitete Zivota i blagostanja stanovnika
Zupanije i ekonomski prosperitet koji se temelji

na globalno konkurentskoj turistickoj strukturi
te

uvazavanje  odrZivosti  razvoja 1  zaStita
visokovrijednog prostora.

2. Stvaranje osnove za osiguranje
suglasnosti javnog i privatnog
sektora oko razvojnih usmjerenja i
projekata u turizmu kao novog
modela upravljanja turizmom
Zupanije

Osigurati konsenzus javnog i privatnog sektora na

definiranim razvojnim ciljevima, koji ¢e biti osnova

za implementaciju poduzetnickog okvira koji je
definiran Glavnim planom.

U ostvarenju dvaju navedenih temeljnih ciljeva,
Glavni plan razvoja turizma Splitsko-dalmatinske
Zupanije usmjeren je na ostvarivanje sljedecih
podciljeva:

na osnovi analize postoje¢eg lanca vrijednosti u
turizmu Zupanije u okvirima nacionalne i
medunarodne konkurentske strukture,
oblikovati jasnu viziju razvoja turizma u
Zupaniji, s artikuliranim ciljevima i strategijom
razvoja,

na osnovi pozicioniranja turisticke ponude ove
Zupanije u medunarodnoj konkurenciji, na
nacelima diferencijacije stvoriti osnovu za
unapredenje i razvoj turisticke ponude u
Zupaniji, oblikovanje i razvoj novih proizvoda
te unapredenje kvalitete usluga,

stvoriti pretpostavke za uspjeSno pozicioniranje
podrucja srednje Dalmacije na turistickom
trziStu oblikovanjem jasnog imidza u svijesti
potencijalnih gostiju na emitivnim trzistima,

identifikacijom klju¢nih razvojnih projekata stvoriti
pretpostavke za ulazak u investicijski ciklus u
javnom 1 privatnom sektoru, a koji ¢e se
temeljiti na trziSnim postulatima, principima
odrZivosti razvoja te odgovarajuim povratima
na ulaganja,

potaknuti kreativne i inovativne nacine suradnje
javnog i privatnog sektora u primjeni Glavnog
plana razvoja turizma Splitsko-dalmatinske
Zupanije.
S obzirom na to da ¢e posluziti kao temeljni
regulatorni dokument i poduzetnicki okvir za razvoj
turizma u Zupaniji u sljede¢ih deset godina, Glavni
plan razvoja turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije
izraden je za definirana prostorna podrucja unutar
Zupanije, a koja imaju zajedniC¢ku resursno-
atrakcijsku osnovu. Na toj osnovi definira se i
integrirani Glavni plan razvoja turizma srednje
Dalmacije.
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1.3. TEMELJNA METODOLOSKA
NACELA

Glavni plan primjenjuje metodologiju usmjerenu
prema provedbenim rjeSenjima, koja u slucaju
politi¢ke volje osigurava moguénost ucinkovite
provedbe.

Samim time, ovaj Glavni plan stvara preduvjete za
dogovor sudionika u turizmu srednje Dalmacije, a
time olakSava provedbu predloZenih i usvojenih
rjeSenja.

Izrada Glavnog plana temelji se na sljede¢im
klju¢nim metodoloskim nacelima:

A. Intenzivna suradnja i uklju¢enost
Siroke strukture lokalnih i zZupanijskih
subjekata, interesnih skupina i
strucnjaka - piramidalni pristup

Nacelo suradnje  podrazumijeva  intenzivnu
komunikaciju i rasprave s kljuénim subjektima,
interesnim skupinama i stru¢njacima na lokalnoj i
Zupanijskoj razini tijekom cijelog procesa izrade
Glavnog plana, a Sto je u funkciji postizanja
konsenzusa svih relevantnih subjekata u Zupaniji o
razvojnim usmjerenjima. Klju¢ni ¢imbenik uspjeha
u izradi Glavnog plana je aktivho sudjelovanje
lokalnih stru¢njaka, klju¢nih subjekata i razli¢itih
interesnih skupina povezanih s turizmom u svakom
podru¢ju  unutar Zupanije. To se postiZe
organiziranjem radionica, kojima je cilj razmjena
misljenja, rasprave i dogovori svih sudionika
relevantnih za buduéi razvoj turizma na podrucju
Zupanije. Takoder, radionice su prilika za raspravu
o predloZenim rjeSenjima s interesnim skupinama,
$to u konacnici vodi postizanju konsenzusa javnog i
privatnog sektora u vezi s okvirom predloZenim
Glavnim planom. To je, dakle, u funkciji nesmetane
provedbe koja valja uslijediti nakon dovrSenja
dokumenta Glavnog plana.

B. Razvoj provedbenih instrumenata,
mehanizama i institucionalnih tijela
za provedbu

Metodologija na kojoj se zasniva izrada Glavnog
plana ukljucuje ve¢ tijekom izrade samog Glavnog
plana zajednicki rad na razvoju provedbenih
instrumenata, mehanizama te prijedloga
institucionalnih tijela nuznih za provedbu rjeSenja
predloZzenih Glavnim planom. Na taj se nacin
postize djelotvorna osnova za provedbu rjesenja, Sto
osigurava olakSavanje i ubrzavanje provedbene
faze.

C. Od lokalnog ka regionalnom

Metodologija ukljuCuje izradu zasebnih glavnih
planova razvoja turizma za odredena podrucja

unutar Zupanije, kao i integralnog Glavnog plana za
Splitsko-dalmatinsku Zupaniju u cjelini. Izbor uzih
podrucja s relevantnim subjektima u Zupaniji
prodiskutiran je u prvoj fazi rada, a podrucja su
odredena na osnovi kriterija istovrsnosti/sli¢nosti
atrakcijske strukture i ostalih relevantnih obiljezja
na prostoru Zupanije. Za svako od odredenih
podrucja unutar Zupanije elaborira se lokalni sustav
razvoja proizvoda i unapredenja konkurentnosti te
definiraju investicijske potrebe i moguénosti.
Glavni planovi turizma pojedinih podrucja
integriraju se na razini Zupanije u jedinstvenu
cjelinu.

Prethodno navedena nacela znace da artikulacija
Glavnog plana razvoja turizma mora ukljuditi
vizije, koncepte i interese razli¢itih interesnih
skupina. Izvoda¢ Plana na nezavisan nacin mora
uskladiti interese interesnih skupina sukladno
temeljnoj funkciji cilja, a prema sljedec¢oj formuli:

| BLAGOSTANJE \
GOSPODARSKI KVALITETA
NAPREDAK + ZIVOTA
q 9 o Osjecaj
Ekonomski Razvoj Opipljiva "
rast konkurentnosti kvaliteta Zivota k;:::te;e

1 1 I I

‘ Zeljeni pravac razvoja turizma ‘

]

| GLAVNIPLAN RAZVOJA TURIZMA \

Radi realizacije navedene formule valja razviti vise
razvojnih scenarija budu¢nosti ovog prostora te na
temelju kalkulacija utvrditi koji od njih najvise
pridonosi razvoju lokalnog blagostanja.

Nakon toga valja provesti proceduru usuglasavanja
izmedu interesnih skupina i posti¢i konsenzus, a
koji u pravilu znaci dogovor odgovornih (javnog i
privatnog sektora) o malom broju klju¢nih stvari, a
koji se onda zavr$no artikulira u obliku prihvaéenog
razvojnog modela.

Pitanja na koja se ovdje usredotocuje su:
pozicioniranje i tematizacija podru¢ja unutar
Zupanije, koliCina i struktura izgradnje, namjena
poslovanja u odnosu na lokalno ili medunarodno
trziSte, koncentracija vs. disperzija izgradnje,
podjela rizika javnog i privatnog sektora, sustav
provedbe  projekata i  naCin = osiguranja
transparentnosti, sustav nadziranja i pracenja
provedbe i sl.

Izabrani se razvojni model tada operacionalizira s
pozicije restrukturiranja postojece i nove izgradnje,
modela razvoja konkurentnosti i modela marketinga
te napose liste provjerenih projekata (investicijskih
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zahvata) privatnog i javnog sektora koji imaju

1.4. PROGRAM ISTRAZIVANJA |

atraktivnost povrata i nisu u sukobu s prostornim

ograni¢enjima. Drugim rije¢ima, sve investicije

RADIONICA

koje se predlazu u medusobnoj su sinergiji koja je
uvjet povjerenja ulagaca.

Uzimajuéi sve to u obzir, izrada Glavnog plana
zasniva se na provodenju medunarodne procedure
strukturiranja projekta na prethodno obrazlozenim

metodoloskim principima.

Osim standardnih desk i field istraZivanja, za
potrebe ovog projekta provode se i dodatna anketna
istraZivanja, intervjui te serije radionica, koji su
povezani s potrebom prikupljanja informacija i
dodatne argumentacije za razliCita problemska
podrucja te s provjerom primjerenosti predloZenih
rjeSenja.

Program istraZivanja i radionica ukljucuje sljedece:

AKTIVNOST

CILJEVI

QD

)

Inicijalna radionica i anketa ¢lanova
TuristiCkog vije¢a i radne skupine za
pracenje projekta Glavnog plana razvoja
turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije

prikupiti informacije i stavove o viziji, atributima i pozicioniranju Zupanije na turistickom
trzistu, identificirati klju¢ne osobe na podru¢ju Sporta, znanosti, gospodarstva, kulture,
turizma i ostale kljune javne osobe povezane s turizmom u Zupaniji, te utvrditi
karakteristina podrucja u Zupaniji

Anketa i radionica s predstavnicima
turistickih zajednica gradova, opéina i
mjesta na podrucju zupanije

prikupiti informacije i stavove o viziji, pozicioniranju Zupanije na turistickom trzistu,
identificirati kljuCne atribute Zupanije i pojedinog podrucja, odrediti portfelj postojecih i
perspektivnih novih turistickih proizvoda, te identificirati strukturu kljucnih subjekata iz
turistickog sektora

Intervjui s kljuénim osobama iz javnog
sektora i privatnog turistickog sektora u
Zupaniji

utvrditi stavove kljucnih osoba u pogledu moguéih razvojnih usmjerenja i potencijala rasta
turizma na podrugju Zupanije

Pet radionica s predstavnicima interesnih
subjekata povezanih s turizmom u
zupaniji (po podrucjima: splitsko podrucje
sa zaledem i otokom Soltom, makarsko
podrucje sa zaledem, otok Brag, otok
Hvar, otok Vis)

komunicirati o kljuénim pitanjima razvoja turizma pojedinog podrucja sa svim relevantnim
subjektima: gradonacelnicima/nacelnicima, direktorima turisti¢kih zajednica, hotelijerima,
turistiCkim agencijama, udrugama obrtnika i privatnih iznajmljivaca, marinama,
predstavnicima kulture, parkova prirode, lokalnim stru¢njacima, te javnim i komunalnim
sluzbama

ocijeniti prednosti, slabosti, snage i mogucnosti, raspraviti o projektu, te prikupiti ostale
relevantne ¢injenice i informacije

Sedam anketa s predstavnicima
interesnih subjekata povezanih s
turizmom u Zupaniji (za svako podrucje:
splitsko podrucje sa zaledem i otokom
Soltom, makarsko podrugje sa zaledem,
otok Brac, otok Hvar, otok Vis)

utvrditi stavove ispitanika o potencijalu resursa i atrakcija te stupnju njihove valorizacije

utvrditi stavove ispitanika o elementima konkurentnosti Zupanije i podrucja po definiranim
elementima konkurentnosti

utvrditi viziju razvoja turizma u Zupaniji/podrucju

identificirati temeljna razvojna usmjerenja turizma na podrucju
utvrditi listu perspektivnih turistickih proizvoda u Zupaniji
utvrditi listu kljucnih turistickih projekata u turizmu

utvrditi razine o¢ekivanja od Glavnog plana razvoja turizma

Intervjui s direktorima i predsjednicima
lokalnih turistickih zajednica te
gradonacelnicima/nacelnicima op¢ina

utvrditi stavove kljucnih osoba iz javnog sektora/turisti¢kog sustava na podruéju Zupanije u
pogledu mogucéih razvojnih usmjerenja i potencijala rasta turizma na podrucju Zupanije

Terensko istrazivanje konkurentnosti
destinacija/podrugja u Zupaniji

utvrditi postojecu konkurentnost svakog od identificiranih podrucja u Zupaniji na
medunarodnom turistiCkom trziStu, na temelju kriterija konkurentnosti definiranih
metodologijom dijamanta konkurentnosti

Terensko istrazivanje mogucnosti
pozicioniranja destinacija/podrucja u
Zupaniji

utvrditi osnovne elemente pozicioniranja i razvoja proizvoda svakog od definiranih podrucja u
zupaniji, kao i zupanije na medunarodnom turistickom trzistu

IstraZivanje poslovanja hotela na podrucju
zupanije 2004.

otkriti bitna trziSna obiljezja potraznje za hotelima, utvrditi cjelovitu trziSno-financijsku
poslovnu sliku hotela lidera koji posluju na podruju zupanije

Analiza rezultata istrazivanja Tomas Ljeto
2004.

utvrditi stavove i potrosnju turista u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji

=

)

Istrazivanje ekonomskog utjecaja turizma

stedi orijentacijsku sliku sadasnjih utjecaja turizma na dodanu vrijednost i zaposlenost u
Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji
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AKTIVNOST

CILJEVI

I)  Anketa za lokalno stanovnistvo

utvrditi stavove lokalnog stanovni$tva o zadovoljstvu postojec¢im stanjem i Zeljenom smjeru
turistickog razvoja na podrucju Splitsko-dalmatinske zupanije

m) Anketa s klju¢nim osobama koje utje€u na
javno mnijenje (javnim osobama i
poslovnim liderima)

provjeriti osnovne odrednice upravljanja turistickim razvojem na podrugju Splitsko-
dalmatinske Zupanije

n) Intervjui s kljuénim turistickim subjektima
na Mediteranu

provjeriti interes klju¢nih subjekata - hotelskih lanaca/operatora, turoperatora, investitora za
Splitsko-dalmatinsku Zupaniju

0) Fokus grupa

provjeriti i u potpunosti objektivizirati elemente pozicioniranja i osnove identiteta srednje
Dalmacije

p) Anketa sudionika javne vlasti

utvrditi kljuéne stavove o modelu upravljanja turisti¢kim razvojem na podru¢ju Splitsko-
dalmatinske Zupanije

q) Intervjui s kljuénim donositeljima odluka

provjeriti investicijske moguénosti i investicijske potrebe
identificirati kljucne razvojne projekte i njihove prioritete

r) Pet radionica s predstavnicima interesnih
subjekata povezanih s turizmom u
Zupaniji (po podrucjima: splitsko podrucje
sa zaledem i otokom Soltom, makarsko
podrucje sa zaledem, otok Bra¢, otok
Hvar, otok Vis)

provjeriti primjerenost razvojnih scenarija
identificirati moguce razvojne projekte i njihove prioritete
provjeriti klju¢ne ¢imbenike uspjeha plana provedbe
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2. TURISTICKA OBJAVA SREDNJE DALMACIJE

Turizam i turistiCka industrija podrucje je izraZenih
vanjskih utjecaja u kojemu trzisni mehanizam per
se ne osigurava odrZivi dugoro¢ni razvoj. Previse je
kljucnih subjekata unutar turistickog sustava koji
imaju suprotstavljene interese. To se posebno
odnosi na drustva u tranziciji, gdje se preko no¢i
zakonima ili politickim odlukama mijenjaju odnosi
snaga i bilance koristi pojedinaca i institucija.

Imajuéi to u vidu, kao i Cinjenicu da je buduénost
turizma  srednje  Dalmacije  suprotstavljena
funkcijama cilja razli¢itih "igraca", smatramo
vaZznim da se na razini Sire javnosti ovog podrucja
razmotri i usvoji strateski vrijednosni okvir na
temelju kojeg se trebaju vrednovati buduce
razvojne inicijative. U tom smo kontekstu na osnovi
naSeg cjelovitog angaZmana na ovom projektu, te
napose izvedenih istraZivanja i intervjua s kljuénim
interesnim  subjektima,  definirali  prijedlog
strateskog vrijednosnog okvira koji predstavljamo u
nastavku.

2.1. JESMO LI PRIPREMLJENI NA
BUDUCNOST?

Mi smo destinacija karakteristi¢cne kulture,
Cistoga plavoga mora, nadahnuca otoka,
globalno vrijednih spomenika i snazne
duhovne proizvodnje u koju ulazemo dosta
energije i strasti. Kao ljudi i kultura, na
medunarodnoj smo sceni odavno
prepoznati s naSom umjetnoscu,
arhitekturom, Sportom, hranom, vinima...
Ponosni smo na svoj dalmatinski stil
zivljenja, koji drugi sve vise prepoznaju i
cijene. U posljednjih smo nekoliko godina u
sredistu pozornosti svjetske javnosti kao
odrediste netaknute prirode, ljepote i ljudi
otvorena srca. Tude pohvale koje su
usmjerene na opci dozivljaj naseg prostora
cijenimo i kao pitanje vlastite odgovornosti
za budu¢nost srednje Dalmacije kao
turisticke destinacije.

Pitanje je, medutim, koliko danas kapitaliziramo
nase jedinstvene vrijednosti. Koristimo li
mogucénosti  ispravno? Je li bogatstvo koje
proizvodimo u turizmu u korelaciji s resursima koje
trosimo? Suradujemo li dovoljno u zajedniC¢kom
interesu? Koliko S$titimo i unapredujemo svoje
kljuCne vrijednosti? Jesmo li razvili senzibilitet o
turizmu kao Cinjenici koja integrira naSe svekoliko
stvaralastvo, odgovornost i osje¢aj za mjeru? Jesmo
li svjesni da ¢e na$ turizam sutra izgledati onako
kako ga mi danas odredimo i usmjerimo?

U turizmu danas imamo znacajne
kapacitete, to jest oko 136 tisuca
smjestajnih mogucnosti. Ugos¢ujemo vise
od 1,5 milijun registriranih gostiju,
uglavnom tijekom ljeta. Glavnina je naseg
turistickog posla u privatnom smjestaju,
koji je povijesno otvorio moguénost
personalizacije odnosa s gostima.
Autocesta Zagreb-Split otvorila je
mogucnosti i za znadajniji vikend-turizam. |
nasa je ostala infrastruktura u stalnom
usponu. Nasa turisticka industrija izravno
zaposljava 11 tisuca osoba. Raspolazemo i
znacajnim profesionalnim kadrovima. Na
nekim, osobito novim, europskim trzistima
stekli smo posebno dobru reputaciju.
Podatke o gostima i njihovu zadovoljstvu
redovito prikupljamo i analiziramo. U
turizam ulazemo dosta energije i znanja
kako bismo odrzali i unaprijedili turisticki
promet i potrosnju.

Medutim, zbog trziSnih promjena na$i kapaciteti
danas viSe nisu okrenuti buduénosti. Nismo razvili
proizvode i usluge kako bismo se barem donekle
izvukli iz dominacije sezonskog poslovanja. Imamo
premalo kvalitetnih hotela i premalo hotela koji
posluju cijele godine. Nemamo ni dovoljno
kvalitetnih obiteljski vodenih malih hotela koji bi
do kraja iskoristili Sanse rasta individualnog trzista.
Ne investiramo dovoljno u razvoj drugih sadrzaja
kao Sto su tematski parkovi, tereni za golf,
Sportsko-rekreacijski i zdravstveni sadrzaji koji ¢e
privuéi posjetitelje u ve¢em dijelu godine. Nemamo
dovoljno renomiranih medunarodnih "igraca" u
hotelskoj 1 turistickoj industriji. Ne ulaZzemo
dovoljno u ljude, a napose u na§ menadZment.
Nismo dovoljno okrenuti novim gostima i novim
trziStima. Ne pratimo dovoljno najnovije trZiSne
trendove i opcenito smo premalo orijentirani na
gosta buducénosti. U srednjoj Dalmaciji jo§ uvijek
ima gotovo 40 tisuéa nezaposlenih, s malom
vjerojatnoséu da postoje¢i model turizma moze
apsorbirati jedan njihov znacajan dio. Prijeti nam
opasnost da ostanemo destinacija za uZivanje u
nekoliko ljetnih mjeseci, posebno u nautickom
dozivljaju nase obale. Prijeti nam i opasnost od
daljnje proliferacije turistickih nekretnina i
sekundarnih rezidencija koje ne stvaraju dugorocnu
dodatnu vrijednost za Zupaniju. Prijeti nam i
opasnost od Spekulacija nekretninama kao okvir
latentne korupcije. Prijeti nam opasnost da mozda,
opijeni rastom turizma posljednjih  godina,
izgubimo moguénost da trezveno i na vrijeme jasno
odredimo svoju turisticku buducnost i pravila igre
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koja ¢e vrijediti za sve interesne subjekte. Moramo
razumjeti i prihvatiti nase slabosti kao okvir za
pokretanje ozbiljnih promjena. Moramo biti svjesni
izazova globalne konkurencije koja tjera na
inovacije proizvoda i upravljackih procesa. Nove
tehnologije, odnos prema gostu i napose prema
ekologiji podrucja su koja traZe posebne napore.

Mi, dakle, jo$ uvijek nismo upravljacki pripremljeni
za budu¢nost koju Zelimo, jer je nas danasnji modus
operandi u turizmu bitno ispod nasih strateSkih
vrijednosti. Budu¢i da zbog toga nas dugorocni
potencijal rasta moze biti ugroZen, odlu¢ni smo u
nastojanju da aktivnom turistiCkom politikom
podrucja utjeCemo na procese koji su suprotni
nasim dugoro¢nim interesima.

2.2. NASA POLAZNA POZICUA

Mi smo mala turisticka zupanija koja svoju
turisticku industriju ima zahvaliti srethom
spoju prirodnih ljepota i osebujnih kultura
nase obale, zaleda i otoka. lako je nas
dosadasnji turizam bio vise voden snagom
prirodnih i kulturnih resursa, a manje
snagom inovacija, vjerujemo da smo
unato¢ brojnim propustima ipak sacuvali
klju¢ne resurse i vrijednosti. Uz malo
razbora to nam moze osigurati stratesku
konkurentsku prednost, a time i
mogucnost za dugoro¢no koherentan i
odrziv rast.

Tehnoloske promjene i globalizacija
mijenjaju op¢u ekonomsku strukturu, a
time i turisticke potrebe sutrasnjice. Svjesni
smo da je nas danasnji polozaj u turizmu
jos uvijek bitno odreden naslijedenim
proizvodom i nekim recentnim pogreskama
u koristenju prostora. Stoga se potencira
odgovornost poduzetnika, javnog sektora i
svih kreativnih snaga u Zupaniji, koji vise
nego ikada moraju biti posveceni stvaranju
novih vizija, inovacija i vrijednosti radeci
zajedno.

Srednja Dalmacija prihvaca turizam kao
priliku da na dugi rok kapitalizira svoje
jedinstvene vrijednosti koje su globalno
prepoznate. Op¢a je javnost toga sve vise
svjesna, pa je nasa zajednicka duznost
zagovarati i ostvariti takav turizam koji ¢e
iznad svega dugoro¢no sluziti lokalnom
stanovnistvu.

2.3. NASA vizUA

Viziju postavljamo za razdoblje sljede¢ih 10 do 15
godina, a u njezinu ostvarenju o¢ekujemo ne samo
suradnju nego i punu posvecenost svih kljucnih
subjekata privatnog i javnog sektora turizmu
srednje Dalmacije.

i

Unutar ove cjelovite vizije turistiCke destinacije
srednje Dalmacije predlazemo sljedece
strukturiranje doZivljaja i iskustava koji ¢e se

Preobraziti srednju Dalmaciju u turisticku destinaciju koja posluje u
vecem dijelu godine i na taj nacin osigurava dugoro¢nu profitabilnost i
odrzivost turizma u interesu svih uklju¢enih subjekata.

Postati miljenicom turistickog trzista ujedinjene Europe nudeci:
- iskreno domacinsko gostoprimstvo

- jedinstvena i neponovljiva iskustva boravka na kopnu i na moru

koristiti kao marketinSko-komunikacijski kljucevi
prostornih cjelina koje su se povijesno kristalizirale
kao turistiCke mikrodestinacije:
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SPLITSKA RIVIJERA - Dozivljaj
povijesti i stila Zivljenja
MAKARSKA RIVIJERA - Dozivljaj
plaze i planine

DALMATINSKA ZAGORA - Dozivljaj
tradicije, kulture i neotkrivene
prirode

OTOK HVAR - Otok lavande

OTOK BRAC - Otok bijelog/bra¢kog
kamena

OTOK VIS - Otok skroviste

2.4. KAKO OSTVARITI VIZU?

Ostvarenje nase vizije nije moguce bez:

4.1. Dogovora aktera o klju¢nim polugama
djelovanja na razvoj turizma

4.2. Dogovora aktera o klju¢nim ciljevima i
vodedim razvojnim strategijama

4.1. Poluge djelovanja na razvoj
turizma srednje Dalmacije

Promijeniti svijest interesnih subjekata o
turizmu

Danas se turizam viSe tretira kao ekonomsko-
financijska kategorija i nerijetko kao izvor brzih i
lakih zarada, osobito u Spekulacijama nekretninama
i zemljistem. Turizam zato moramo promovirati
kao prostor za izrazavanje nasSe kulture i identiteta,
nacionalnog ponosa, poslovnih vjeStina i napose
kao prostor za dugorofan rast poduzeca i naSe
Zupanije. Mi ne smijemo postati Zrtvom trenutacne
turisticke konjunkture, nego moramo igrati na kartu
odrzivog turizma i kreativnih inovacija temeljenih
na vlastitoj viziji i pozicioniranju.

Uspostaviti odgovornost za razvoj turizma

Zupanijska vlast do sada nije bitno utjecala na
razvojne procese u turizmu, ni u procesu planiranja
i izgradnje kapaciteta, ni u privatizacijskim
procesima, privla¢enju kapitala, razvoju ljudskih
potencijala, davanju znacajnih poticaja i drugim
kljuénim pitanjima o kojima ovisi opéa kvaliteta
turizma u Zupaniji. Svjetska iskustva pak govore da
se turizmom najdjelotvornije upravlja s razine
regije, pa je vrijeme da Dalmacija preuzme
odgovornost za vlastiti turizam po uzoru,

primjerice, na Tirol ili Toskanu, koja je jasno
razgranicena od centralnih vlasti. NaSa je
odgovornost osigurati vise kvalitetnog
zaposljavanja u turizmu. Inteligentnim
upravljanjem moramo podi¢i kvalitetu Zivota svih
naSih naselja, op¢ina i gradova te zajednickom
suradnjom izgraditi snaZnu turisticku Zupaniju.

Uspostaviti turizam kao razvojni klaster

Klaster kao metafora za rast konkurentnosti je
skupina nezavisnih poduzeca/biznisa s aktivnim
kanalima poslovnih transakcija, dijalogom i
komunikacijama, a koja kolektivno dijeli zajednicke
mogucénosti 1 prijetnje. Dalmatinski turisticki i
povezani subjekti jo§ nisu spoznali da je ¢lanstvo u
skupini klastera turizma srednje Dalmacije vazno za
rast konkurentnosti ove industrije. S obzirom na to
da ovdje postoji velika infrastruktura, velik broj
tvrtki, poduzetnicka kultura i iznad svega dostup
financiranju, valja Zurno pokrenuti klastersko
organiziranje kako bi se mreZom suradnje i
partnerstva otvorio prostor za rast inovacijske,
istraZivacko-razvojne i kadrovske baze te ostvarile
druge nuzne sinergije u sektoru. Klastersko
organiziranje turizma naSe Zupanije moZe uspjesno
odgovoriti na pitanje razvoja novih tehnologija u
razvoju proizvoda, marketinga i upravljanja u
zajednickom interesu. Klastersko organiziranje
moZe na dugi rok pomoéi u rjeSavanju
profitabilnosti svih aktera u turistiCkoj industriji.
Klastersko organiziranje moZe na dugi rok rijesiti
pitanje stabilnosti naSeg trZiSta rada razvojem
upravljackih i radnih vjeStina zaposlenih, te rastom
placa unutar stabilno rastueg poslovanja. I
konacno, samo je klasterskim organiziranjem s
udruzenim znanjima, informacijama i
organizacijskim naporima moguée  osigurati
komercijalnu, ekolosku, socijalnu 1 kulturnu
odrZivost turizma na naSem prostoru.

Podici ugled i imidz Dalmacije

Ugled na svjetskom turistickom trziStu sukladno
nasoj viziji gradimo iskreno i profesionalno. Pri
tome se oslanjamo na strogu zastitu i unapredenje
nasih jedinstvenih vrijednosti, ali i na ozbiljne
napore u razvoju sadrzaja i iskustava visoke klase.
Mi moramo spojiti od prirode danu atrakcijsku
strukturu s visokovrijednim iskustvima kako bismo
izgradili lojalnost nasih gostiju na dugi rok. Cjelovit
sustav nasih usluga moramo uskladiti sa svjetskim
konkurentskim standardima i u njih ugraditi nas stil
i naSu kulturu gostoprimstva. Zato ¢emo formulirati
konzistentan, jak i koherentan brand koji ¢e
odrazavati sva bitna iskustva i koristi za goste koje
Dalmacija u cjelini moZe ponuditi svjetskom trzistu.
Pri tome ¢emo usko suradivati s Glavnim uredom
Hrvatske turisticke zajednice kako bismo na
prostornom diferenciranju postigli Sto bolje trZiSne
ucinke.
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4.2. Kljucni ciljevi i vodece razvojne
strategije

Sukladno naSoj viziji, formulacija klju¢nih ciljeva i
vodecih razvojnih strategija takoder je usmjerena
jacanju nasih strateSkih prednosti i uklanjanju nasih
naslijedenih  nedostataka. U  tom  smislu,
postavljamo sljedece kljucne ciljeve u vremenskom
rasponu ostvarenja nase vizije:

4.2.1. Kljucni ciljevi

= Smanjiti sezonalnost turistickog poslovanja
smanjenjem udjela tradicionalnog proizvoda
"sunca i mora" u ukupnom turistickom prometu
za najmanje 35 do 40% do 2015. godine;

= Udvostruciti stvarnu zaposlenost i omoguditi
razvoj profesionalnih karijera menadZzmenta i
zaposlenih  unutar turisticke i hotelske
industrije;

= Podi¢i standardne performanse profitabilnosti

hotelske i ugostiteljske ponude za najmanje
80% u odnosu na dana$nje stanje;

= Razviti nove proizvode, usluge i cjelovit lanac
vrijednosti  destinacije na razini svjetskih
konkurentskih standarda i najboljih praksi;

= Odrzati i unaprijediti danaSnje kapitalne
prirodne, kulturne i infrastrukturne vrijednosti
srednje Dalmacije.

Mi, dakle, Zelimo oblikovati buduénost turizma
srednje Dalmacije na nacin:

= da bitno unaprijedimo strateske investicije u
turisticku infrastrukturu, usluge, inovacije i
tehnologije;

= da pridobijemo opée razumijevanje javnosti o
stvarnom znacenju turizma za na§ gospodarski
rast i zaposljavanje;

= da isporu¢imo visokokvalitetno turisticko
iskustvo nasim posjetiteljima;
= da pronalazimo 1 promi¢emo rjeSenja

dugorocne odrZivosti prirodnih, socijalnih i
ekonomskih okvira rasta;

= da inteligentno promicemo srednju Dalmaciju
kao turisti¢ko odrediSte kvalitetnih i raznolikih
proizvoda;

= da osiguramo jako i proaktivnho vodstvo u
budu¢em upravljaju turizmom na nasem
podrucju.

4.2.2. Vodece strategije

Vode¢e strategije utvrdujemo na
podrucjima djelovanja:

sljede¢im

a) scenariji razvoja proizvoda i konkurentske
strategije

b) razvoj smjesStajnih kapaciteta, atrakcija,
infrastrukture i drugih ponuda i usluga

¢) investicije privatnog i javnog sektora

d) planiranje i upravljanje turistiCkim prostorom
e) upravljanje turistickim marketingom

f)  razvoj kadrova i menadZmenta

g) visa razina odgovornosti za razvoj turizma u
srednjoj Dalmaciji.

ad a) Scenariji razvoja proizvoda i
konkurentske strategije

Srednja Dalmacija ima tri karakteristi¢na turisticka
prostora s razliitim povijesnim iskustvom u
turizmu i razli¢itim budu¢im Sansama. To su:

- obalni pojas
- otoci
- zalede.

Obuhvatnom provjerom ponasanja 12 pokazatelja

unutar  kategorija ekonomskog  prosperiteta,

ekonomske odrZivosti i utjecaja na prirodni okolis i

socijalnu okolinu, evaluirali smo razli¢ite razvojne

scenarije. Predlazemo sljedece scenarije za svaki od
njih:

v OBALNI POJAS: Scenarij rehabilitacije
naslijedene turisticke suprastrukture s
konverzijom dijela urbanih i industrijskih
lokacija u turizam.

ObrazloZenje: Ovaj scenarij zapravo korigira
naslijedenu konkurentsku strategiju niskih troskova.
Podrazumijeva turisticku i urbanu revitalizaciju
Trogira, Splita i OmiSa, koja uspostavom obilaznice
od zracne luke, to jest od Trogira do Omisa, te
aktualnih ekoloskih projekata uklanja i posljednje
prepreke prerastanja u globalno prepoznatljivu
destinaciju. Taj je cjelovit prostor, zbog rasta
trzista, pod najve¢om gradevinskom ekspanzijom u
Hrvatskoj, pa je iznimno vazno osigurati strategiju
rehabilitacije umjesto nekontrolirane ekspanzije.
Ovdje je politicka ekonomija nasega gospodarenja
prostorom na najvecem ispitu.

v Za OTOKE predlazemo  scenarij
stvaranja turizma visoke vrijednosti, a s
obzirom na visoku atraktivnost
prostora te osjetljivost socio-kulturnog,
prirodnog i infrastrukturnog supstrata.

Obrazlozenje: Strategija stvaranja turizma visoke
vrijednosti polazi od toga da se kao kljucni kriterij
evaluacije razvojnih i investicijskih inicijativa uzme
cjelogodiSnje poslovanje posredstvom hotela i
resort koncepata viSe i visoke kategorije, nasuprot
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vidljivim inicijativama da se otoci pretvore u
nekretnine. Budué¢i da je ovdje rije¢ o velikim
igrama interesnih skupina, vazno je o ovom pitanju
dobiti Zupanijski konsenzus, a onda i model
provedbe. Kako je i ovdje trziSte poslovanja
nekretninama u izrazitoj ekspanziji, a budu¢i da
slijede pregovori s EU-om o politici prodaje i
raspolaganja nekretninama, od iznimne je vaZnosti
senzibilizirati oto€nu i cjelokupnu dalmatinsku
javnost za izabranu konkurentsku strategiju na dugi
rok.

v' Za ZALEDE predlazemo scenarij trzisno
orijentiranog razvoja, u prvom redu
temeljenog na tradicijskoj i ekoloskoj
tematizaciji turistickih sadrzaja i usluga.

Obrazlozenje: Povijest upucuje na to da se
turisticka valorizacija zaleda globalnih obalnih
destinacija razvija kao svojevrstan antipod
razvojnoj matrici na obalnom pojasu. U tom se
smislu Sire dalmatinsko zalede, napose u kontekstu
budu¢e magistralne ceste u zaledu, treba
vrijednosno usmjeriti tradicijskoj matrici i sustavu
takvih rekreacijskih aktivnosti koji su nadopuna
iskustvima na obali u srednjem roku, odnosno
razvoju samostalnih proizvoda visoke vrijednosti u
duljem roku. Zbog ¢injenice da trZiSte nekretnina na
ovom prostoru jo§ nije ,podivljalo®, regulaciju
uporabe tog prostora moguée je uspostaviti
sustavom poticaja.

ad b) Razvoj smjestajnih kapaciteta,
atrakcija, infrastrukture i drugih
proizvoda i usluga

Navedeni scenariji razvoja otvaraju pitanje
dogovora o prihvatljivoj veli¢ini i strukturi
dugoro¢nog prihvatnoga kapaciteta gostiju u
srednjoj Dalmaciji. Nas$ je stav da se ova veli¢ina na
rok od sljedec¢ih 25 do 30 godina treba stabilizirati
na oko 200 tisu¢a kreveta, od kojih najmanje dvije
tre¢ine u oblicima smjeStaja koji imaju i
nesmjeStajne gostinske usluge, a da tek trecina
moZe imati Cisti iznajmljivacki karakter. Drugim
rije¢ima, oko 130 do 140 tisu¢a kreveta na dugi rok
valja usmjeriti na hotele, resorte s hotelskim i
apartmanskim smjeStajem te kampove, a 60-ak
tisuéa kreveta moze ostati u iznajmljivackom
statusu s razli¢itim poslovnim modelima.

Tako sadaSnji kapaciteti i kapaciteti predvideni
Prostornim planom daju veéu mogucénost kapaciteta
za oko 15%, miSljenja smo da prije svega politikom
striktne kontrole provedbe Prostornog plana i
sustavom poticaja prema viSim oblicima ponude
valja nastojati ostati u predloZenim okvirima.

Ostvarenje harmonic¢ne smjeStajne strukture na dugi
rok nesumnjivo ¢e biti pod udarom konfliktnih
interesa razlicitih skupina. Stoga Zupanija razli¢itim

mjerama i poticajima mora biti aktivno ukljucena u
proces usmjeravanja razvoja. U tom smislu, nas§ je
interes posebno podrzati:

- projekte rehabilitacije i konverzije postojecih
objekata u nove i viSe oblike turisticke
smjestajne ponude;

- novu izgradnju ako je usmjerena na hotele ili
turistiCke resorte s Cetiri i viSe internacionalnih
zvjezdica;

- konverziju objekata privatnog smjestaja’ prema
malim i srednjim obiteljskim hotelima srednje i
vise kategorije;

- projekte preostale privatizacije hotelskih
poduzeca na nasem podrucju koji su sukladni
potrebama trziSnog repozicioniranja turisticke
ponude na nasem podrucju.

Slijede¢i navedene scenarije, sasvim je izvjesno da
¢emo morati razviti i dodatne privlacne sadrZaje
kao Sto su tematski i zabavni parkovi, te prije svega
interpretacijske centre kako bismo podigli kvalitetu
cjelovitog doZivljaja srednje Dalmacije. Svaka
prostorna cjelina u srednjoj Dalmaciji, u skladu sa
svojim osnovnim identitetom i atrakcijskom
strukturom, treba razviti dodatne privlacne sadrzaje
na temelju partnerstva javnog i privatnog sektora.

Nadalje, svjesni smo da jo§ uvijek nismo razvili
dostatnu i kvalitetnu infrastrukturu za skladan
razvoj naSih destinacija. Opskrba pitkom vodom,
tretman otpadnih voda i krutog otpada, zastita od
pozara, parkiraliSta u destinacijama, a da ne
govorimo o stanju nedovrSenih gradevina, javnih
povrsina i urbane galanterije, treba biti na$ prioritet.
U tom smislu moramo vezati proces izgradnje
dodatne smjestajne ponude s prethodnim i stabilnim
rjeSenjima cjelovite infrastrukture u naSim
destinacijama.

ad c) Privatizacija i investicije javnog i
privatnog sektora

Kako bismo slijedili logiku i otvorili put realizacije
navedenih razvojnih scenarija, naSu ¢emo aktivnost
usmjeriti na sljedece:

- Zupanija mora biti aktivnija u preostalim
projektima privatizacije s ciljem da se osigura
Sto Siri konkurentski krug ponudaca i da se po
moguénosti  pribave kljuéni brandovi u
hotelskoj industriji koji nedostaju u naSoj
ponudi;

- osnovati pouzdan fond za poticaje turistickih
investicija koje su sukladne potrebama
restrukturiranja i trZiSnog repozicioniranja
naslijedene strukture;

1 Pojam privatni smjestaj obuhvaca kucanstva - sobe, apartmani, kuce za odmor
malih iznajmljivaca. Pojam je preuzet iz publikacije Drzavnog zavoda za statistiku
RH.
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- osnovati razvojnu agenciju za turizam unutar
Zupanijske razvojne agencije koja  bi
raspolagala  inicijalnim  sredstvima  za
pokretanje klju¢nih investicija i projekata za
izgradnju konkurentnosti turizma u srednjoj
Dalmaciji.

ad d) Planiranje i upravljanje turistickim
prostorom

Posljednje promjene u regulaciji izgradnje u
obalnom pojasu, kao i proces uskladivanja lokalnih
urbanisti¢kih planova s Prostornim planom Zupanije
prvi je vazan korak u uvodenju reda i zakona u
dugoro¢no  koriStenje prostora. Medutim, za
ostvarenje naSe dugorofne vizije na podrucju
upravljanja i zaStite prostora nuzno c¢e biti
uspostaviti  dodatne  kontrolne i  poticajne
mehanizme, i to:

- jasan sustav restrikcija daljnjeg bujanja
izgradnje nekretnina za trziste;

- sustav turistickih standarda i normi kao potpora
donoSenju i odobravanju investicijskih
projekata u turizmu, kojima ¢e na razini svake
destinacije biti naknadno dopunjeni prihvaceni
prostorni i urbanisti¢ki planovi;

- sustav poticaja preko fonda i umijeca (know-
how) za konverzije naslijedenog potencijala
privatnih objekata i kapaciteta u visi oblik
ponude;

- sustav  poticaja za  cjelovitu  urbanu
revitalizaciju naSih gradova, op¢ina i sela,
posebno se fokusiraju¢i na obnovu procelja,
plaZe, parkiraliSta, urbanu galanteriju i sustave
oznacavanja.

ad e) Upravljanje turistickim marketingom

Upravljanje turistiCkim marketingom jedan je od
klju¢eva naSega dugorocnoga uspjeha, a mora se
temeljiti na  profesionalnom  strateSkom i
operativnom marketinSkom planiranju. U tom
smislu posebno ¢emo se usredotociti na sljedece
aktivnosti:

- uspostavu turistickog branda Dalmacija unutar
jedinstvene hrvatske branding strategije;

- uspostavu marketin§koga kluba dalmatinskog
turizma koji ¢e okupiti kljune subjekte
privatnog i javnog sektora;

- preustroj Glavnog turistiCkog ureda u smjeru
upravljanja brandom Dalmacija i upravljanjem
marketingom proizvoda;

- uspostavu jedinstvenog turistickog i prodajno
aktivnog  web-portala  turizma  srednje
Dalmacije te njegovo povezivanje s nama
podobnim i svjetski relevantnim posrednicima;

- preustroj lokalnih turistickih ureda u smjeru
pruzanja informacijskih i1 drugih usluga
orijentiranih prema gostima, te napose
poticanja razvoja proizvoda na lokalnoj razini.

ad f) Razvoj kadrova i menadZzmenta

Svjesni smo da kod nas postoji debalans trzista rada
za buduée potrebe menadZmenta u turizmu i
hotelijerstvu. Nemamo dovoljno stru¢nih ljudi za
buduénost. S  druge strane, mi Zelimo
visokokonkurentsku turisticku industriju koja je
odrziva na dugi rok.

U tom ¢emo kontekstu u suradnji s privatnim
sektorom i samostalno provesti sljedece aktivnosti:

- promicati turisticku i hotelijersku struku kao
buduée vazno zanimanje i prostor razvoja
karijera nasih ljudi;

- osnovati medunarodno relevantnu visoku $kolu
za hotelski menadzment;

- osigurati medunarodno prihvatljiv certificirani
sustav treninga 1 izobrazbe za postojece
kadrove u turizmu i hotelijerstvu;

- podrzati razvoj i podizanje standarda srednjeg
obrazovanja za osoblje u hotelijerstvu i
ugostiteljstvu;

- osigurati stipendije za obrazovanje elitnih
kadrova u svjetski znamenitim centrima
obrazovanja u turizmu i hotelijerstvu, te time
izravno pomo¢i internacionalizaciji turisticke
industrije srednje Dalmacije.

ad g) Visa razina odgovornosti za razvoj
turizma u srednjoj Dalmaciji

Za ostvarenje vizije turizma srednje Dalmacije
potrebno je dodatno povezati i uspostaviti veu
razinu odgovornosti koja moZe jamciti da ce se
proklamirane vrijednosti 1 principi turistickog
razvoja ostvariti aktivnom turistickom politikom
ovog podrucja.

Skupstina i Zupanijsko poglavarstvo,
sukladno procesima promjena regionalnog ustroja
povezanih sa zapocetim pregovorima s Europskom
unijom, preuzet ¢e aktivniju ulogu ne samo u
podizanju konkurentskoga kapaciteta turizma ove
Zupanije nego ¢e, da bi se isporucila deklarirana
vizija, oblikovati polugu za izravan poduzetnicki
utjecaj na razvoj turizma. Pri tome se ne misli na
postojeéi Upravni odjel Zupanije zaduZen za razvoj,
nego prije svega na operativno tijelo koje bi, na
temelju postoje¢ih resursa, u formi Zupanijske
razvojne agencije ili odjela unutar razvojne agencije
(predlozene ROP-om), preuzelo punu profesionalnu
odgovornost za razvoj nedostaju¢ih turistiCkih
proizvoda srednje Dalmacije.

Ta bi agencija (odjel) imala tipi¢nu ulogu
profesionalnog inicijalnog razvojnog poticatelja i
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aktera u procesu planiranja i izvodenja nedostajucih
turistiCkih investicija u suradnji s privatnim
sektorom.

Glavnim planom turizma utvrdeno je vise od stotinu
potencijalnih projekata i inicijativa koji se moraju
prirediti za trZiSte investitora, osobito u aktiviranju
turistickih lokacija u drzavnom vlasniStvu, razvoja
dodatnih  turistickih  atrakcija, opreme i
infrastrukture, a sve u funkciji otvaranja turistickih
investicija sukladno proklamiranim vrijednostima
razvoja.

Turisti¢ka zajednica Zupanije treba preuzeti
punu odgovornost za marketing i promidzbu srednje
Dalmacije  sukladno odabranom  strateskom
pozicioniranju i usvojenom sustavu vrijednosti koje
interpretira razvojem buduéeg branda Dalmacije.
Nadalje, Turisticka zajednica Zupanije treba se u
potpunosti usredotoCiti na marketin§ko planiranje,
razvoj proizvodnih taktika i promidZzbu, posebno
novih  dalmatinskih  turistickih  proizvoda.
Postavljeni marketiniki ciljevi turizma Zupanije u
uskoj su korelaciji s predlozenim projektima
restrukturiranja proizvoda, pa se ocekivano bitno
proSirenje sezone ne moZe ostvariti bez jacanja
dalmatinskog branda, dosljedne izgradnje iskustava
unutar pojedinih odredista srednje Dalmacije, to jest
dosljedne  isporuke  predlozenih  koncepata
turistickog pozicioniranja. Za strateSku provedbu
predloZzenih koncepata glavnu odgovornost mora
imati Turisti¢ka zajednica Zupanije, dok bi se uloge
gradskih i op¢inskih turistickih zajednica trebale
svesti na informiranje gostiju, proizvodnju usluga
gostima u destinaciji i nadasve na osiguranje
kvalitete lanca vrijednosti u destinacijama. Da bi se
izbjegle nedoumice i eventualni otpori u
restrukturiranju do sada vladajuéeg sustava rada,
nuzno je do kraja profesionalizirati Turisticku
zajednicu Zupanije i osnovati marketiniki klub
srednje Dalmacije kao mjesto za dogovaranje i

provedbu  godiSnjih  operativnih  marketinskih
planova izmedu subjekata privatnog i javnog
sektora.

Gradska poglavarstva i skupstine gradova i
opéina, unutar svojih ovlasti, ostali bi glavni
posrednik provedbe dogovorene vizije razvoja
turizma na razini srednje Dalmacije. Srednja je
Dalmacija podijeljena u Sest podrucja (klastera) s
posebno iskazanim strateSkim pozicioniranjem i
njihova je odgovornost osiguranje lanca vrijednosti
u odredistima koji je sukladan strateSkom
pozicioniranju.

Predlaemo da se osnuje posebno tijelo na
razini Zupanije odgovorno za realizaciju
Glavnog plana, kako bi se osigurala politicka
potpora viziji i konceptima turistickog razvitka
srednje Dalmacije i njezinih klju¢nih podrucja. Tim
bi tijelom neposredno upravljao Zupan, a svakako bi
u njega trebalo pozvati i kljuCne vlasnike na
podrucju turisticke industrije srednje Dalmacije.

Na taj bismo nacin zaokruzili ne samo
komunikacije koje su nuZne za uskladivanje
interesa u realizaciji Glavnog plana razvoja turizma
Splitsko-dalmatinske Zupanije nego bismo ostvarili
i nove poluge i upravni utjecaj na realizaciju vizije
nakon §to ona bude prihvacena. To je posebno
vazno s obzirom na potrebu kontrole realizacije tek
donesenih urbanistickih planova u segmentu koji se
odnosi na turizam.
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3.1. ANALIZA OPCEG STANJA U
SPLITSKO-DALMATINSKOJ
ZUPANUI

3.1.1. SREDNJA DALMACIIA (SDZ) -
TEMELUNA KVALIFIKACIJA PODRUCIA

Kao administrativno-politicka jedinica, Splitsko-
dalmatinska Zupanija (SDZ) sredi$nja je hrvatska
primorska Zupanija. Ona je srce hrvatske povijesne
regije Dalmacije. Zbog percepcije turista i
postojeceg turistickog marketinga, ovdje uvjetno
koristimo naziv srednja Dalmacija (SD).

SD je spoj triju specifinih  prostornih cjelina.
Karakteristi¢ne morfoloske, povijesne,
gospodarske i kulturne danosti rezultirale su i
specificnim obrascima Zivljenja, ¢ak do razine
stereotipova. Rijec je o sljede¢im cjelinama:

a) obalna, koncentrirana uz povijesne gradove
Split, Trogir, Omi$ i Makarsku,

b) otoc¢na, koja ukljucuje otoke Vis, Hvar, Brac i
Soltu, i

c) zalede, predstavljeno okruZenjima gradova
Sinj, Imotski, Vrgorac, Vrlika i Trilj.

U posljednjih je pedesetak godina doslo do jakog
mijeSanja ovih populacija i njihovih kultura, prije
svega doseljavanjem oto¢ana i ljudi iz zaleda u
gradove na obali i oko njih, a kao rezultat
viSegodisnje urbanizacije obale.

Veé vise od 100 godina i tijekom tranzicije
prevladao  je  vertikalni  centralizirani  tip
administrativno-politicCkog ustroja. Lokalne su
politicke elite nuzno bile usmjerene na centralnu
drzavu 1 Zagreb, koji je distribuirao politicku,
ekonomsku i financijsku mo¢, a manje na Split, kao
prirodni regionalni centar.

Tako na prostoru srednje Dalmacije jo$ uvijek nema
prave regionalne integracije, sve viSe jaca svijest o
potrebi decentralizacije i bitno vece regionalne
odgovornosti za lokalni razvoj i blagostanje.

Klimatski ~ je = ovaj  prostor  kombinacija
mediteranske, submediteranske i planinske klime, a
sukladno reljefnim odlikama podrucja. Prometno je

taj prostor ve¢ dobro integriran, napose S

izgradnjom nove autoceste Split—Zagreb—Ploce,
modernizacijom splitske zracne luke, trajektnih
veza izmedu otoka i kopna, te osobito opcéenitom
modernizacijom PTT  komunikacija, napose
interneta.

SD je okosnica hrvatske povijesno-kulturne bastine
koja je stvarana u osobito atraktivnoj prirodnoj
sredini. SD je i danas vodece podrucje u duhovnoj
proizvodnji Hrvatske, tvoreci tako karakteristican
kulturni profil i identitet.

Postoji generalna pozitivha percepcija interne i
eksterne javnosti o ovom podrucju kao prostoru s
tisuéu Sansi. Ta je percepcija izvedena iz prirodnih
odlika prostora s prevladavaju¢om mediteranskom
klimom te jakog socijalno-kulturnog supstrata
podrucja.

Postoji ve¢ uvrijeZena predodzba o Dalmaciji kao
podrucju lijepog i opuStenog zivota, te kao
kr§¢anskom podrucju tradicionalnih vrijednosti. Iz
toga je izveden i opceprihvadeni Zivotni stil
Dalmacije i Dalmatinaca, koji jo§ ni izbliza nije
marketinSki iskoriSten.

Postoji, dakako, i jasna percepcija o SD kao
podrucju brzog rasta blagostanja u buducnosti.
Privlanost je ovog prostora osobito aktualna u
kontekstu budu¢ih pregovora s EU-om oko
tretmana vlasniStva nad nekretninama. Kvalitetan i
rijedak prostor s koncentracijom atrakcija na domak
trziSta Europske unije postaje na svoj nacin predmet
politickih interesa prema Hrvatskoj.

Povijesno je taj prostor napadnut nekontroliranom
urbanizacijom, s obzirom na dualnu poziciju
radniStva i poduzetniStva u ovom podrucju. U
dosadas$njem razdoblju izgleda da nije bilo moguce
uskladiti  privatne  kratkorocne interese s
dugoro¢nim javnim interesom odrzivog korisStenja
prostora. Stoga pitanje regulacije prostora postaje
klju¢ za osiguranje dugoro¢nog blagostanja
podrucja.

To namecée zZurne i visoko zahtjevne promjene
postojecega gospodarskog i kulturnog
menadZzmenta ovog podrucja. Na taj se nacin
postavljaju sasvim nove odgovornosti pred lokalne
intelektualne i politicke elite.
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Izvor: www.dalmacija.hr

Neke vaznije Cinjenice o geografskom prostoru
Splitsko-dalmatinske Zupanije su sljedece:

a)  Prostor: SDZ ima povriinu od 14.045 km? od
Sega kopna 4572 km® ili 8% povrine
Republike Hrvatske. Prostor je ovdje vec
prepoznat kao glavni resurs i dugoro¢ni izvor
blagostanja. Namjena prostora: 991,4 km” ili
22% poljoprivreda, 2051,6 km? ili 45,4%
Sumske povrdine, 120 km® ili 2,65 izgradene
povrsine, te preostalih 29,9% prostora Cine
vode te zasti¢ene i neplodne povriine. SDZ je
spoj mora i kraskog reljefa, odlikuju ga brojna
kraska polja, a s obzirom na klimatske odlike
rije¢ je prostoru koji je idealan za spajanje

b)

intenzivne mediteranske poljoprivrede,
kvalitetnog turizma i ribarstva.

StanovniStvo: SDZ ima 463.676 ili 10%
stanovnika Republike Hrvatske, od ¢ega oko
41% u gradu Splitu. Zene &ine 51%, a cijela je
populacija mlada od hrvatskoga prosjeka.
Radni kontingent Cini 295,5 tisu¢a osoba ili
63,7%, a na ovom je podrucju u posljednja tri
popisa stanovnistva doslo do rasta u odnosu na
druge primorske Zupanije. S prosje¢no oko
102 st/km> ova je Zupanija naseljenija od
drugih u Hrvatskoj za viSe od 20%. Uzme li se
naseljenost obalnog dijela Zupanije, koja
iznosi 245,6 stanovnika po km’, ve¢ se
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nasluéuje da je ovo zapravo najgusce
naseljena nasa obala, a zbog viSegodi$njeg
utjecaja  turistiCke, ali 1 industrijske
urbanizacije. Prosjecna je starost stanovniStva
na obali 37,7 godina, u zaledu 37,9 i na
otocima 41,9 godina.

¢) Urbani razvoj: SDZ ima 16 gradova, 39
op¢ina i oko 500 naselja. Split, kao najveci
grad i migracijski centar, ima 188.694
stanovnika. Najmanji je grad Vis, s 1960
stanovnika, §to je rezultat specificne
depopulacije ovog otoka koja traje. Najveca je
op¢ina Podstrana (7341 st.) kao konurbacija
Splita, a najmanja Zadvarje sa samo 277 st.
Od Marine na sjeveru do Gradca na jugu
gotovo je cijeli dostupni obalni prostor
urbaniziran. Manje tocke u prostoru ili nisu
dostupne ili su pod zastitom, ali su u svakom
slu¢aju na udaru gradevinskog interesa.

d) Ostale geografske Ccinjenice: Najvisi je
planinski vrh na kopnu Sveti Juraj na Biokovu
(1762 m), a na otoku Vidova gora s oko 900 m
visine. NajduZa je rijeka Cetina, duga 105 km.
NP Biokovo jedini je zaStieni prostorni areal
u SDZ. Hvar, Bra¢ i Vis kriju desetke
prirodnih atrakcija, napose Paklene otoke,
Modru Spilju i pustinju Blaca. Rije¢ je o
prostoru koji integrira razlicitosti i od njih ¢ini
neobicne atrakcije.

3.1.2. SPLITSKO-DALMATINSKA ZUPANIJA -
GOSPODARSKA SITUACIJA

Uvidom u brojke i aktualne analize gospodarske
situacije u SDZ razvidno je da Zupanijsko
gospodarstvo iskazuje stalni rast, Sto je u
konacnosti rezultiralo povecanjem zaposlenosti te
smanjenjem broja nezaposlenih s 50.000 na 35.000.
S obzirom na to da nova gospodarska struktura jo§
nije oblikovana na zadovoljavajucoj razini, nuzno je
ubrzati promjene postojece gospodarske strukture
kako bi se Sto prije dosegnula poZeljna razina
razvoja. Naime, jo§ uvijek je velik broj tvrtki u
stecaju ili drugim teSkocama, a nedovrSeni proces
privatizacije kao izravnu je posljedicu imao velik
dio imobilizirane i neproduktivne imovine.

U cilju zadrzavanja i ubrzavanja pozitivnog trenda
razvoja, nuzne su dodatne nove mjere utemeljene
na pozitivnim iskustvima razvijenih zemalja.
Sukladno odrednicama Strategije gospodarskog
razvitka, a u cilju restrukturiranja gospodarstva,
Zupanija  intenzivno provodi aktivnosti na
pronalaZenju konkurentski sposobnih poduzetnika
koji bi vlastitim ili uvezenim inovacijama otvorili
prostor za ubrzani rast.

Radanjem novih proizvodnih zvijezda,
Jadranske  pivovare, Bramonta,

poput
Adriastroja,

Kastelanke, Bimite, Georada, Naprijeda i sl.,
oporavljanjem Brodomerkura, Dalmacijacementa,
Jadrolinije i nekih turisti¢kih tvrtki, te stvaranjem i
jacanjem velikih trgovackih lanaca poput Keruma,
Tommyja ili ~ Studenca, uz  oporavljanje
gradevinskih  tvrtki kao Sto su Lavcevié,
Konstruktor i Pomgrad, stvoreni su temeljni
preduvijeti za kontinuirani gospodarski rast.

Zupanijskim razvojnim programima postignut je
znatan rezultat na izgradnji malih obiteljskih hotela,
a potrebno je razviti nove poticajne mjere kako bi
se pridonijelo izgradnji hotela viSe kategorije i
novih turisti¢kih proizvoda. Realizacijom zapocete
inicijative formiranja turisti¢ko-poljoprivrednog
klastera zasigurno ¢e se znatno pridonijeti razvoju i
turizma i poljoprivrede.

Osim otoka, programom posebne drzavne skrbi
obuhvacena je i Vrlika, no ni druge op¢ine i gradovi
u zaledu, kao $to su Imotski, Sinj i Vrgorac, nemaju
bitnih investicija ni poduzetni¢kih projekata, a
uglavnom se Zivi od zaposlenja u javnom sektoru.
lako zavodi za zapoSljavanje provode programe
prekvalifikacija, u tim gradovima i op¢inama
postoji jaka potreba za fundamentalnim preustrojem
trziSta rada. To na prvome mjestu pretpostavlja
bitne promjene obrazovnog sustava, koji je
fokusiran na potrebe trziSne ekonomije. Znanja
jezika, racunalnih tehnika i nacela modernog
poduzetnistva tu jo§ uvijek uvelike nedostaje.

Zupanijska vlast &ini sve da potakne poduzetniitvo.
Donesen je Prostorni plan i Razvojna strategija
7upanije. Zupanijski Upravni odjel za gospodarstvo,
razvitak i obnovu sufinancira kamate za podrucja
skrbi, aktivni su centri za poduzetniStvo u Splitu,
tehnoloSki  inkubatori, programi za Zensko
poduzetniStvo, za malo poduzetnistvo i sl. U tijeku
je izgradnja poduzetnickih zona u Dugopolju,
Dicmu, Mucu i Vrlici, te na otocima Bracu i Hvaru,
a u pripremi je izgradnja desetak novih
poduzetnickih zona diljem Zupanije, Sto ce
pridonijeti ravnomjernijem razvoju Zupanije. Sada u
zonama radi viSe od 2000 zaposlenih, a sa Sirenjem
postojecih i izgradnjom novih zona taj ¢e se broj
uskoro viSestruko povecati.

Poticanje zaposljavanja u SDZ odmah je nakon
Zagreba, a kao prioriteti u provedbi Programa
utvrdeni su: poljoprivredna proizvodnja; stocarstvo;
prerada poljoprivrednih i stocarskih proizvoda;

marikultura;  prerada  kamena;  graditeljstvo;
turisticka djelatnost; tradicijski obrti; elektronika;
transferi  suvremenih  tehnologija;  usluZne
djelatnosti, te ostale proizvodne i ekoloski
prihvatljive djelatnosti.

Sada¥nja gospodarska struktura SDZ prema

ostvarenim prihodima po djelatnostima izgleda
kako slijedi:
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Struktura realiziranih prihoda 2005.
po djelatnostima
Splitsko-dalmatinske Zupanije

udjel realiziranih prihoda djelatnosti u ukupnim prihodima SDZ (u %)

Preradivacka
industrija
Trgovina a 25,7%
42,4%
Gradevinarstvo

9
Ribarstvo 130%

Poljoprivreda, lov i 0% /

Sumarstvo Poslovanje
0,5% nekretninama

— 63%
Ostale djelatnost loteli i restoraniPrijevoz, skladistenje
2.8% 3,3% iveze

5.3%

Izvor: Izviedée o stanju u gospodarstvu SDZ u 2005. g., SDZ, Upravni odjel za
gospodarstvo, razvitak i obnovu, srpanj 2006.

Raspadom tradicionalnih industrija ovog podrucja u
vrijeme tranzicije stvorio se novi ekonomski profil
kojim dominira usluZni sektor. Ipak malo zacuduje
jako visok udjel trgovine te nekretnina i drugih
usluga, a krajnje mali udjel ugostiteljstva i turizma.

Razmjerno mali udjel ugostiteljstva 1 turizma
moguce je objasniti:

a) strukturom hotelsko-turisticke industrije u
SDZ, to jest niskim performansama poduzeca
koja objedinjuju glavninu hotela, apartmana i
kampova u glavnim destinacijskim
poduzeéima;

b)  visokim udjelom privatnih soba organiziranih
kao obrt;

c) joS uvijek prisutnom sivom ekonomijom u
podrucju iznajmljivanja i drugim turistickim
djelatnostima.

Sukladno  dinamici rasta ukupnih prihoda

gospodarstva Splitsko-dalmatinske Zupanije (s 20,1

milijardom kuna u 2000. godini na 35,7 milijardi

kuna u 2005. godini) rastao je i BDP po stanovniku,

tako da je u 2001. godini iznosio 28.272 kune, u

2002. godini 30.636, a u 2003. godini iznosio je

33.628 kuna.

Razina BDP-a Zupanije krece se na priblizno 75%
prosjecnog BDP-a Republike Hrvatske, te s
obzirom na raspoloZive podatke za BDP po
stanovniku za RH, koji je u 2005. godini iznosio
6967 eura, Zupanijski BDP procjenjuje se u 2005.
godini na oko 5300 eura po stanovniku.

Bruto domaci proizvod po stanovniku
realiziran 2002. u zupanijama i Hrvatskoj

prosjecan BDP per capita Zupanija u 2002. (u EUR)

Zupanije Grad Zagreb 9.597 ‘
Istarska 7.223 ‘
Primorsko-goranska 6.182 ‘

Koprivnigko-krizevatka j
HRVATSKA (prosjek)ij|
Dubovstkoneananska | 4728
S\saéko-moslavaékaij
Medimurskai 4.560
Bje\ovarsko-bilogorskaij
V\rovitiéko-podravskai 4.201
Zagrebaékai 4.201
SPLITSKO-DALMATINSKAi
Zadarskai 4.004
Poieéko-s\avonskaij
Sibensko-kmnskai 3.518
Brodsko-posavskaim
Vukovarsko-sruemskarE BDP per capita u EUR

0 2000  4.000  6.000 8000  10.000

Napomena: U izratunu BDP per capita u EUR koristen je prosje¢ni
devizni te¢aj 2002. godine, HRK/EUR = 7,41
Izvor: Drzavni zavod za statistiku RH, ozujak 2005.

Udjel poduzetnika Zupanije u ukupnom broju
poduzetnika Hrvatske je na razini od 10,6%, a u
broju zaposlenih od 2001. godine kontinuirano
biljezi rast, tako da je u 2005. godini udjel iznosio
8,47% wuz istodobni udjel od 12,7% u broju
nezaposlenih. Udjel u ukupnim prihodima kretao se
od 6,63% do najvise 7,68%, a u ukupnim rashodima
od 6,85% do 8,02%.

S obzirom na jo§ uvijek prisutne strukturne
probleme, nedostatne stope rasta i s tim u vezi
probleme u zaposljavanju, sasvim je ocito da je
Splitsko-dalmatinska Zupanija, kao uostalom i
druge hrvatske Zupanije, usla u proces strateSkih
promjena, a koje prije svega trebaju biti usmjerene
na uspostavu na znanju utemeljenoga gospodarstva
sukladno svojim strateSkim dokumentima -—
Strategiji gospodarskog razvitka do 2015. godine i
Regionalnom operativnom programu za razdoblje
2006.-2013. godine.
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3.1.3. SREDNJA DALMACUA - KAKO U
FUNDAMENTALNE PROMJENE?

Srednja  Dalmacija ima tipicne probleme
tranzicijskih ~ zemalja/podrucja, kao Sto su
nestimulativno poslovno okruzje, mali broj zdravih
velikih i srednjih poduzeca, izostanak poslovnog
samopouzdanja, te posebno aktivan i dinamican rast
malih i srednjih poduzeéa. Naslijede prijasnjeg
sustava, koje karakterizira gubitak trziSta i raspad
tradicionalnih industrija, nije nadomjeSteno novom
zdravom gospodarskom strukturom, nego prevagom
usluznog sektora s malim utjecajem na generiranje
gospodarskog rasta podrucja. Nagli rast trgovine i
poslovanja nekretninama u srednjoj Dalmaciji samo
je privremeni i stihijski odgovor na strukturne
promjene u nedostatku modernih ekonomskih
procesa u zupaniji. Nestali tradicionalni sektori,
koji su posredstvom utjecaja velikih poduzeca i
ekonomije razmjera dominirali Zupanijom, nisu,
dakle, zamijenjeni strukturom malih i srednjih tvrtki
koje se povezuju i medusobno konkuriraju.

Opcenito valja ustvrditi da u srednjoj Dalmaciji
postoje nedovoljno razvijena poslovno-razvojna
partnerstva. Nedovoljno su razvijene vjestine
upravljanja, marketinga i poslovnog planiranja, a
nedovoljan je 1 pristup pravim trZiSnim
informacijama i intelektualnim uslugama za
poduzetnike.

Fundamentalne strukturne promjene dovele su i do
bitnih promjena na trZiStu rada, to jest do novih
prijetnji gospodarskome rastu srednje Dalmacije.
Posebno je rije¢ o tome da danaSnja obrazovna
struktura trziSta rada nije uskladena s potrebama
rasta zdravih i perspektivnih tvrtki. Taj i drugi
socijalni aspekti traze aktivnu politiku javnog
sektora i suradnju s privatnim sektorom u
zajednickom interesu. Ovdje je rije¢ o velikom
javnom zadatku: o pripremi obrazovnog sustava
koji ¢e s ekonomije radne snage prije¢i na
ekonomiju znanja, vjeStina i inovacija. Takoder je
rije¢ i o potrebi jace suradnje poslovnog sektora u
kreiranju obrazovnih potreba u Zupaniji.

Iako se i druge hrvatske Zupanije suoCavaju sa
slicnim problemima, u  Splitsko-dalmatinskoj
Zupaniji gospodarska je situacija posebno osjetljiva
s obzirom na izrazit problem nezaposlenosti. U tom
je kontekstu SDZ danas pred izazovom s kojim su
se suocile mnoge zemlje/podrucja Europske unije
pocetkom osamdesetih godina proSloga stoljeca,
kada su postavljeni zahtjevi i poceli procesi
gospodarskih i socijalnih prilagodaba.

Posebno je vazno da SDZ shvati potrebu za
radikalnom promjenom vlastite perspektive i
sukladno tome preuzme strateSku kontrolu nad
resursima i razvojem, dakle, svojom gospodarskom
sudbinom. Prema svemu sudeéi, lokalne
poduzetnicke i druStvene elite sve viSe shvacaju da

su za Dalmaciju 21. stolje¢a i napose europsku
Dalmaciju  potrebne nove upravljacke i
organizacijske metode. Posebno je rije¢ o potrebi
dinami¢nog i inkluzivnog planiranja konkurentske
buduénosti ove Zupanije, a na temelju racionalnih
argumenata, objektivizacije konkurentskih podrucja

(klastera) 1 iznad svega inovacija unutar
jedinstvenog podrucja Splitsko-dalmatinske
Zupanije.

SDZ, odnosno njezina Zupanijska tijela, mora
pronaci racionalne odgovore na sljedeca klju¢na
pitanja:

e kako do konkurentskog odrzivoga
gospodarstva a da se ne upropasti dalmatinska
prirodna osnova,

e kako stvoriti obrazovni sustav i potaknuti

inovacije  sukladno  trziSnim  potrebama
podrucja/Zupanije;

e izborom kojih kljuc¢nih sektorskih/industrijskih
podrucja (klastera) podi¢i rast i blagostanje
stanovniStva.

Budu¢i da srednja Dalmacija izlazi iz tranzicije i
ulazi u fazu konkurencije, te s obzirom na to da je
rast demokracije i civilnog druStva u Zupaniji
dostigao zavidnu razinu, moZe se ocekivati da ce
sljede¢a generacija politiCara, to jest uspjeSnost
nove politicke elite, sve viSe biti mjerena stvarnim
sadrzajem 1 uspjeSnoS¢u promjena vezano uz
definirana klju¢na pitanja. Stoga je vaZan inicijalni
korak za oc¢ekivani napredak ove Zupanije promjena
perspektive javne politike u funkciji podizanja
konkurentnosti. Koncept konkurentnosti nije samo
politi¢ki pojam nego op¢eprihvaceni sadrzaj i nacin
Zivota. Nadalje, rije¢ je o potrebi promjene
strateskih odnosa Zupanijske politike i Zupanijskih
interesnih skupina (klju¢nih subjekata), i to na
na¢in  proaktivne politike javnih vlasti u
gospodarskim, a ne samo u socijalnim projektima
Zupanije. I konacno, rije¢ je o potrebi prihvacanja
koncepta integralnog razvoja koji istodobno daje
odgovore na gospodarska, socijalna i upravna
pitanja te napose pitanja okolisa.

U tom je kontekstu izraden ROP (regionalni
operativni plan) koji je motiviran vizijom i Zeljom
Zupanije da se usredotoci na jasan i ograni¢en broj
ciljeva i zadataka koji mogu djelovati kao poluga za
promjene.

Odluka Zupanijskih vlasti da se za potrebe ovog
prostora izradi Glavni plan razvoja turizma upravo
je u funkciji zbora onih konkurentskih sektora, to
jest buducih poluga rasta blagostanja ove Zupanije.
Metodologija izrade ovog Glavnog plana razvoja
turizma sasvim je uskladena s najnovijom
medunarodnom metodologijom regionalnog
planiranja, ¢ime je osigurana integrativha veza s
ROP-om.
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3.2. SREDNJA DALMACIJA -
TURISTICKI KLASTER ILI TURIZAM
KAO KLASTER SREDNJE
DALMACIE

3.2.1. KLASTERI, KONKURENTNOST |
INOVATIVNOST

Kao dio paradigme konkurentnosti, koncept
klastera predstavlja mo¢nu metaforu koja se koristi
kao rutinski metodoloski vodi¢ u sektorskom i
regionalnom planiranju diljem razvijenog svijeta.
Definira se kao:

""geografska koncentracija nezavisnih biznisa s
aktivnim kanalima poslovnih transakcija,
dijalogom i komunikacijama, a koja kolektivno
dijeli zajednicke moguénosti i prijetnje''.

Klaster se moZe definirati i kao:

""grupa poduzeca i neposlovnih organizacija gdje
je ¢lanstvo u grupi posebno vazno za rast njezine
konkurentnosti''.

Klaster je, dakle, mjesto (regija ili industrijski
sektor) gdje se stvara/gradi konkurentnost.

Kao pojam i paradigma konkurentnost je danas u
srediStu svjetske pozornosti. Taj pojam integrira
vrijednost proizvoda i usluga s produktivnoséu
kojom su oni proizvedeni. Izazov je svake
ekonomije stvoriti uvjete za brz rast produktivnosti
jer je u konacnici Zivotni standard (blagostanje)
odreden produktivno$éu ekonomije koja se mjeri
vrijednos$¢u robe i usluga po jedinici rada, kapitala
ili prirodnih resursa.

Za regionalni prosperitet nije vazno koje industrije
konkuriraju, nego kako tvrtke konkuriraju u tim
industrijama/sektorima. Produktivnost u regiji odraz
je onoga Sto domace i strane tvrtke izabiru da rade
na tom podrucju. Stoga regije kao administrativne
jedinice mogu konkurirati samo stvaranjem vise ili
manje produktivnog okruzja za poslovanje. Privatni
i javni sektor igraju, dakle, razlicite, ali medusobno
povezane uloge u kreiranju produktivne ekonomije.

Meduzavisnost ~ produktivnosti,  inovacija i
poslovnog okruZja srZ je koncepta konkurentnosti, a
koja se danas ve¢ uobicajeno ilustrira Porterovim
dijamantom konkurentnosti.

Produktivnost, inovacije i poslovno okruzenje

Uvjeti za

konkurentnost poduzec¢a

Lokalni uvjeti i pravila koja poti¢u ulaganja i

Uvijeti ¢éimbenika

Raspolozivost visokokvalitetnih,

specijaliziranih resursa :

- ljudski resursi

- kapitalni resursi

- fiziéka infrastruktura

- administrativna infrastruktura

- informacijska infrastruktura

- znanstvena i tehnoloska
infrastruktura

- prirodni resursi

- kulturni resursi

™~

odrzivi napredak (npr. zastita
intelektualnog viasnistva)

Meritokratski sustavi poticaja kroz sve
glavne institucije

sektora podrske

—

Uvjeti potraznje

Otvorena i stroga konkurencija medu
poduzecima na lokalnoj razini

Sofisticirani i zahtjevni klijenti

Potrebe klijenata podrazumijevaju
globalne zahtjeve

Zahtjevi potraznje u specificnim
segmentima koji se moraju
zadovoljti

Dostupnost sposobnih, lokalnih dobavljaca
i poduzeca iz povezanih djelatnosti

Prisutnost klastera umjesto izoliranih

industrija

UspjeSan ekonomski razvoj jest proces ekonomskog napredovanja u kojem poslovno
okruzenje nacije ili regije evoluira u podrsci i ohrabrivanju to je moguce sofisticiranijih
nacina konkuriranja.

Izvor: Michael E. Porter 2004.
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Inovacije i inovativni potencijal klastera sredi$nji su
pojmovi.  One su izvor  produktivnosti/
konkurentnosti i cilj kojemu teZi svaka kreativna
regionalna politika u izgradnji poslovnog okruzja.

Inovacije i rast produktivnih sposobnosti dinamican
su socijalni proces u kojem se uspjeh ostvaruje u
mreZi (network) gdje postoji intenzivna interakcija
izmedu onih koji proizvode i onih koji kupuju i
koriste znanje.

Nema sumnje da povecanje stope inovacija diktira
vaZne promjene u nacionalnoj i regionalnoj politici
s posebnim doprinosom ucecih sposobnosti tvrtki,
institucija znanja i ljudi.

Klasteri su mehanizmi ili dogovorene mreze unutar
kojih tvrtke razmjenjuju znanje i informacije, a
takvi tacit oblici znanja klju¢ su prilagodbe okruZju
koje se brzo mijenja. U tom je kontekstu posebno
vaZzna tzv. inovativna sredina, koja mora biti takva
da podupire znacajne akcije oZivljavanja
inovativnog procesa. Sredina, dakle, nije vezana uz
prostor ili podrucje, nego na organizaciju kao
kompleksan sustav ekonomskih i tehnoloskih
meduzavisnosti. Podizanje inovativnoga kapaciteta
nacija i podrucja osobito je u fokusu procesa
prilagodaba i programa pomo¢i zemljama na pragu
europskih integracija.

Za kontekst Glavnog plana razvoja turizma srednje
Dalmacije posebno je vaZan koncept tzv.
regionalnih klastera.

Regionalni se klasteri temelje na konkurentnosti
tvrtki i kooperaciji, to jest lokalnom konsenzusu o
varijablama  konkurentnosti, S$to pretpostavlja
vertikalne odnose, to jest strateSku mrezu. Ovaj je
koncept sukladan konceptu novog europskog
regionalizma koji pretpostavlja otvoren proces
kooperacije i medudjelovanja svih klju¢nih
subjekata u nekoj regiji, i to u svim podrucjima
druStvenog Zivota. Za razvoj filozofije i modela
klastera na podru¢ju Dalmacije posebno je vazno
sljedece:

a) veli¢ina regije, a koja se danas prema
nomenklaturi EU-a klasificira kao NUTS 1 od
oko 4,8 milijuna stanovnika, te NUTS 2 od 0,4
i viSe milijuna stanovnika;

b) kooperativna konkurencija, Sto znaci da
konkurentske  tvrtke  pronalaze = putove
zajednickog djelovanja (proizvodi i trZiste). Taj
se tip kooperacije temelji na povjerenju
neovisno o tome je li rije¢ o horizontalnoj ili
vertikalnoj kooperaciji;

c) rivalitet koji je posljedica pritiska Sto ga
konkurentska industrijska struktura vrS$i na
tvrtke da inoviraju tehnologije, racionaliziraju
troSkove i sl.;

d) uvjetovanost puta, S$to se povezuje s
dosadas$njim modelima regionalnog rasta i
razvoja te njihovim posljedicama.

Vazno je istaknuti da danaSnje inicijative za
regionalne klastere ukljucuju politike koje jacaju
regionalnu koncentraciju i mo¢ upravljanja. Vecina
je svjetskih regija u uvjetima globalizacije suocena
s modelom upravljanja u korelaciji s manjim i
veéim stupnjem decentralizacije. U tom kontekstu i
srednja Dalmacija danas trazi put za klastersko
organiziranje. U tom je smjeru zapocet proces
izrade tzv. Regionalnog operativhog plana, koji

mora  jasno identificirati  poluge  novoga
gospodarskoga rasta u skladu s konceptom
konkurentnosti.

Postavlja se pitanje zna li srednja Dalmacija ili je
ve¢ odlucila koje su joj glavne industrije/sektori i je
li razumjela veze medu njima kako bi pojacala
kooperaciju za rast konkurentskih prednosti.

Postavlja se takoder pitanje je li srednja Dalmacija
otvorila proces istraZivanja i/ili jaCanja veza s
drugim i jo§ neotkrivenim industrijama, a takoder u
smjeru rasta konkurentnosti regije.

I konacno, postavlja se fundamentalno pitanje ima li
u Dalmaciji dovoljno znanja o bitnim regionalnim
snagama i slabostima izvan trendova javnog
sektora.

Klju¢ je, dakle, ocijeniti je li u srednjoj Dalmaciji
doslo do sazrijevanja misli da se konacno mora
napustiti klasi¢na regionalna industrijska politika i
razvojna paradigma kako bi se oslonac stavio na
klastersku filozofiju kao put za rast konkurentnosti
regije.

Odgovornost za gospodarski razvoj

Stari model
Gospodarski razvoj
je proces
suradnje izmedu

Vlada potice vlasti na raznim
gospodarski razvoj razinama,
donoSenjem poduzeca,
politickih odluka i obrazovnih i
poticaja istrazivackih
institucija te
pregovarackih
institucija

Izvor: Michael E. Porter 2004.

Za senzibiliziranje klasterskog pristupa razvoju
srednja Dalmacija prije svega mora obratiti paznju
na sljedece:

a) SD ima snaZnu povijest i kulturu, zateCenu
imovinu i prije svega zemljopisni poloZaj koji
mora globalno valorizirati;
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b) SD mora S$to prije poceti davati potporu
lokalnoj konkurenciji i njezinoj S$to vecoj
sofistikaciji;

c¢) SD mora snazno ustrajati na zahtjevu za

participacijom svih aktera u regionalnom
rastu/razvoju;

d) SD se mora usredotoCiti na izgradnju
vrijednosti na dulji rok, iako se ne treba odreci
projekata s moguénoS¢u brzih povrata ako oni
ne ugrozavaju odrzivost na dugi rok.

Imajuéi sve to u vidu, kao i zahtjev koji je izrazen u
pristupu izrade ovog Glavnog plana da se oblikuje
kostur klastera turizma srednje Dalmacije, u
nastavku ¢emo provesti inicijalnu proceduru
evaluacije turistickog sustava srednje Dalmacije s
pozicije kriterija klasterskog ustroja. Zanima nas
prije svega koliko je ve¢ danas turizam kao sektor u
srednjoj Dalmaciji:

a) radni klaster koji u praksi funkcionira;

b) latentni klaster, gdje postoji potencijal za
razvoj klastera, ali bez razvijenih interakcija;

c) potencijalni klaster, kojemu treba vrijeme;
d) politicki klaster, kojemu treba pomo¢;

e) zeljeni (wishfull thinking) Klaster, koji se Zeli
odrZati na temelju politicke volje lokalne elite,
a nema kriti¢énu masu ni druge resurse koji se
mogu plasirati u organski razvoj.

3.2.2. SREDNJA DALMACUA - OCJENA
TEMEUNIH DIMENZIJA TURISTICKOG
KLASTERA

5. Potencijal rasta izrazen unutarnjim
konkurentskim  snagama spram  vanjske
potraznje:

= Izrazito ograni¢en u okviru postojeceg
proizvoda i sustava iskustava.

6. Kapacitet za inovacije na polju proizvoda,
tehnologija, dizajna i menadZmenta:

= lzrazito ograni¢en na polju proizvoda i
tehnologija, uz male pomake na polju
dizajna i menadZmenta.

7. Konkurentska pozicija:
= UgroZena globalno i manjoj mjeri lokalno.

8. Upravljacka struktura:
= Ni izdaleka ne odgovara
konkurentskim zahtjevima.

globalnim

9. Vlasnicka struktura:
= Danas: jo§ uvijek mjeSovita. Novi privatni
vlasnici ne investiraju u dovoljnoj mjeri.

= Sutra: ocekuje se veéi broj vlasnika s
medunarodnim hotelskim referencijama.

= Domaci vs. strani: Ocekuje se veci broj
stranih vlasnika.

Zakljucak

Dimenzije klastera vrlo su ograniCene, prije svega
zbog nedovrSene privatizacije, zbog dosadasnjih
pogresaka u privatizaciji koja nije imala jasnu svrhu
cilja, i konaéno ni zbog kakve bitne uloge Zupanije
u mogucem strukturiranju turistickog klastera
srednje Dalmacije.

1. Prostor i broj interesnih subjekata:

= Na prostoru srednje Dalmacije trenutatno
postoji oko 250 interesnih subjekata u
privatnom i javnom sektoru, bez
uklju¢enog broja privatnih iznajmljivaca,
kojih prema statistici ima 11.387.

2. Sirina klastera izraZena razinom horizontalne
povezanosti subjekata:

= Postoji u malom opsegu u sustavu TZ-a, a
u pravilu je niska i gotovo da ne postoji.

3. Dubina klastera, to jest vertikalna povezanost
subjekata:
= Ne postoji, jer u Dalmaciji nema vec¢ih
turisti¢kih vertikalno ustrojenih sustava.

4. Temelj aktivnosti, to jest sposobnost stvaranja
lanca vrijednosti:
= Donekle prisutna u javnom sektoru na
polju opée i turisticke infrastrukture i
kulturnih manifestacija.

3.2.3. SREDNJA DALMACUA - PRISUTNOST
ZAJEDNICKIH AKTIVNOSTI UNUTAR
TURISTICKOG KLASTERA

1. Temeljna, primijenjena i trzi$na istraZivanja za
potrebe klastera
= Mala i gotovo da ne postoje!

2. Zajednicka promidZba na vanjskim trziStima
= Postoji u manjem opsegu, ali samo u
akcijama TZ-a!
3. Zajednicki branding
= Ne postoji!
4. Zajednicke prodajne aktivnosti
= Male, u suradnji s TZ-om.

5. Zajednicki razvoj proizvoda i usluga
= Ne postoji!

6. Zajednicka nabava proizvoda i usluga
= Ne postoji bilo kakva suradnja!

7. Zajedni¢ka  analiza  oglednih  primjera,

= U privatnom sektoru ograniCena na .
. " . " benchmarking
osnovne proizvode "sunca i mora".
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= Samo u manjem dijelu organiziranih
putovanja u tu svrhu!

8. Sustav obrazovanja i treninga kadrova i
menadZmenta
= Ne postoji kao organizirani sustav u
klasteru!
9. Lobiranje
= Ne postoji kao organizirani sustav u
funkciji interesa turistickoga klastera.
10. Koordinacija, zajednicko skladiStenje i druge
zajednicke usluge
= Ne postoje kao dogovoreni posao klastera!

3.3. ANALIZA TURIZMA U SREDNJOJ
DALMACUI 1| HRVATSKOJ

3.3.1. TURISTICKI PROFIL HRVATSKE

Zakljucak

Sukladno uskim dimenzijama klastera, ne postoji ni
sustav zajednickih aktivnosti. Iznimka su neke
manje vaznije aktivnosti TuristiCke zajednice
Zupanije.

Uzimajuéi u obzir razvijene dimenzije kao sadasnju
razinu aktivnosti, treba prije svega istaknuti da je
turisti¢ki sektor u srednjoj Dalmaciji jo§ daleko od
organiziranoga radnog klastera koji ima internu
snagu za brz konkurentski uzlet.

Turizam je u srednjoj Dalmaciji u poloZaju izmedu
latentnog i potencijalnog klastera. Moguce je
ocekivati da ¢e se cjelovitim procesima i
programima prilagodbe podrucja ovdje moci
uspostaviti radni klaster za sljede¢ih pet do sedam
godina. To je, dakle, vrijeme kada ¢e ovo podrucje
provesti klju¢ne institucionalne reforme i kada ¢e se
u turistickom sektoru stabilizirati nova vlasnicka i
upravljacka struktura.

U izgradnji djelotvornog turistickog klastera
(srednje) Dalmacije od iznimne ¢e vaZnosti biti
utjecaj javnih vlasti.

U danasnjoj situaciji utjecaj podrucnih javnih vlasti
na kljucne procese u turizmu gotovo i ne postoji,
ako se izuzme sve ve¢i utjecaj na prostorne i
urbanisti¢ke planove. Uloga vlasti kao katalizatora
i/ili potpore vrlo je ogranicena.

U kontekstu ambiciozne vizije u turizmu javni bi
sektor na pocetku trebao imati intervencionisticku
ulogu:

u smislu da osim potpore privatnom sektoru i sama
ulazi u poduzetnicke projekte u funkciji
stvaranja kvalitetnog lanca vrijednosti (tereni
za golf, uredenje i eksploatacija plaZa, tematski
parkovi i sl.)

to jest da svojim regulacijama i poticajima dijeli
karte sukladno wviziji i stvaranju lanca
vrijednosti na dugi rok.

SmjeStajni turisti¢ki kapaciteti Republike Hrvatske
sastoje se od 782.651 kreveta, rasporedenih u
213.545 soba i 78.359 apartmana, odnosno ukupno
1341 turisticki smjeStajni objekt.

Struktura smjestajnih kapaciteta
Hrvatske

po vrstama smjeStaja 2003.

Kapaciteti (krevetilkamp osobe) na dan 31. kolovoza prema vrstama

OSTALI
PRIVATNI SMJESTAINI
SMJESTA KAPACITETI
41,8% 6,0%
HOTELI |
SLIGNI
OBJEKTI
LUKE 20,2%
NAUTIGKOG
TUR'EMA \ KAMPOVI
7.0% — 50%

Izvor: Turisti¢ka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Od ukupno 96.380 hotelskih kreveta, najve¢i broj,
¢ak 53%, cine kapaciteti kategorije s 3*. Hoteli s 5*
i 4% ¢ine oko 9% hotelskoga kapaciteta u Hrvatskoj,
dok hoteli s 2* i 1* ¢ine cak 38% hotelskog
smjestaja u RH.

Struktura hotelskih smjestajnih kapaciteta
Hrvatske

po kategorijama 2003.

Kapaciteti (kreveti) na dan 31. kolovoza prema kategorijama hotela

HOTELI § 5*
HOTELI S 1* 3%
5,1% \
HOTELI S 4*
6,1%
HOTELIS 2* /
325%
HOTELI § 3*
— 530%

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

U posljednjih pet godina hrvatski turizam biljezi
stalne stope rasta fizickog prometa. Na podrucju
Hrvatske ostvareno je u 2004. godini ukupno
47.797.287 nocenja, dok prosje¢na godiSnja stopa
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rasta broja noc¢enja u razdoblju od 2000. do 2004.
godine iznosi 5,7%. Usprkos znacajnim ostvarenim
rezultatima, ukupni broj nocenja u RH u 2004.
godini iznosio je tek 77,3% nocenja ostvarenih u
1989. godini, jednoj od najboljih godina za hrvatski
turizam.

Ostvareni dolasci i prosjecna duljina boravka
u Hrvatskoj 1989.-2004.

dolaci u tis. prosje¢na duljina boravka u danima

10.000 -
duljina boravka

8.000

9,000 I dolasci !
ra [

7.000

6.000
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3.000

2.000

1.000 !
0 0
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Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Iako je broj dolazaka u RH u razdoblju od 2000. pa
sve do 2004. godine u stalnom porastu, prosjecna je
duljina boravka gostiju u opadanju (s 5,80 dana u
2000. na 5,08 dana u 2004. godini). Navedeno
smanjenje upucuje i na postupnu promjenu
strukture gostiju koji dolaze u RH, odnosno na
promjenu motivacija i interesa dolaska koji privlace
goste u destinaciju, $to je samo odraz svjetskih
trendova u turizmu’.

GodiSnja  iskoriStenost  ukupnih  smjeStajnih
kapaciteta u Hrvatskoj u posljednjih nekoliko
godina ne biljeZi znaCajnije oscilacije, te je ona u
2003. godini iznosila 16,3%, odnosno na godis$njoj
razini gotovo 60 dana pune popunjenosti turistickih
smjeStajnih objekata (1989. popunjenost je iznosila
67 dana).

U Hrvatskoj je turisticka sezonalnost veoma
izraZena, tako da je u 2003. godini ¢ak 62% nocenja
ostvareno samo tijekom srpnja i kolovoza, odnosno
u razdoblju od lipnja do rujna ostvareno je ¢ak 86%
turistiCkih nocenja u zemlji. Najznacajnija emitivna
trziSta za hrvatski turizam u 2004. godini bila su
trziSta Njemacke (26% ukupnog broja nocenja),
Italije (13%), Slovenije (12%), Ceske (10%) i
Austrije (9%), odnosno po vaznosti prvih pet
emitivnih trZiSta za hrvatski turizam generiraju

2 Promjene u ponudi i potraznji koje ¢e karakterizirati medunarodno turisticko
trziSte u sljedecih nekoliko godina su sliedece: (1) tendencija ka vec¢em broju
putovania, ali s kra¢im trajanjem, (2) porast broja putovanja na kracim relacijama,
unutar podrucja, (3) segmentacija potraznje, (4) porast potraznje za individualnim
paket-aranzmanima prilagodenima posebnim Zeljama gostiju, (5) tendencija za
putovanjem kao ,iskustvom i dozivljajem", (6) tendencija za povecanjem razine
standarda i kvalitete ponude te (7) vodenje sve agresivnijih promotivnih trZiSnih
aktivnosti.

zajedno oko 68%
nocenja.

ukupnog broja ostvarenih

Osim stalnih stopa rasta fizi¢kog prometa, Hrvatska
biljezi i stalan rast prihoda od turizma. Naime, u
svjetskim je okvirima u razdoblju 2000.-2003.
zabiljeZen porast prihoda od medunarodnog turizma
za +9%, u Europi taj isti porast iznosi +20%, dok je
u Hrvatskoj porast prihoda od medunarodnog
turizma u navedenom razdoblju iznosio ¢ak +129%.

Prihodi od medunarodnog turizma
u Hrvatskoj, Europi i svijetu

Europa i svijet, prihodi u mird USD Hrvatska, prihodi u mird USD

M Furopa [ Svijet ==@==Hrvatska
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Izvor: Svjetska turisticka organizacija (WTO) i Drzavni zavod za statistiku RH

Navedeni pozitivni podaci porasta fizickog prometa
i prihoda od turizma u Hrvatskoj ostvareni su prije
svega zahvaljuju¢i potpunoj sigurnosti i miru u
Hrvatskoj, znaCajnom poboljSanju  prometne
infrastrukture, poboljSanju standarda i kvalitete
smjeStaja, poboljSanju i poveanju raznovrsnosti
ostale turisticke ponude, kao i poboljSanju
komunalne infrastrukture u pojedinim
destinacijama.

Sukladno  nalazima  viSegodiSnjeg Tomas’
istraZivanja, proizlazi da turisti u Hrvatsku
uglavnom dolaze radi odmora i opuStanja, a
pozitivno ocjenjuju prirodne ljepote, pogodnost za
provodenje  obiteljskog odmora, te osobnu
sigurnost. Osnovni izvori informacija su prijasnji
boravak i preporuke rodbine i prijatelja. Prosje¢na
dnevna potro$nja gostiju u mjestu turistickog
boravka u 2004. godini iznosila je oko 49 eura. Na
temelju navedenog moguce je zakljuciti da turizam
u Hrvatskoj funkcionira u okviru tradicionalnog
trziSta i tradicionalnih trziSnih segmenata.

3 |zvor: TOMAS LJETO 2004., Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj, Institut za
turizam Zagreb
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3.3.2. TURISTICKI PROFIL SREDNJE
DALMACUE

PRIRODNI UVJETI ZA RAZVOJ TURIZMA

Klimatski su uvjeti osnova za razvoj turizma. Iako
openito  uzevSi srednja  Dalmacija  ima
mediteranska prirodno-klimatska obiljezja, smjestaj
ove Zupanije na sjevernom rubnom dijelu
Mediterana uvjetuje Cinjenicu da klimatski uvjeti
ovog podrucja donekle odstupaju od klasi¢nih
obiljezja mediteranske klime (suha i vruca ljeta te
blage i vlazne zime). Idu¢i od oto¢nog preko
obalnog podruéja do zaleda SDZ, srednje godi$nje
temperature opadaju, a povec¢ava se ukupna koli¢ina
oborina. Tako se prosje¢ne godi$nje temperature na
podrugju SDZ kreéu od 14°C u zaobalju do 16°C na
otocima, a prosjeéne ljetne temperature od 22°C do
24°C. Godignja koli¢ina oborina u SDZ kreée se od
1262 mm u zaobalju do 757 mm na otocima.

Srednje temperature i oborine
u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji

otoci
oborine u mm srednje temperature u °C
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prosjek
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Izvor: Strategija gospodarskog razvitka Splitsko-dalmatinske zupanije 2003.-2015.,

Splitsko-dalmatinska zupanija, Upravni odjel za gospodarstvo, razvitak i obnovu,
listopad 2003.

Podrugje SDZ odlikuje se niskom oblagno3éu,
visokim brojem vedrih dana i velikim brojem
sunCanih sati. Prosje€an broj suncanih sati je
izmedu 2500 i 3000 godisnje. U zimskim
mjesecima prosjecno dnevno apsolutno trajanje
insolacije na otocima je tri do Cetiri sata, a u ljetnim
mjesecima i vi§e od 10 sati.

Prevladavaju¢i vjetrovi su bura i jugo, Cija
ucestalost godisnje u SDZ iznosi 35% do 55%, a
prosjecne brzine su od 5,5 do 6,5 m/s.
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More se u SDZ odlikuje prosje¢nom temperaturom
od 10°C do 26°C, prozirnoscu i ¢isto¢om.

Srednje mjesecne temperature
i prozirnosti mora na otoku Solti

temperatura mora u °C

prozirnost

[ prozimost ==®==temperatura mora
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10
10
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Napomena: Navedeni podaci predstavljaju prosjeke sa tri mjerne
postaje na otoku Solti.
Izvor: Strategija gospodarskog razvitka Splitsko-dalmatinske zupanije 2003.-2015.,

Splitsko-dalmatinska zupanija, Upravni odjel za gospodarstvo, razvitak i obnovu,
listopad 2003.

PROMETNA POVEZANOST SREDNJE
DALMACIJE

Cestovna, zracna i pomorska povezanost srednje
Dalmacije s ostatkom Hrvatske 1 emitivnim
turistickim trziStima zadovoljavaju¢a je u pogledu
izgradenosti, dok stanje povezanosti ZeljezniCkom
mrezom ne zadovoljava potrebe turista.

Ceste. Srednja Dalmacija ¢e prema sjeveru u
smjeru Zadar—Zagreb biti povezana autocestom. Do
konca lipnja, naime, planira se dovrSenje izgradnje
autoceste Zagreb—Split—Ploce, Sto ¢e unaprijediti
cestovnu prometnu dostupnost SDZ iz smijera
sjevera. Prema jugu je SDZ sada povezana
magistralnom prometnicom nezadovoljavajucih
prometnih karakteristika, a planiran je nastavak
izgradnje autoceste u smjeru Split-Dubrovnik, pri
¢emu se dovrSenje dionice Split-Ploc¢e predvida do
konca 2008. godine.

BRATISLAVA

UDAPEST

e AUTOCESTA
MOTORWAY
AUTOBAHN

AUTOSTRADA
AUTOROUTE

Zeljeznice. Srednja Dalmacija je sa sredi§njom
Hrvatskom povezana Zeljeznickom prugom Split—
Perkovi¢—Knin, te dalje Lickom prugom Gospi¢—
Ostarije  (Karlovac—Zagreb). Iako  prometne
Zeljeznicke veze postoje, putovanje Zeljeznicom
nije prikladan nacin putovanja s obzirom na dugo
trajanje. Putovanje InterCity vlakom na relaciji
Zagreb-Split traje 7,5 sati, a brzim vlakom na istoj
relaciji ¢ak 9 do 10 sati.

Zracni promet. Na podruéju srednje Dalmacije
nalaze se dvije zracne luke (Split i Brac) te Sportska
zrana luka Sinj. Zracna luka Split-Kastela
(kategorije 4E) treca je po veli¢ini i prometnom
znacenju u Hrvatskoj (iza Zagreba i Dubrovnika), a
nalazi se 25 km od Splita, odnosno 6 km od Kastela
i Trogira. Splitska je zracna luka u dijelu prihvata i
otpreme putnika nedavno uredena. Zracna luka
Split posluje tijekom cijele godine, s lipnjem,
srpnjem,  kolovozom i listopadom  kao
najfrekventnijim mjesecima, §to je rezultat sezonske
prirode turizma u SDZ. Ukupno je u splitskoj
zraénoj luci u 2004. (u dolasku i odlasku, ukupno
medunarodni i domaci promet) prevezen 788.771
putnik.

Kretanje ukupnog broja putnika
u Zracnoj luci Split
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lzvor: Zra¢na luka Split, 2005.

Zratna luka Bra¢ (kategorije 2C) smjestena je 32
km od Supetra, najveceg mjesta na otoku Bracu. Ta
zracna luka omogucuje prihvat manjih putnickih
komercijalnih zrakoplova sa do 100 sjedala. Zrac¢na
luka otvorena je za redoviti promet od konca travnja
do konca listopada, a godis$nji putnicki promet u
dolasku i odlasku u 2004. godini iznosio je 26.965
putnika.

Morski promet. Glavna luka za putni¢ki promet u
SDZ je Luka Split, koja posjeduje infrastrukturu
potrebnu za prihvat brodova koji  plove
Mediteranom. Luka je u putnickom prometu
aktivna jer povezuje Split s mnogim lukama u
Hrvatskoj, a nalazi se na pola puta izmedu Grcke i
Venecije. Morske veze unutar SDZ ostvaruju se
brodovima i trajektima, koji povezuju kopno s
otocima i otoke medusobno. Tijekom ljeta
frekvencija morskih linija je povecana, a dodaju se i
brze linije hidroglisera. Split je povezan s Italijom
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morskim putem trajektnom vezom Split-Ancona—
Split i Split-Trst—Split.

Morska povezanost
Splitsko-dalmatinske Zupanije

domace i medunarodne linije

lzvor: www.dalmacija.net

ZADOVOLJSTVO TURISTA PRIRODNIM
UVJETIMA | PROMETNOM POVEZANOSCU

STAVOVI LOKALNIH INTERESNIH SKUPINA O
VALORIZACIJI PRIRODNIH | KULTURNO-
POVIJESNIH RESURSA ZA RAZVOJ TURIZMA

Turisti pozitivno ocjenjuju prirodne uvjete za razvoj
turizma u SDZ, a izuzetno su nezadovoljni
prometnom dostupnoS¢éu mjesta 1 kvalitetom
lokalnog prijevoza u SDZ. S druge strane, ljepota
krajolika i klima osnovni su elementi prema kojima
turisti odabiru odredista za odmor.

Stupanj zadovoljstva turista
odabranim elementima turisticke ponude
u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji

Elementi ponude Stupanj zadovoljstva

Ljepota prirode i krajolika vrlo visok
Ekolo$ka ocuvanost
Slikovitost i uredenost mjesta visok
Cistoca plaza
Dostupnost mjesta

P y vrlo nizak

Kvaliteta lokalnog prijevoza
Izvor: TOMAS LJETO 2004, Institut za turizam, Zagreb

Utjecaj elemenata ponude
na izbor destinacije u

Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji

Elementi ponude % turista
Ljepota krajolika 70,8%
Kiima 70,6%
EkoloSka o¢uvanost 56,8%
Prometna dostupnost 54,8%

Izvor: TOMAS LJETO 2004, Institut za turizam, Zagreb

Srednja Dalmacija obiluje mnoStvom prirodnih i
kulturno-povijesnih resursa, §to potvrduju i stavovi
turista, budu¢i da je stupanj zadovoljstva turista
prirodnim resursima u SDZ vrlo visok. Postojeci
resursi, medutim, nisu dovoljno turisticki
valorizirani i pretvoreni u turistiCke atrakcije.
Prema anketnom ispitivanju 120 predstavnika
interesnih skupina povezanih s turizmom® proizlazi
njihov zajednicki stav da je stupanj turistiCke
valorizacije postoje¢ih resursa u SDZ vrlo nizak.
Odreden stupanj turisticke valorizacije prirodnih i
kulturno-povijesnih  resursa postoji, medutim,
ispitivanje pokazuje da gastronomija, ve¢ postojeca
dogadanja te razli¢ite aktivnosti u prostoru SDZ
nisu dovoljno turisti¢ki valorizirane.

Postojeca turisticka valorizacija resursa

Splitsko-dalmatinske zupanije

udio elemenata ocijenjenih kao nedovoljno turisticki valorizirani

elementi
AKTIVNOSTI 100,0%
DOGADANJAi 100,0%
GASTRONOMIJAi 100,0%
KULTURAi 92,3%
PRIRODAi 87,5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

stupanj nedovoljne valorizacije

Napomena: Postoci se odnose na udjel broja resursa za koje je viSe od 50% ispitanika
izjavilo da nisu dovoljno valorizirani, u ukupnom broju resursa.

lzvor: Anketno istrazivanje predstavnika interesnih skupina povezanih s turizmom
Splitsko-dalmatinske zupanije, Horwath Consulting Zagreb, 28.2. - 4.3.2005.

Na temelju izvrSenog ispitivanja lokalnih interesnih
skupina povezanih s turizmom u SDZ o atrakcijskoj
strukturi na prostoru SD, proiziSla je suglasnost o
klju¢nim primarnim i sekundarnim atrakcijama.
Medu prirodnim resursima kao primarne se
atrakcije u tom smislu izdvajaju kanjon rijeke
Cetine, Park prirode Biokovo, plaza Zlatni rat,
Modra Spilja i Medvidina Spilja te Pakleni otoci.
Takoder, medu kulturno-povijesnim resursima u
tom se smislu, prema provedenom istrazivanju,
izdvajaju povijesna jezgra Trogira, Dioklecijanova
palaca, te Stari Grad na Hvaru. Takoder valja
istaknuti da su ispitanici naveli kako medu
postoje¢éim dogadanjima Sinjska alka, Festival
klapa u OmiSu i jedrili¢arske regate imaju klju¢no
znaenje u privladenju turista. Sto se tide
gastronomije, ispitanici smatraju da izvorna

4 Anketno ispitivanje koje je Horwath Consulting Zagreb proveo na radionicama s
predstavnicima kljuénih subjekata iz turistickog sektora i predstavnicima interesnih
skupina povezanih s turizmom u pet identificiranih podru¢ja u Splitsko-
dalmatinskoj Zupaniji (28. 2. - 4. 3. 2005.).
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dalmatinska gastronomska ponuda (riba, prSut,
masline, vina) ima potencijal da kvalitetno
nadopuni i zaokruzi glavne turisticke proizvode. U
Prilogu ovog izvjeS¢a dani su rezultati anketnog
istraZivanja o resursima i turistickim atrakcijama.

TURISTICKA PONUDA

Sa 136,6 tisuc¢a kreveta u ukupnim smjeStajnim
kapacitetima, srednja Dalmacija sudjeluje s vise od
17% v ukupnim smjeStajnim kapacitetima
Republike Hrvatske. Usporedivsi taj podatak s
udjelom SDZ u ukupno ostvarenim noéenjima u RH
(14,7%), vidljivo je da Zupanija u RH ima indeks
trZiSne penetracije manji od 1, §to upucuje na to da
se smjestajni kapaciteti ove Zupanije, u hrvatskim
okvirima, koriste ispodprosjecno, odnosno da je
stupanj iskoritenja kapaciteta u SDZ niZi od
hrvatskog prosjeka.

Udjel smjestajnih kapaciteta
Splitsko-dalmatinske zupanije u smjestajnom

kapacitetu Hrvatske

Kapaciteti na dan 31.kolovoza (kreveti / kamp osobe)

Godine Zupanija Hrvatska  Udjel SDZ u HR
1989. 160.378 923.000 17,4%
1996. 99.529 646.000 15,4%
2000. 112.254 759.057 14,8%
2001. 123.928 786.027 15,8%
2002. 141.368 752.601 18,8%
2003. 136.514 782.651 17,4%
2004. 136.698 -

Izvor. Turisticka zajednica Splitskalaimatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku Rtbzujak2005

Razmatrano po vrstama smjestaja, SDZ s ukupno
86,8 tisuca kreveta u privatnom smjeStaju ostvaruje
najveci udjel u ukupnim kapacitetima RH upravo u
toj vrsti smjestaja (SDZ raspolaze s vise od 26%
ukupnih kapaciteta RH u privatnom smjestaju).

Smijestajni kapaciteti
Splitsko-dalmatinske Zupanije i Hrvatske 2003.

po vrstama smjestaja

Kapaciteti (kreveti/kamp osobe) na dan 31. kolovoza prema vrstama (u tis.)
350 -

M Hrvatska " Zupanija
300 -
250 -
200 |
150 -
100 -

[ [
0 - T

HOTELII  KAMPOVI LUKE PRIVATNI OSTALI
SLICNI NAUTICKOG ~ SMJESTAJ  SMJESTAUNI
OBJEKTI TURIZMA KAPACITETI

udjel kap.

sDZuHR 15,0% 4,9% 8,9% 26,5% 24,4%

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

U posljednje tri godine (2001.-2004.) najveci je rast
kapaciteta u SDZ ostvaren u privatnom smjestaju,
dok je broj kreveta u hotelima i kampovima
smanjen. U odnosu na 1989. godinu, SDZ u 2004.
raspolaze s oko 15% manjim registriranim
smjestajnim kapacitetima. Najvecéi je pad ostvaren u
kampovima (-60%) i hotelima (-21%), dok SDZ
danas raspolaZe s 23% viSe kapaciteta privatnog
smjeStaja nego 1989. godine.

Razvoj smjestajnih kapaciteta
Splitsko-dalmatinske zupanije

po vrstama smjestaja od 1989. do 2004.

Kapaciteti (kreveti/kamp osobe) na dan 31. kolovoza prema vrstama (u tis.)

180 {8 HOTELI | SLIGNI OBJEKTI
——KAMPOVI

= | UKE NAUTICKQG TURIZMA

W PRIVATNI SMJESTAJ

= OSTALI SMJESTAINI KAPACITETI
UKUPNO

160 -

140 -

120 -
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= ] ]
80 -
[ ] = n
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u
(]
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n | — |
. n a3

0 T T T
1989.  1996.  2000.

2001. 2002. 2003. 2004.

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Osim privatnog smjestaja, koji ima prevladavajuci
udjel u ukupnim smijestajnim kapacitetima SDZ
(gotovo  64%), znaCajne udjele u ukupnim
kapacitetima Zupanije ostvaruju hoteli i sli¢ni
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objekti (s 24,7 tisuca kreveta) te kampovi (s 12,8
tisu¢a mjesta).

Struktura smjestajnih kapaciteta
Splitsko-dalmatinske zupanije

po vrstama smjeStaja 2004.

Kapaciteti (krevetilkamp osobe) na dan 31. kolovoza prema vrstama

HOTELI|
OSTALI SLENI
SMJESTAINI
OBJEKTI
KAPACITETI — 18,1%
5,1% o
~—_KavpOV
PRIVATNI 93%
SMJESTA LUKE
63,9% NAUTICKOG
TURIZMA

3,6%

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

U SDZ danas posluju ukupno 82 hotela, koji su
prosjecno niZze/srednje kvalitativne razine: u
ukupnoj strukturi hotelskih kapaciteta u SDZ hoteli
kategorizirani s 3* sudjeluju s viSe od 56%, a hoteli
s 2% s viSe od 34% prema broju kreveta.

Struktura hotelskih smjestajnih kapaciteta
Splitsko-dalmatinske zupanije

po kategorijama 2004.

Kapaciteti (kreveti) na dan 31. kolovoza prema kategorijama hotela

HOTELI S 1*
34% = p.— HOTELIS#
5.7%
HOTELI § 2*
34,5% “\\_HOTELI § 3

56,4%

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Promatrano u odnosu na Zupanijski prosjek,
iznadprosjeCan intenzitet turisticCkog razvoja na
podru¢ju SDZ (mjeren ukupnim brojem kreveta po
km®) prisutan je na otocima Hvaru i Bratu te na
podrucju Makarske rivijere sa zaledem, dok
ispodprosjeCan intenzitet turistickog razvoja imaju
otok Vis te Splitska rivijera sa zaledem. Treba,
medutim, istaknuti da je na Splitskoj i Makarskoj
rivijeri  prisutna vrlo visoka koncentracija
izgradenih kapaciteta upravo u obalnom pojasu, dok
se zalede SDZ odlikuje izuzetno niskim stupnjem
koncentracije turistickih smjeStajnih kapaciteta u
odnosu na veli¢inu raspoloZivog prostora.

Valja istaknuti da je podruc¢je Dalmatinske zagore u
analizi postojece turisticke ponude i potraZnje po
pojedinim geografskim podrucjima u okviru SD
Zupanije  pripojeno  gravitirajuéem  obalnom
podrucju, i to zbog izuzetno malog volumena
registriranih  turistickih smjeStajnih  kapaciteta,
odnosno registriranog turistickog fizi¢kog prometa
(broja turistickih dolazaka, odnosno broja nocenja).

Intenzitet turistickog razvoja

Splitsko-dalmatinske zupanije

prosjecan broj kreveta po km? povrine

2zupanijski prosjek
30,61

Splitska rivijera sa
zaledem 15,88

NGy

Vis 21,74

Makarska rivijera sa
zaledem 46,74

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Promatrano strukturno, na podru¢ju SDZ najveca je
koncentracija hotela, kampova i privatnog smjestaja
na Makarskoj rivijeri, gdje se nalazi 39% ukupnih
Zupanijskih hotelskih kapaciteta, 40% ukupnih
Zupanijskih kapaciteta kampova te 44% ukupnih
kapaciteta privatnog smjestaja u Zupaniji.

S druge strane, promatrano po pojedinim
podrucjima u Zupaniji, otok Vis i Makarska rivijera
imaju najveci udjel privatnog smjesStaja u ukupnim
smjestajnim kapacitetima svoga podrucja (otok Vis
- 70% uk. kapaciteta, Makarska rivijera - 69% uk.
kapaciteta).

Prostorni raspored smjestajnih kapaciteta
Splitsko-dalmatinske zupanije
po podrucjima i vrstama smjestaja u 2004.

Kapaciteti na dan 31. kolovoza (kreveti/kamp osobe) po vrstama

Podrucje Hoteliisl. Kampovi Luke naut. ~ Privatni Ostali smj. UKUPNO
objekti turizma  smjestaj kapaciteti
Split 5.040 4246 2420 23914 3270 38.890
Makarska 9.553  5.099 280 38558 2752 56.242
Brac 4.160 828 1120 12.932 559  19.599
Hvar 5.351 2.580 1.116  10.390 356 19.793
Vis 578 0 0 1.522 74 2174
Ukupno 24682 12753 4936 87316 7.011 136.698

Napomena: Podru¢je pod nazivom Split obuhvaca Splitsku rivijeru sa zaledem, a
podrucje pod nazivom Makarska Makarsku rivijeru sa zaledem.

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.
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Na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije djeluju
162 turisticke agencije. Najve¢i se broj putnickih
agencija nalazi na podrucju Splitske rivijere sa
zaledem i Makarske rivijere sa zaledem, gdje je
koncentrirano gotovo 80% ukupnog broja putnickih
agencija u Zupaniji, a $to je razumljivo uzimajuéi u
obzir teritorijalni obuvat i turisticku razvijenost
pojedinih podrucja. Struktura prisutnih agencija je
diversificirana, te obuhvaca i znacajnije agencije na
nacionalnoj razini (poput Atlasa ili Kompasa) i
manje lokalne agencije.

Broj putnickih agencija u

Splitsko-dalmatinskoj zupaniji
po podrucjima

) Vis; 6
Hvar; 13\ Ve
Brac; 14—__
\ Splitska
Makarska rivijera sa
rivijera sa ~ zaledem; 69
zaledem; 60

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije

Medutim, iako je broj turistickih agencija prisutnih
na podru¢ju Zupanije zadovoljavajuéi, treba
istaknuti da se ve¢ina navedenih agencija bavi samo
prodajom kapaciteta privatnog smjeStaja, i
uglavnom su otvorene samo u ljetnom razdoblju, u
vrhu glavne sezone. Od navedenih agencija, veoma
se mali broj bavi organiziranjem diferenciranih
turistickih aktivnosti i izleta, a one koje se time
bave uglavnom turistima nude veoma sli¢ne usluge,
izlete i ostale aktivnosti — iako postoje odredene
agencije koje su specijalizirane za posebne
aktivnosti, npr. za avanturizam i sli¢no. Medutim,
njihov je broj nedovoljan za kvalitetan razvoj
turistickih proizvoda u Zupaniji.

Broj kulturnih, religioznih i sportskih

dogadanja u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji
po podrucjima

___—Hvar; 15

Brag; 21— — Vis 10

Makarska Splitska
rivijerasa — rivijera sa
zaledem; 35 zaledem; 41

Napomena: zbog njihove neredovitosti, iz godine u godinu u gornjem prikazu nisu
uklju¢ena dogadanja u destinacijama najceSce nazivana kao "kulturno ljeto"
Izvor: Internetske stranice Turisticke zajednice Zagrebacke Zupanije,
www.dalmatia-cen.com, na dan 15.04.2005.

Na podruc¢ju Zupanije godiSnje se organizira viSe od
122 raznih kulturnih, religioznih i Sportskih
dogadanja,’ od kojih je najveéi broj koncentriran na
podrucju Splitske rivijere i Makarske rivijere s
pripadaju¢im  zaledima. Iako odreden broj
navedenih dogadanja ima potencijal privlacenja
gostiju iz ostatka Hrvatske, pa ¢ak i inozemnih
gostiju, vecina tih dogadanja djeluje kao privlac¢na
snaga samo za goste koji se ve¢ nalaze na
Zupanijskom podrucju ili u susjednim Zupanijama,
kao i za stanovniStvo Zupanije.

TURISTICKA POTRAZNJA

U posljednjih pet godina (2000.-2004.) turisticka
potraznja za srednjom Dalmacijom rasla je nesto
brze nego ukupna turisticka potraznja u Republici
Hrvatskoj. Potraznja u SDZ je u navedenom
razdoblju ostvarila prosjeCnu godiSnju stopu rasta
od 6,3%, a ukupna turisticka potraznja u Hrvatskoj
prosjecnu godisnju stopu rasta od 5,7%.

Trend razvoja potraznje
u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji i Hrvatskoj

od 1989. do 2004.

ukupna nocenja u tis.

65.000
60.000
55.000
50.000
45.000
40.000
35.000
30.000
25.000
20.000
15.000
10.000 °
5.000 . ®
0 o : : | |
1989. 1996. 2000. 2001. 2002. 2003. 2004.

®—Zupanija  ==@==Hrvatska

L] [ ] [ )

udjel noé.
SDZuHR 154% 8,6% 143% 140% 145% 143% 14,7%

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

U 2004. godini u srednjoj je Dalmaciji ostvareno 7
milijuna turistickih nocenja, $to je za 5,4% viSe
nego prethodne godine. Valja istaknuti da je
istodobno u Republici Hrvatskoj u 2004. godini
ostvarena godiSnja stopa rasta nocenja od samo
2,5%.

Tijekom proteklih Cetiriju godina u SDZ je broj
turistickih dolazaka (broj turista) rastao znatno
brzim tempom nego broj nocenja. Broj turista u
SDZ. je u razdoblju 2001.-2004. ostvario prosje¢nu
godiSnju stopu rasta od 9,2%, a broj nocenja stopu
rasta od 4,9% prosjecno godisnje. U istom je
razdoblju prosjecna duljina boravka turista
smanjena s 5,8 dana prosje¢nog boravka u 2001.
godini na 5,1 dan u 2004. godini.

5 Dogadaji iz skupine ,Kulturna ljeta“ nisu obuhvaceni.
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Kretanje broja turista i noc¢enja
na podrucju Splitsko-dalmatinske
zupanije 2001.-2004.

turisti u tis. nocenja u tis.

1.600 7.200
I turisti nocenja
1.400 — 7.000
1.200 ' 6.800
1.000 6.600
800 6.400
600 6.200
400 6.000
200 5.800
0 5.600
2001. 2002. 2003. 2004.

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Analiza intenziteta turisticke potraznje po
pojedinim podrucjima unutar Zupanije pokazuje da
je najveci broj nocenja po stanovniku ostvaren na
otoku Hvaru, a najmanji na podrucju Splitske
rivijere i zaleda.

Intenzitet turisticke potraznje

Splitsko-dalmatinske zupanije

prosjecan broj nocenja po stanovniku

prosjek Zupanije
15,14

Splitska rivijera sa
zaledem 5,35

Makarska rivijera sa
zaledem 41,74

Vis 39,90
lzvor: Drzavni zavod za statistiku RH

Turisti su u 2004. godini u SDZ prosje¢no najdulje
boravili u privatnom smjestaju (prosjecno 6,3 dana
boravka), kampovima (5,6 dana) i hotelima (5,4
dana). U odnosu na prethodnu godinu, u odredenoj
je mjeri skra¢en boravak u hotelima i privatnom
smjestaju.

Prosjecna duljina boravka turista u
Splitsko-dalmatinskoj zupaniji 2003. i 2004.
po vrstama smjestaja

duljina boravka turista prema vrstama smijestaja i ukupno (u danima)

2003. W2004.

HOTELI | KAMPOVI LUKE PRIVATNI OSTALI UKUPNO
SLICNI NAUTICKOG ~ SMJESTAJ  SMJESTAINI
OBJEKTI TURIZMA KAPACITETI

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Promatrano strukturno po vrstama smjeStajnih
kapaciteta, najve¢a  koncentracija  turistiCke
potraznje u SDZ danas je usmjerena na hotele i
privatni smjestaj (gdje se ostvaruje 43%, odnosno
38% ukupne potraznje za smjeStajnim kapacitetima
u SDZ).

Potraznja po vrstama smjestajnih kapaciteta
u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji 2003. i 2004.

nocenja u tis.
8.000
7.0185 .OSTA[J
7.000 - 6.656,1 SMJESTAINI
KAPACITETI
80001 5 PRIVATNI
SMJESTAJ
5.000 -
4000 M LUKE NAUTIGKOG
TURIZMA
3.000
[1KAMPOVI
2.000 -
10007 W HOTELI I SLIGNI
OBJEKTI
04

2003. 2004.

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Svi se navedeni podaci o turistickom trZiStu u ovom
dokumentu odnose na registrirane kapacitete i
turisticki promet. Treba, medutim, istaknuti da je
tzv. siva ekonomija ili crno trziste (Sto se odnosi na
neprijavljene kapacitete, odnosno neprijavljen
boravak turista) problem koji se uglavnom vezuje
uz privatni smjeitaj, a na podruéju SDZ se
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procjenjuje u visini od 30% ¢ak do 50%
registriranog prometa u privatnom smjestaju.’

Sezonalnost turistickog prometa u SDZ izrazito je
visoka: u dva glavna ljetna mjeseca ostvari se 64%
ukupne turisticke potraZnje za smjeStajnim
kapacitetima u SDZ, a od lipnja do konca rujna &ak
88%. Najvisi je stupanj sezonalnosti prisutan u
privatnom smjestaju i kampovima, gdje je ukupna
potraznja koncentrirana gotovo u cijelosti u Cetirima
sezonskim mjesecima, kada se ostvari ¢ak 99%
ukupne godiS$nje potraZnje za privatnim smjestajem,
odnosno 96% ukupne godiSnje potraZnje za
kampovima. Zanimljivo je istaknuti da je potraznja
za hotelima u SDZ takoder vrlo sezonski
orijentirana: 48% ukupne godiSnje potraznje za
hotelima ostvari se u dvama ljetnim mjesecima, a
¢ak se 79% ukupne godiSnje potraznje za hotelima
ostvari od lipnja do rujna.

Sezonalnost turistickog prometa
Splitsko-dalmatinske zupanije

po vrstama smjestaja 2004.

nocenja po mjesecima i vrstama smjestaja u tis.

=== HOTELI | SLICNI OBJEKTI === KAMPOVI

=== | UKE NAUTICKOG TURIZMA W==PRIVATNI SMJESTAJ
B OSTALI SMJESTAJINI KAPACITETI
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ukupna nocenja po mjesecima 2003. i 2004. u tis.
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Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

& Procjene na temelju obavljenih razgovora s predsjednicima i direktorima
turistickih zajednica gradova, opc¢ina i mjesta na podru¢ju SDZ.

Prosjecni stupanj iskoriStenja smjeStajnih kapaciteta
u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji izuzetno je nizak
(14,1% na godisnjoj razini), §to, medutim, ne
zacuduje uzevsi u obzir strukturu smjestajne ponude
SDZ po vrstama, u kojoj prevladava privatni
smjestaj s vrlo niskim stupnjem iskoriStenja
kapaciteta (samo 8,4% na godiSnjoj osnovi).
Podatak da hoteli u Zupaniji ostvaruju samo 33,2%
godiSnje zauzetosti, u usporedbi s 49,4% godisnje
zauzetosti koju ostvaruju najkvalitetniji hoteli na
podruéju cijele Dalmacije,’ govori o raskoraku
objektivnih moguénosti poslovanja u produljenoj
sezoni (zbog povoljnih klimatskih uvjeta) i
nedovoljnom  koriStenju  hotelskih  kapaciteta
Zupanije izvan glavne sezone. Pozitivni pomak koji
je u pogledu rasta zauzetosti hotelskih kapaciteta
ucinjen u 2004. godini u odnosu na 2003. godinu
zanemariv je (33,2% u 2004. godini prema 32,3% u
2003. godini).

Stupanj iskoristenja kapaciteta
Splitsko -dalmatinske Zupanije 2003.i 2004 .

godiSnja iskoristenost kreveta po vrstama smjestaja (u%)

35% -
|
30% | 2003. W 2004.

25% -

20% -

15% -
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5%

0% -
HOTELI1  KAMPOVI LUKE PRIVATNI  OSTALI
SLICNI NAUTI?KOG SMJESTAJ SMJESTAJNI
OBJEKTI TURIZMA KAPACITETI

lzvor. Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, 0Zzujak 2005.

Tri glavna emitivna trzista (CeSka, Njemacka i
Hrvatska) generiraju zajedno 43% ukupne turisticke
potraznje u SDZ. Ostala zna¢ajna trzista za SDZ su
Italija, Slovenija, Slovacka, Madarska, Poljska, od
kojih svako zasebno generira od pet do sedam
postotaka ukupne potraZnje za SDZ. Sva navedena
trziSta c¢ine zajedno 75% ukupne potraznje za
kapacitetima u Zupaniji.

7 Istrazivanje "Poslovanje hotelijerstva u Hrvatskoj 2004.", Horwath Consulting
Zagreb - U Dalmaciji je obuhvaceno 17 najkvalitetnijih hotela.
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Klju¢na emitivna turisticka trzista
Splitsko-dalmatinske zupanije 2004.

(prema broju nocenja)

udjeli nocenja trziéta u ukupnim nocenjima SDZ

Ostale zemlje Ceska
16,7%  \ 19,6%
Austrija
3,8%
Njemacka
Bosna i 13,4%
Hercegovina/

X ‘<
47% Poljska / %Hrvalska

5,5% 10,3%
Madarska/ "
/ Italija
| s

5,9% Slovacka

6.2% lovenija 73%

6,6%

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

TRZISNI PROFIL TURIZMA U SREDNJOJ
DALMACIJI

Profil prosje¢nog turista u srednjoj Dalmaciji:*

mlade srednje dobi (25-35 godina starosti)
vi§e ili visoko obrazovan

dolazi iz grada do 100.000 stanovnika
dolazi s ¢lanovima obitelji

20 2 7

dolazi radi opuStanja, zabave, upoznavanja
prirodnih ljepota ili stjecanja novih iskustava i
dozivljaja

prethodno je viSe puta boravio u Zupaniji, ali
prvi ili drugi put boravi u destinaciji

dosao je zbog preporuke rodbine ili prijatelja

u Zupaniji provodi glavni godisnji odmor

na odmor dolazi u samostalnoj organizaciji,
automobilom

L N 7

ostvaruje 8 do 10 nocenja i koristi polupansion

u objektu, a izvan objekta se hrani

kombinacijom koriStenja restorana i samostalne

pripreme obroka

= na odmoru se bavi plivanjem i kupanjem,
odlazi u slastiCarnice, caffe-barove, restorane,
Seta u prirodi te odlazi na samostalne izlete

=>» destinaciju bira zbog klime, ljepote krajolika,
povoljnog omjera vrijednosti za novac, Cistoce
mjesta i gostoljubivosti

=> izuzetno je zadovoljan ljepotom prirode i

krajolika, = pogodnoS¢éu  za  provodenje
obiteljskog odmora, osobnom sigurnoscu,
ljubaznoséu i  gostoljubivoséu  lokalnog
stanovniStva

=> trosi prosje¢no dnevno 46,53 eura

8 TOMAS LJETO 2004, Istrazivanje stavova i potrodnje turista u Hrvatskoj tijekom
lieta 2004. godine, Institut za turizam, Zagreb. (Istrazivanje je provedeno na
uzorku od 1105 turista u 21 turistickom mjestu u Zupaniji).

Na temelju analize stavova i potroSnje turista u
Hrvatskoj, a na osnovi istraZivanja TOMAS LIETO
2004., za profil turizma u Splitsko-dalmatinskoj
7upaniji (SDZ), u usporedbi s hrvatskim prosjekom
i sjevernodalmatinskim Zupanijama, kljucne su
sljedece Cinjenice:

U SDZ je najveéi udjel turista mlade srednje dobi
(57,8% ukupnog broja turista u SDZ je u dobi
do 35 godina). U SDZ su prosje¢no "mladi"
turisti nego prosje¢no u Hrvatskoj. Ujedno, ovo
je hrvatska Zupanija s najve¢im udjelom mladih
turista do 25 godina starosti (13,9% od
ukupnog broja turista u SDZ).

U SDZ dolaze prosje¢no obrazovaniji turisti nego
§to je to slucaj prosjecno u Hrvatskoj, iako su,
ako SDZ stavimo u kontekst
sjevernodalmatinskih Zupanija, turisti u SDZ
manje obrazovani nego turisti u Sibensko-
kninskoj Zupaniji.

Turisti u SDZ dolaze najvise s ¢lanovima obitelji
(45,9% od uk. broja turista u SDZ). Zamjetno
je da turisti u SDZ manje dolaze samo s
partnerom nego Sto je to slucaj u
sjevernodalmatinskim Zupanijama i prosjeku
Hrvatske.

Od glavnih motiva dolazaka turista u SDZ
(opustanje, zabava, upoznavanje prirodnih
ljepota ili stjecanje novih iskustava i dozivljaja)
jace su nego u hrvatskom prosjeku i
sjevernodalmatinskim  Zupanijama istaknuti
motivi zabave, upoznavanja prirodnih ljepota i
stjecanja novih iskustava i doZivljaja, a takoder
se u SDZ isti¢e i motiv upoznavanja kulturnih
znamenitosti i dogadanja.

U SDZ je manji udio turista koji borave tri i vide
puta (63,6% od uk. broja turista u SDZ) nego
$to je to slucaj prosjecno u Hrvatskoj, odnosno
sjevernodalmatinskim Zupanijama.

U SDZ je vie turista koji su se informirali preko
rodbine ili prijatelja (44,3% od uk. broja turista
u SDZ) nego §to je to sludaj prosjeéno u
Hrvatskoj, odnosno  sjevernodalmatinskim
Zupanijama. Ostali znacajni izvori informacija
u SDZ su prijasnji boravak, internet, preporuke
putnicke agencije ili broSure, oglasi i plakati.

U SDZ turisti u ve¢oj mjeri provode glavni godi$nji
odmor (79,1% od uk. broja turista u SDZ) nego
§to je to sluCaj prosjecno u Hrvatskoj, ali
uglavnom u istom omjeru kao Sto je to u
sjevernodalmatinskim Zupanijama.

U SDZ je najviSe turista koji dolaze u samostalnoj
organizaciji putovanja (40,4% od uk. broja
turista u SDZ), §to je ipak manji udio ovih
turista nego u prosjeku Hrvatske i Zadarskoj
Zupaniji. S druge strane, udio turista koji dolaze
u paket-aranZzmanu (15.0% od uk. broja turista
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u SDZ) u SDZ je veti nego prosjeno u

Hrvatskoj, odnosno sjevernodalmatinskim
Zupanijama.
Automobil je najc¢eS¢e koriSteno prijevozno

sredstvo turista u SDZ (63,9% od uk. broja
turista u SDZ), §to je relativno manje nego u
sjevernodalmatinskim Zupanijama. Od ostalih
prijevoznih sredstava turista u SDZ isti¢u se
autobus i zrakoplov (11,1%, odnosno 10,1% od
uk. broja turista u SDZ), koji se ovdje znatno
viSe koriste kao prijevozno sredstvo turista
nego u sjevernodalmatinskim Zupanijama i
Hrvatskoj u prosjeku.

U SDZ turisti najces¢e borave 4 do 7 dana (35,7%
uk. broja turista u SDZ), 3to je relativno manji
udio te  duljine boravka nego u
sjevernodalmatinskim Zupanijama i prosjecno u
Hrvatskoj, gdje je prosjecna duljina boravaka
turista nesto veca.

U SDZ se turisti u smjestajnom objektu najéedée
hrane u polupansionu (27,6% uk. broja turista u
SDZ), §to je vise nego u sjevernodalmatinskim
Zupanijama i prosjeku Hrvatske. Izvan objekta
se u SDZ turisti najée$¢e hrane kombinacijom
koriStenja restorana i samostalne pripreme
obroka (50,5% uk. broja turista u SDZ), Sto je
relativno manje nego u sjevernodalmatinskim
Zupanijama.

Glavne aktivnosti turista za vrijeme boravka u SDZ
su plivanje i kupanje (99,7% turista), odlazak u
slasticarnice i kafi¢e (91,7% turista), odlazak u
restorane (88,6% turista), te Setnje u prirodi
(75,6% turista) i samostalni izleti (73,3%
turista). Sve su te aktivnosti (osim samostalnih
izleta) u SDZ vise zastupljene kod turista nego
u sjevernodalmatinskim Zupanijama.

U SDZ je stupanj zadovoljstva gostiju, u odnosu na
sjevernodalmatinske Zupanije, ve¢i u sljede¢im
elementima  turisticke = ponude  mjesta:
ljubaznost osoblja u smjeStajnom objektu i
gostoljubivost lokalnog stanovnistva, ekoloska
ocuvanost, kvaliteta usluga i kvaliteta hrane u
smjeStajnom objektu, te komfor smjeStaja.
Turisti takoder izraZavaju visok stupanj
zadovoljstva ljepotom prirode i krajolika,
pogodnoScu za provodenje obiteljskog odmora
te osobnom sigurno$c¢u, u jednakoj mjeri kao i
u sjevernodalmatinskim Zupanijama.

Osnovni elementi prema kojima turisti obavljaju
izbor destinacije su: klima i ljepota krajolika
(viSe od 70% turista), vrijednost za novac,
Cisto¢a mjesta i gostoljubivost (viSe od 62%
turista). Svi su ti elementi u ve¢oj mjeri prisutni
u SDZ nego u sjevernodalmatinskim
Zupanijama i hrvatskome prosjeku.

Turisti u SDZ prosjecno dnevno troSe 46,53 eura,
Sto je vise nego u sjevernodalmatinskim

Zupanijama, ali manje nego prosje¢no u
Hrvatskoj. Na osnovne usluge (smjestaj, hrana,
pice) gosti trose oko 82% ukupne potroSnje.

Kljuéne promjene u profilu turista Splitsko-
dalmatinske Zupanije koje su vidljive u 2004. u
odnosu na 2001. godinu9 su sljedece:

U laganom je porastu udio stalnih gostiju u
turistickome mjestu, a raste i lojalnost
smjestajnom objektu.

Zamjetno je vece koriStenje interneta kao izvora
informacija turista, ali zapazen je i ve¢i udio
turista koji su dobili informaciju na nekom od
turistickih  sajmova. Unutar grupe medija
porasla je vaznost radija, TV, filma i videa.

Smanjen je wudio turista koji su doputovali
autobusom, a povecan udio gostiju koji su dosli
brodom ili jahtom, odnosno onih koji su dosli
automobilom s kamp-ku¢icom.

Turisti su neSto aktivniji u 2004. godini. Najveci
porast zabiljeZen je kod Sportsko-rekreacijskih
aktivnosti, i to voznje biciklom i Sportova na
vodi, dok su turisti u 2004. bili manje
zainteresirani za odlaske na izlete i za neke od
kulturnih sadrzaja.

Zapaza se porast zadovoljstva turista u SDZ
ekoloskom ocuvano$¢u, pogodnoséu za kratki
odmor, svim elementima smjeStaja, razlicitim
sadrzajima boravka (Sport, zabava, kupnja), a
turisti takoder bolje ocjenjuju i vrijednost za
novac ukupnog boravka.

Prosje¢na dnevna potro$nja turista u SDZ je u
razdoblju od tri godine (2004./2001.) povecana
za oko 8%. U 2004. godini povecan je udio koji
se tro§i na osnovne usluge (smjeStaj, hrana,
pice).

PROCJENA IZRAVNE TURISTICKE POTROSNJE
U SREDNJOJ DALMACLJI

Polaze¢i od nalaza istraZivanja Tomas ljeto 2004.,
to jest od prosjecne potros$nje turista i strukture
turistiCkog prometa s obzirom na vrstu putovanja
(organizirana i individualna) s jedne strane, te broja
registriranih noéenja u SDZ u 2004. godini i
procjene neregistriranih nocenja u SDZ' s druge
strane, proizlazi da u 2004. godini volumen izravne
turistitke potro$nje u SDZ iznosi 374,2 milijuna
eura. Taj se iznos temelji na broju registriranih (7
milijuna nocenja) i procijenjenih neregistriranih

9 TOMAS LJETO 2001, IstrazZivanje stavova i potrosnje turista u Hrvatskoj tijekom
lieta 2001. godine, Institut za turizam, Zagreb. (Istrazivanje je obavijeno u 15
turistickih mjesta na podru¢ju zupanije).

0 Procjene na temelju obavijenih razgovora s predsjednicima i direktorima
turistickin zajednica gradova, opéina i mjesta na podruéju SDZ govore da se
neregistrirani broj turistiékih nocenja u SDZ krece na razini od 30% do ¢ak 50%
registriranog prometa u privathom smjetaju. Ovdje je za potrebe izracuna
potroSnje uzet prosjek od 40% neregistriranih noéenja u odnosu na broj
registriranih nocenja u privatnom smjestaju Zupanije 2004. godine.
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no¢enja (1 milijun nocenja), te na prosjecnoj
dnevnoj potroSnji turista od 50,52 eura kod
organiziranih putovanja i 44,42 eura kod
individualnih putovanja. Na temelju istraZivanja
Tomas ljeto 2004., navedene prosje¢ne dnevne
potro$nje turista ukljucuju potro$nju za osnovne
usluge (smjestaj, hrana i pice) te dodatnu potroSnju
(kupnja, kultura i zabava, Sport i rekreacija, izleti i
ostalo).

Procjena direktne turisticke potrosnje u Splitsko;

dalmatinskoj zupaniji

Ukupan registrirani broj noéenja u SDZ 7.018.491
od toga:
organizirana putovanja 35% 2.470.509
individualna putovanja 65% 4.547.982
Procjena broja neregistriranih no¢enja 1.066.124
Procjena ukupnog broja no¢enja u SDZ
(registrirano + neregistrirano) 8.084.615
od toga:
organizirana putovanja 2.470.509
individualna putovanja 5.614.106
Procjena direktne turisticke potrosnje
organizirana putovanja (EUR) 50,52 124.810.106
individualna putovanja (EUR) 44,42 249.378.578
UKUPNO (EUR) 374.188.684

lzvori:
Tomas Ljeto 2004., Institut za turizam Zagreb
Procjena broja neregistriranih nocenja: Horwath Consulting Zagreb, 2005.

CJENOVNO POZICIONIRANJE SMJESTAJNIH
OBJEKATA SREDNJE DALMACIJE U IZRAVNOJ
PRODAUJI

Za potrebe odredivanja postoje¢eg cjenovnog
pozicioniranja smjeStajnih objekata u srednjoj
Dalmaciji analizirane su na internetu objavljene
cijene hotela i kampova u Zupaniji u najvisoj
sezoni, prema definiranim prostornim cjelinama
unutar Zupanije.

Na Zupanijskom podrucju ima ukupno 213
smjestajnih objekata, od ¢ega 95 hotela i hotelskih
naselja, odnosno 32 kampa. Preko internetske
stranice gostima se prezentiraju i objavljuju cijene
samo 64% navedenog broja hotelskih objekata,
odnosno tek 53% ponude kampova. Ostale
prostorne cjeline ne iskacu od Zupanijskog prosjeka,
osim splitskog podrucja, gdje je prisutnost objekata

' Objavliene cijene smijestajnih objekata iz skupine pansiona, vila, motela,
apartmana, ku¢a za odmor i sliénih objekata nisu predmet ove usporedbe zbog
znacajnih razlika u kvaliteti ponude navedenih vrsta smjestaja izmedu pojedinih
destinacija i prostornih cjelina, te nedovoljno transparentnog nacina kategorizacije
navedenih objekata u praksi. Popis objekata koji su analizirani sastavijen je na
temelju objekata (hotela i kampova) koje je moguce jednostavno i relativno brzo
pronaéi preko uobicajenih internetskih pretrazivaca, a koji objavijuju cijene
smjestaja preko interneta. Moguce je da su neki smjestajni objekti izostavijeni s
popisa stoga $to ih nije moguce jednostavno pronaci na internetu bez poznavanja
toénog naziva web-adrese (a Sto upucuje na potrebu poboljSanja nacina
uvrStavanja takvih internetskih stranica na cesto koriStene internetske
pretrazivace).

na internetu znatno izraZenija nego u ostalom dijelu
Zupanije.
Prisutnost hotela i kampova
Splitsko-dalmatinske zupanije
na internetu s objavljenim cijenama

100% -
90% | MW Hoteli M Kampovi

0% 0%

Makarska Bra¢ Hvar Vis

Zupanija Split

Izvor: Horwath Consulting Zagreb prema obradi podataka s interneta

Medutim, pregledom objekata koji imaju svoju
internetsku stranicu moze se zakljuciti da je cak i
kod njih kvaliteta prezentacije, te kvaliteta i tonost
informacija koje se pojavljuju na njihovim
internetskim stranicama, uglavnom ispod prosjeka
kvalitete i razine oCekivanja prosjecnoga gosta.

Jako ima iznimaka, opéenito se moZe rec¢i da su
internetske stranice uglavnom sadrZajno siromasne
ili se, s druge strane, odlazi u krajnost pa su

obogatene  raznim  (memorijski  preteskim)
animacijama, koje oteZavaju njihovo gledanje i
najceS¢e nakon veoma sporog ucitavanja

zainteresirane posjetitelje navode na odustajanje. S
obzirom na navedeno, te sagledavaju¢i velik
postotak objekata koji joS uvijek nemaju (ili nemaju
potpune) internetske stranice, u tom segmentu
izravne prodaje smjeStajnih kapaciteta Splitsko-
dalmatinske Zupanije nuzna su Zurna poboljSanja.

U nastavku donosimo usporedni prikaz prosjecnih
objavljenih cijena na internetu po pojedinim
prostornim cjelinama, kao i za Zupaniju kao cjelinu,
i to za najviSu sezonu.

Na temelju obavljene analize proizlazi da se
prosje¢ne objavljene cijene hotela u srednjoj
Dalmaciji kre¢u od 46 do 76 eura, ovisno o
kategoriji hotela. Navedene cijene odnose se na
smjestaj u dvokrevetnoj sobi, a izraZzene su po
osobi, s uslugom polupansiona.
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Objavljene cijene smjestaja
direktne prodaje - hoteli
Splitsko-dalmatinske zupanije

Cjenovno pozicioniranje hotela i kampova
Splitsko-dalmatinske zupanije
(direktna prodaja - internet)

Zupanija Split Makarska Bra¢ Hvar

Izvor: Horwath Consulting Zagreb prema obradi podataka s interneta

Dok se hoteli svih kategorija na splitskom podrucju
i podru¢ju Makarske rivijere s pripadaju¢im dijelom
zaleda cjenovno pozicioniraju ispod prosjeka
Zupanije, smjeStajni objekti iz skupine hotela na
podrucju otoka Braca i otoka Hvara uglavnom su
viSe cjenovno pozicionirani od Zupanijskoga
prosjeka.

Objavljene cijene smjestaja

direktne prodaje - kampovi
Splitsko-dalmatinske zupanije

W Kampovi 3* [ Kampovi 2* M Kampovi 1*

o
. BB 3
=SS <
@
Zupanija Split Makarska Bra¢ Hvar
Izvor: Horwath Consulting Zagreb prema obradi podataka s interneta
U kampovima srednje Dalmacije prosjecne

objavljene cijene u najvisoj sezoni krecu se od 3,65
do 5,05 eura po osobi.

Na podrucju cjenovnog pozicioniranja kampova
ponavlja se ista slika kao i kod hotela. Naime, dok
su Splitska i Makarska rivijera s pripadajué¢im
dijelovima zaleda cjenovno niZe pozicionirane od
Zupanijskog prosjeka, za podrucje otoka Braca i
otoka Hvara stanje je suprotno te se oni prosjekom
cijena izdizu iznad Zupanijskog prosjeka.

40% -

30% |

20% -

| Otok Brag Otok Hvar Prosjek Makarska Splitska
) Zupanije rivijera i rivijera i
20% - zalede zalede

Izvor: Horwath Consulting Zagreb prema obradi podataka s interneta

Sagledavajuc¢i op¢i presjek razine cijena hotela i
kampova koji se prezentiraju i na internetu
objavljuju cijene smjestaja, vidljivo je da su
cjenovno najviSe pozicionirani otok Bra¢ i otok
Hvar, koji su iznad prosjeka Splitsko-dalmatinske
Zupanije, a slijede ih (ispod Zupanijskog prosjeka)
Makarska rivijera i Splitska rivijera s pripadaju¢im
dijelovima zaleda.

STAVOVI LOKALNIH INTERESNIH SKUPINA O
ELEMENTIMA TURISTICKE KONKURENTNOSTI
SREDNJE DALMACIJE

Konkurentnost nekog turistiCkog podruc¢ja definira
se kao sposobnost ostvarivanja profitabilnosti koju
na tom podru¢ju generira turizam. Ako je ta
profitabilnost veéa od prosjeka profitabilnosti
turistiCkog sektora u zadanom konkurentskom
krugulz, turisticko  se  podrucje  ocjenjuje
konkurentnim. Turisticka destinacija je konkurentna
onda kada investicije povezane s turizmom imaju
visi povrat u usporedbi s ostalim destinacijama. Na
taj naCin ove destinacije postaju privlacne za
investitore (zbog vefeg povrata na investicije), za
zaposlenike (vea primanja) i za lokalno
stanovni$tvo (blagostanje). Svi navedeni elementi
dovode do prosperiteta i podizanja razine kvalitete
zivota lokalnog stanovniStva, u kombinaciji s
osjecajem blagostanja i ekonomskim prosperitetom
podrucja.

U nastavku prikazujemo rezultate istrazivanja
stavova predstavnika lokalnih interesnih skupina
povezanih s turizmom o elementima turisticke
konkurentnosti  srednje = Dalmacije.  Stavovi
ispitanika o konkurentnosti pojedinih turistickih
podrucja unutar iupanije13 prikazani su u elaboraciji
stanja svakog pojedinog podrucja.

12 Op¢i prosjek sektora Cine tvrtke koje isti proizvod s pomocu istih tehnologija
prodaju istim kupcima uz koridtenje istih sustava komercijalizacije i distribucije.

13 Detaljan prikaz izrazenih stavova o elementima konkurentnosti po pojedinim
podrucjima, na osnovi mislienja sudionika obavljenih radionica, dan je u Prilogu
ovog dokumenta.
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DALMATINSKE ZUPANIJE

Sukladno obavljenim istraZivanjima i stavovima
ispitanika,14 na skali od 1 do 6, konkurentnost
srednje Dalmacije moZe se ocijeniti prosjecnom
ocjenom 3,1. U prosjeku, ispitanici su najloSije
ocijenili  turisticku  signalizaciju, komunalnu
infrastrukturu te turisticke zakone i legislativu, kao i
nauticku ponudu. Najboljim prosjenim ocjenama
ocijenjeni su socijalni elementi i ljudski resursi,
prirodna i kulturna bastina te ugostiteljska ponuda.

U tabli¢nom i grafickom prikazu u nastavku dan je
sazet pregled stavova ispitanika o pojedinim
elementima konkurentnosti za Zupaniju kao cjelinu,
te po pojedinim podruc¢jima, kao i strukturni pregled
ocjene elemenata konkurentnosti.

Splitsko- _
dalm.  Split Malfar Bra Hvar Vi
Zupanija K2 ? S
Informacije 28 33 30 25 28 22
prezentacija

Dostupnost i prijevoz 3,0 35 29 3.2 2,6 2,8

T.uristi'(':ka” 25 2,7 26 2,5 2,6 2,2
signalizacija
Prirodna i kulturna

bastina 3,6 38 3,6 33 37 3,6

Smjestajni objekti i 3,2 34 34 3.2 3,0 3,0
ponuda
Nauticka ponuda 2,6 33 2,4 2,4 2,7 2,6

Ugostiteljska ponuda 3,3 3,6 33 3,0 29 3,6

Ponuda tuistitkin 28 3.1 31 25 26 26
sadrzaja
Komunalna

infrastruktura 25 30 2,8 22 23 2,3

Socijalni elementi i

L ) 39 43 4,0 3,6 38 37
ljudski resursi

Turisticki zakoni i

o 25 28 2,7 22 2,6 2,3
legislativa

Zadovoljstvo

potraznjom 3.2 3,6 3,1 29 3,1 35

Ostali elementi 35 4,0 35 3,2 33 35

Prosje¢na ocjena
podrucja

Izvor: Anketno istraZivanje predstavnika interesnih skupina povezanih s turizmom
Splitsko-dalmatinske Zupanije, Horwath Consulting Zagreb, 28. 2 -04.03.2005.

3,1 34 32 29 2,9 3,0

4 Anketno ispitivanje koje je Horwath Consulting Zagreb proveo na radionicama s
predstavnicima klju¢nih subjekata iz turistickog sektora i predstavnicima interesnih
skupina povezanih s turizmom u pet identificiranih podruéja u Splitsko-
dalmatinskoj Zupaniji (28. 2.-4. 3. 2005.).

Stanje konkurentnosti
Splitsko -dalmatinske Zupanije

prema ocjeni elemenata konkurentnosti

struktura ocjena grupe elemenata (u %)

ocjene: ® 1 (viloslabo) 2 W3 4
prosje?na ocjena konkurentnosti SDZ 3

5 W6 (izvrsno)

Prosjek svih grup

Prirodna i kulturna bastin

Socijalni elementi i ljudski resur

Komunalna infrastruktur:
Dostupnost i prijevo
Sadrzaji

Smjestaj

Informacije i prezentacij
Zakoni i legislativ:

Turisti?ka signalizacij

0%  20%  40%  60%  80%  100%
Izvor. Anketno istrazivanje predstavnika interesnih skupina povezanih s turizmom
Splitskodalmatinske zupanijeHorwath Consulting Zagreb 28 2.4. 3.2005

Razmatrano po pojedinim podruc¢jima unutar
Splitsko-dalmatinsko Zupanije, prema iskazanim
stavovima ispitanika, Splitska i Makarska rivijera s
pripadajuc¢im zaledima imaju veéu prosje¢nu ocjenu
konkurentnosti u odnosu na Zupanijski prosjek
(+10% 1 +3%), dok otoci imaju niZu ocjenu
konkurentnosti (u prosjeku -6%). Medutim, ipak je
vazno naglasiti da ni jedan prosjek, ni Zupanijski ni
po pojedinim podrucjima, nije iznad prosjecne
ocjene za pojedine odgovore, a koja iznosi 3.5.
Gledano  zbirno  po  podrucjima,  stanje
konkurentnosti oslikava Cinjenicu da je po
ocijenjenim grupama samo jedan prosjecan odgovor
za pojedinu kategoriju dan iznad 4,0 — dok je, s
druge strane, Cak 11 prosjecnih odgovora za
pojedine grupe u rangu ocjene izmedu 2,0-2,5.

Detaljniji prikaz stavova ispitanika o ocjeni
elemenata konkurentnosti dan je u Prilogu.
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TRZISNO-POSLOVNA SLIKA HOTELA U
SREDNJOJ DALMACHJI

Kljucne trZi§no-poslovne performanse hotela u
Splitsko-dalmatinskoj ~ Zupaniji ~ upuéuju  na
sljedece:"

Hoteli u SDZ ostvarili su u 2004. godini prosjeé¢nu
zauzetost soba od 46,6% na godiSnjoj osnovi,
prosjecnu ostvarenu cijenu sobe od 41,95 eura
te ukupni prihod po raspolozivoj sobi od
11.808 eura. U wusporedbi s prosjekom
najkvalitetnijih hotela u Hrvatskoj, analizirani
hoteli u SDZ ostvarili su za 4,1- postotna boda
veéu zauzetost, ali za 7,8% nizu prosjecnu
cijenu sobe te za 2,4% nizi ukupni prihod po
sobi.

Poslovni prihodi hotela po sobi po podrucjima

ostvareni 2004. i planirani za 2005.

28.000
26.000 M poslovni prihod po sobi 2004. (Euro)
24.000 M planirani poslovni prihod po sobi 2005. (Euro)
22.000
20.000
18.000
16.000
14.000
12.000
10.000
8.000
6.000
4.000

2.000

Zagreb Juzna  Unutradnjost ~ Srednja Istra Kvamner  Sjeverna  Hrvatska
Dalmacija Dalmacija Dalmacija

Izvor: Poslovanje hotelijerstva u Hrvatskoj 2005., Horwath Consulting Zagreb,
2005.

Usporedujuci kretanje poslovnih rezultata hotela u
SDZ u razdoblju 2000.-2003. godine, proizlazi
da je u SDZ ostvareni prihod po sobi rastao
sporije nego prosje¢no u Hrvatskoj: prosjecna
godisnja stopa rasta ukupnog prihoda po sobi u
hotelima u SDZ u razmatranom razdoblju
iznosila je 9,3%, dok je istodobno prosjecno u
Hrvatskoj ta stopa iznosila 11,1%.

5 |strazivanje poslovanja hotelijerstva u Hrvatskoj 1998.-2005., Horwath
Consulting Zagreb

Kretanje trzisnih rezultata hotela
u Splitsko -dalmatinskoj zupaniji i Hrvatskoj

(ostvareni 2000.-2003. i planirani za 2004.)

prosjecna cijena sobdEUR) godisnja zauzetost sobg%)

W Hrvatska 0 Zupanija ==#= Hrvatska
60

Zupanija
60%

50%

e ‘7
40 ~ - 40%
30 30%
20 20%
10 10%
0 0%

2000. 2001. 2002. 2003. 2004 plan

lzvor: Poslovanje hotelijerstva u Hrvatskoj 2001.-2004., Horwath Consulting
Zagreb

Usporedujuci stopu rasta hotelskog prihoda u 2005.
(prema planu) u odnosu na ostvareni hotelski
prihod u 2004. godini, proizlazi da ta stopa u
SDZ iznosi 9,2%, a u Hrvatskoj 10,5%.

Tr7i¥ni miks hotela u SDZ temelji se na visokom
udjelu alotmanskih gostiju i grupa: (¢ak 84,9%
ukupne potraznje).

Trzisni miks hotela u Hrvatskoj

po podrucjima 2004.

0% 0% "M% % 1% 0% ‘||.
27%
17%
19%
%
81% Tl | ool | 2%
13%
20
17% | | s%l

o
17%

Istra Kvarner Sjeverna Srednja  Juzna  Unutra-  Zagreb

Dalmacija Dalmaci{'a Dalmacija  $njost
ndividualni odmorisni gosti

M Ostali

W Poslovni gosti
Alotmani i grupe

Izvor: Poslovanje hotelijerstva u Hrvatskoj 2005., Horwath Consulting Zagreb,
2005.
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Hoteli u SDZ zaposljavaju relativno vise djelatnika
po sobi nego prosjecno hoteli u Hrvatskoj: dok
prosjecan broj zaposlenih po sobi u hotelima u
SDZ iznosi 0,33, u hrvatskom prosjeku taj
pokazatelj iznosi 0,30.

Hoteli u SDZ posluju s relativno viSom
operativnom razinom dobiti nego prosjecno
hoteli u Hrvatskoj: udjel bruto operativne
dobiti (prije fiksnih troskova) u realiziranom
prihodu hotela u SDZ iznosi 39,4% prema
33,6% u Hrvatskoj.

Kljucni rezultati poslovanja hotela u 2004. i
planirani za 2005.

srednja Dalmacija Hrvatska
2004.  plan 2005. 2004.  plan 2005.
Prosje¢ disnj
rosjecna godisnja 466%  ATS%  425%  454%
zauzetost soba
Prosje¢na ostvarena
41,95 45,47 4548 48,65

cijena sobe (EUR)

Ukupni prihod po sobi
(EUR)

Dobit prije fiksnih
troSkova (% od UP)

Poslovni miks:

11.808 12.898 12.093 13.365

354% 39,4% 28,0% 33,6%

Poslovni gosti 6,0% 6,2% 6,0% 6,3%
Indi\{idualni odmoridni 8.4% 8.3% 16.8% 17.1%
gosti

Alotmani i grupe 85,6% 85,5% 77.2% 76,6%

Izvor: Poslovanje hotelijerstva u Hrvatskoj 2005, Horwath Consulting Zagreb, 2005.

EKONOMSKO-FINANCIJSKA SLIKA
UGOSTITELJSTVA U SREDNJOJ DALMACUJI

Djelatnost Hoteli i restorani u SDZ zapo§ljava 7,7%
od ukupno zaposlenih u Zupaniji.'® Od ukupnog
broja zaposlenih u djelatnosti ugostiteljstvo u SDZ
(gotovo 11 tisuca zaposlenih), 62% ih je zaposleno
u poduze¢ima — pravnim osobama, a 38% kod
obrtnika. U strukturi poduzeéa na podrucju
ugostiteljstva prevladavaju gospodarski subjekti s
brojem zaposlenih izmedu 1 i 25, dok je onih sa 100
i viSe zaposlenih manje od 5% u ukupnom broju.

16 Podatak se odnosi na 2003. godinu. Izvor: lzvie$ce o stanju u gospodarstvu
SDZ s prikazom financijskih kretanja u 2003. godini s prijediogom mijera za
unapredenje stanja, SDZ, Upravni odjel za gospodarstvo, razvitak i obnovu, Split,
srpanj 2004.

Ekonomska slika ugostiteljske djelatnosti u
Splitsko-dalmatinskoj zupaniji u2003.

Pravne Obrtnici Ukupno
osobe
Broj pos!. subjekata/obrtnika 226 1.482 1.708
Broj poslovnih jedinica 351 1.588 1.939
Broj zaposlenih 6.809 4179 10.988
Broj sjedala 1417 57431 128.848
Promet (tis. kn) 932.892  293.925 1.226.817

Izvor. Ugostiteljstvo 2003, Drzavni zavod za statistikuZagreb2004.

Prosje¢na neto mjese¢na placa u ugostiteljstvu SDZ
u 2003. godini iznosila je 2906 kn, Sto je 94%
prosjeka place svih djelatnosti u SDZ.

Sto se ti¢e financijskog prometa, od ukupnog
prometa u iznosu 1,2 milijarde kuna, koliko je u
2003. godini ostvareno u ugostiteljskoj djelatnosti u
SDZ prema sluzbenim statistickim podacima,
proizlazi da se 76% od tog iznosa realizira u
ugostiteljskim poduze¢ima, a 24% kod obrtnika.

Poduzeéa iz djelatnosti Hoteli i restorani u SDZ
ostvarila su 2003. godine 3,6% od ukupnih prihoda
gospodarstva Zupanije, te nulti financijski rezultat,
budu¢i da su rashodi i prihodi djelatnosti
ugostiteljstvo bili izjednaceni.

U razdoblju 1994.-2003. ukupni su se prihodi u
ugostiteljskim poduzeé¢ima Zupanije povecavali po
prosjecnoj godisnjoj stopi rasta od 8%.

Poslovanje ugostiteljske djelatnosti
Splitsko -dalmatinske Zupanije 1994 .- 2003.

poduzeca iz djelatnostiHoteli i restoraii

u milijunima kuna

1400 o ki prihod u tis. kn
1300 st Dobit nakon oporezivanja u tis. kn

1200 =—@= Gubitak nakon oporezivanja u tis. kn
1.100

1.000
900
800
700
600
500
400
300
200
100

0

-100
-200
-300

-400

1994, 1995. 1998. 1999. 2000. 2001. 2002. 2003.

lzvori:
1 Strategija gospodarskog razvitka Splitsidalmatinske Zupanij@003-2015,
Upravni odjel za gospodarstyaazvitak i obnovu SDZlistopad2003
2 Izvjesce o stanju u gospodarstvu Splitsktalmatinske ZupanijeUpravni odjel
za gospodarstvorazvitak i obnovu SDZsrpanj 2004
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3.3.3. TuRISTICKI PROFIL PODRUCJA U
SREDNJOJ DALMACUI

OBUHVAT ANALIZIRANIH TURISTICKIH
PODRUCJA

SPLITSKA RIVIJERA SA ZALEDEM

Tako Glavni plan razvoja turizma SDZ odreduje est
turistickih  podru¢ja u  Splitsko-dalmatinskoj
Zupaniji (Splitska rivijera, Makarska rivijera,
Dalmatinska zagora, otoci Bra¢, Hvar i Vis), analiza
turistickog profila obavljena je za pet podrucja
(Splitska rivijera sa zaledem, Makarska rivijera sa
zaledem, te za otoke Bra¢, Hvar i Vis). Osnovni
razlog definiranja ovakvog analitickog okvira je
izrazito mali broj registriranih  turistickih
smjestajnih  kapaciteta, odnosno mali  broj
realiziranih registriranih turistickih nocenja, koji
onemogucuju da se na temelju registriranog
prometa izvuku odgovarajuci zakljuéci.'”

S druge strane, kod definiranja pozicioniranja,
buducih projekata, odnosno opsega turistickog
razvoja, kao i ukupnih prijedloga orijentiranih
prema buducénosti, u ovom se Planu striktno
postovala struktura Sest turistickih podrucja
(klastera), kako je prikazano kartom u nastavku.

7 Udio registriranih smjestajnih kapaciteta Dalmatinske zagore u SD Zupaniji
iznosi 0,26%, dok udio registriranog turistickog prometa (broja nocenja) u
noc¢enjima SD Zupanije iznosi 0,44% (izvor: TZ SDZ, 2005.).

Za potrebe ove analize razmatrano je podrucje
Splitske rivijere sa zaledem koje obuhvaca 2449
km? te uklju¢uje osam gradova i 15 opéina. Splitska
rivijera je u okviru SDZ najurbaniziranije podrugje:
viSe od 84% stanovniStva ovog podrucja naseljava
gradove. Prosjecna gustoc¢a naseljenosti iznosi 149
stanovnika po km’, §to je iznad Zupanijskog
prosjeka.

Naziv grada/ opéine  Poyrsina (kmz) Broj stanovnika Gustoca

naseljenosti
(broj stan. po km?)
1. Kastela 57,7 34.103 591,35
2. Omis§ 266,2 15.472 58,12
3. Sinj 181,0 25.373 140,18
4. Solin 18,4 19.011 1.034,89
5. Split 79,3 188.694 2.378,60
6. Trilj 267,0 10.799 40,45
7. Trogir 39,1 12.995 332,35
8 Vrika 243,0 2.705 11,13
Ukupno gradovi 1.151,7 309.152 268,44
9. Dicmo 68,0 2.657 39,07
10.  Dugi Rat 10,8 7.305 676,39
11. Dugopolje 63,5 3.120 49,13
12, Hrvace 210,0 4116 19,60
13, Klis 176,1 4.367 24,80
14.  LeCevica 87,7 740 8,44
15, Marina 108,8 4771 43,85
16.  Mu¢ 210,8 4.074 19,33
17. Okrug 9,8 2.980 304,08
18, Otok 95,0 5.782 60,86
19.  Podstrana 11,5 7.341 637,24
20.  Prgomet 77,2 797 10,32
21. Primorski Dolac 31,2 839 26,87
22, Seget 779 4.904 62,95
23, Solta 59,0 1479 25,08
Ukupno opcine 1.297,3 55.272 42,60
Ukupno 2.449,0 364.424 148,81

lzvor: Drzavni zavod za statistiku RH

Turisticka ponuda i potraznja

U razdoblju 2000.-2004. smjestajni kapaciteti
Splitske rivijere sa zaledem rasli su po prosjecnoj
godisnjoj stopi od 7,5%, $to je najviSa stopa rasta
kapaciteta u okvirima Zupanije u navedenom
razdoblju.
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Najbrzi rast na ovom podrucju, u navedenom
razdoblju, ostvaren je u privatnom smjestaju (pros;.
god. stopa rasta od 11,1%). SmjeStajni kapaciteti u
hotelima smanjili su se sa 6,4 tisuce kreveta u 2000.
godini na 5 tisu¢a kreveta u 2004. godini.

Razvoj smjestajnih kapaciteta
Splitske rivijere i zaleda

po vrstama smjestaja od 1989. do 2004.

Kapaciteti (kreveti/kamp osobe) na dan 31. kolovoza prema vrstama (u tis.)

=@—HOTELI | SLICNI OBJEKTI
—W=—KAMPOV|
= UKE NAUTICKOG TURIZMA
50 W==PRIVATNI SMJESTAJ
5 OSTALI SMJESTAINI KAPACITETI
== UKUPNO
40
30
u
u [ ]
01 =
u
0 BB
W
[ B ] —
[] ] —{—E
0 — ‘ ‘ ‘ ‘

1989. 1996. 2000. 2001. 2002. 2003.  2004.

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Od ukupno 38,9 tisuca kreveta na podrucju Splitske
rivijere sa zaledem, najve¢i dio odnosi se na
privatni smjeStaj (61,5%). Hoteli imaju relativno
skroman udjel (13%) u ukupnim kapacitetima tog
podrucja.

Struktura smjestajnih kapaciteta
Splitske rivijere i zaleda

po vrstama smjestaja 2004.

Kapaciteti (krevetilkamp osobe) na dan 31. kolovoza prema vrstama

OSTALI HOTELI |
SMJESTAINI _ sLCNi
KAPACITETI OBJEKTI

8,4% 13,0%
\KAMPOVI
10,9%
LUKE
PRIVATNI NAUTICKOG
SMJESTAl— TURIZMA
61,5% 6.2%

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Prosjec¢na je kvaliteta hotela na podrucju Splitske
rivijere sa zaledem relativno niska: glavnina
hotelskih kapaciteta (od ukupno 22 hotela, koliko ih
posluje na ovom podrucju) kategorizirana je s tri ili
dvije zvjezdice.

Struktura hotelskih smjestajnih kapaciteta
Splitske rivijere i zaleda

po kategorijama 2004.

Kapaciteti (kreveti) na dan 31. kolovoza prema kategorijama hotela

HOTELI § 1*
26%
T HOTELIS#
7,2%
“\_HOTELI§ 3*
HOTELI § 2* 49,3%

40,8%

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Stupanj iskoriStenja kapaciteta na Splitskoj rivijeri
sa zaledem relativno je nizak: hoteli ostvaruju
zauzetost od 34% na godiS$njoj osnovi, dok privatni
smjestaj ostvaruje zauzetost kapaciteta od samo 9%,
takoder na godiS$njoj osnovi.

Stupanj iskoriStenja kapaciteta
Splitske rivijere i zaleda 2003. i 2004.

godi$nja iskoristenost kreveta po vrstama smjestaja (u %)

40%
35% 2003. W2004.
30% |
25% -
20% -
15%
10%

5% -

0% -

HOTELI KAMPOVI LUKE PRIVATNI OSTALI
SLICNI NAUTICKOG  SMJESTAJ  SMJESTAINI
OBJEKTI TURIZMA KAPACITETI

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

U 2004. je u odnosu na prethodnu godinu na
podru¢ju Splitske rivijere sa zaledem ostvarena
stopa rasta turistickog prometa od 11,8%, Sto je
izuzetno visoko u okvirima SDZ i Hrvatske.
Promatrano strukturno po vrstama smjestaja,
glavnina je turistiCke potraZznje za smjeStajem
usmjerena na privatni smjeStaj (42% ukupne
potraznje na ovom podrucju) i hotele (32% ukupne
potraznje).
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Potraznja po vrstama smjestajnih kapaciteta
Splitske rivijere i zaleda 2003. i 2004.

nocenja u tis.

2.500
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CTKAMPOVI
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W HOTELI | SLICNI
OBJEKTI

2003. 2004.

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Sezonalnost turistiCkog prometa na Splitskoj rivijeri
sa zaledem izuzetno je visoka: ¢ak se 64% ukupne
godiSnje potraZznje ostvaruje u dvama ljetnim
mjesecima, a 86% godisSnje potraznje ostvaruje se
od lipnja do konca rujna. U kapacitetima privatnog
smjeStaja ¢ak se 83% godiSnje potraznje ostvaruje u
srpnju i kolovozu. Znacajna je takoder sezonalnost
potraZnje u hotelima: ¢ak se 46% ukupne godisnje
potraznje za hotelima ostvaruje u dvama ljetnim
mjesecima.

Sezonalnost turistickog prometa
Splitske rivijere i zaleda

po vrstama smjestaja 2004.

nocenja po mjesecima i vrstama smjestaja u tis.
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Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Prosje¢na duljina boravka turista na Splitskoj
rivijeri sa zaledem iznosi 3,9 dana, u hotelima 3,2
dana, a u privatnom smjestaju 6,1 dan.
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Prosjecna duljina boravka turista na
Splitskoj rivijeri i u zaledu 2003. i 2004.
po vrstama smjestaja

duljina boravka turista prema vrstama smjestaja i ukupno (u danima)

2003. W 2004.

HOTELII  KAMPOVI LUKE PRIVATNI  OSTALI UKUPNO
SLICNI NAUTICKOG ~ SMJESTAJ  SMJESTAINI
OBJEKTI TURIZMA KAPACITETI

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Glavna emitivna trZiSta Splitske rivijere sa zaledem
su Ceska, Hrvatska, Madarska, Njemacka i Poljska,
koja zajedno generiraju 63% ukupne potraZnje na
ovom podrucju.

Klju¢na emitivna turisticka trzista
Splitske rivijere i zaleda 2004.

(prema broju nocenja)

udjeli noenja trzista u ukupnim nocenjima SDZ

Ostale zemlje Ceékﬂa
Bosnai 154% \ 17.9%
Hercegovina
2 ?% \ Hrvatska
? 0,

Slovatka __— 121%
3,6%

Francuska / Madarska
45% / 122%
Italija / L
50% Slovenija Njemacka

6.1% Poljska 10,8%

91%

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Cjenovno pozicioniranje smjestajnih objekata u
izravnoj prodaiji

Objavljene internetske cijene smjeStajnih objekata
na podrucju Splitske rivijere i pripadajuceg dijela
zaleda prikazane su u nastavku.

Objavljene cijene smjestaja na internetu
- direktna prodaja

Mjesto Internetska stranica  Razdoblje  Cijene
najvisih cijena po osobi
u®

SPLIT

Hoteli: 4*
PRESIDENT  Split www.hotelpresident.hr 76
Prosjek 76

www.dalmatianet.com/

CONSUL Split - 67
consul
SPLIT Split www.hotelsplit.hr - 66
ADRIANA Split www.hotel-adriana.hr - 53
MEDENA Trogir www.hotelmedena.com  10.07-20.08 51
BELLEVUE Solit www.hotel-bellevue- } 50
P split.hr
VILATINA Trogir www.vila-tina.hr 10.07-24.08 49
SLAVIJA Split www.hotelslavija.com 49
BAVARIA Trogir www.hotel-bavaria.hr - 24,07-21.08 48
PASIKE Trogir www.hotelpasike.com  01,04-01.10 48
VILAZARKO  Kastela www.villa-zarko.com 15.06-15.09 46
ZVONIMIR Stobre¢ www.hotel-zvonimir.com - 44
NEVA Podstrana ~ Www.neva-kerum.hr - 39
ALKAR Sinj www.hotel-alkar.hr - 33
Prosjek 49

Hoteli: 2*

RUSKAMEN ~ Omi§ www.hotel-omis.com 10.07-21.08 41
DUJAM Split www.hoteldujam.com  01.07-31.08 38
KASTEL Kastela www.hotelkastel.com . 29

Prosjek 36

Kampovi: 3*

GALEB Oomis www.galeb.hr 01.07-31.08 4,60
VRANJICA www.vranjica-
BELVEDERE  S°9! belvedere.hr 01.07-31.08 3,84
DANIEL omis www autocamp- 01.07-31.08 3,80
daniel.com
Prosjek 4,08

Kampovi: 2*

IVO Dugi Rat www.ivansarolic.from.hr  01.07-31.08 4,50

LISICINA Omi$ www.ac-lisicina.hr 01.07-31.08 3,20

SRENA  omg ~ Wwwdamatianetcomiautyy o7 5105 590
ocamp-sirena

Prosjek 3,53

Kampovi: 1*

ROZAC Trogir www.camp-rozac.hr 20.06-01.09 4,00
SEGET Seget www.kamp-seget.hr 01.07-31.08 3,30
Prosjek 3,65

Objadnjenje: Cijene smjestaja u hotelima odnose se na cijenu smjestaja po osobi
u dvokrevetnoj sobi s uslugom polupansiona (u €). Ako na intemetskoj stranici
objekta nije objavljena cijena polupansiona, cijena nocenja s doruc¢kom uvecana je
za iznos od 6 €. Cijena smjeStaja u kampovima odnosi se na dnevnu cijenu
smjestaja po osobi te ne ukljucuje Sator, kamper ili ostale usluge (€ po osobi
dnevno).

lzvor: pojedinacne intemnetske stranice navedene u tablici.

Splitska rivijera s pripadajuéim zaledem ima
ukupno 60 smjestajnih objekata.18 Od ukupnog
broja od 24 hotela i hotelskih naselja te 10
kampova, na internetskim se stranicama predstavlja
i objavljuje cijena smjeStaja ukupno 17 hotela i 8

8 |zvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske, ozujak 2005.
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kampova (zadovoljavajuéi broj sagledavajuci
ukupni broj hotelskih objekata i kampova, te stanje
u ostalom dijelu Zupanije).

Usporedba cijena smjestaja u hotelima

Splitska rivijera sa zaledem

1005 R

90 - M Splitska rivijera i zalede
80

70 4 76
60 |

Prosjek Zupanije

40 . 46
0 3%

20 -
10 -

Hoteli 4* Hoteli 3* Hoteli 2*

Izvor: Horwath Consulting Zagreb prema obradi podataka s interneta

Hoteli s 3* i 2* imaju niZu cijenu smjestaja za
15,9% u odnosu na prosjek hotelske ponude istih
kategorija u Zupaniji."”

Usporedba cijena smjestaja u kampovima

Splitska rivijera sa zaledem

800 EWR
B Splitska rivijera i zalede " Prosjek Zupanije
3,65 K
Kampovi 3* Kampovi 2* Kampovi 1*

Izvor: Horwath Consulting Zagreb prema obradi podataka s interneta

Na podrucju Splitske rivijere sa zaledem kampovi
koji se predstavljaju i objavljuju cijene smjestaja na
internetu u prosjeku imaju 17,6% nizZe cijene u
odnosu na Zupanijski prosjek.20

9 U gomjem grafickom prikazu usporedbu hotela s 4* navodimo radi
konzistentnosti metodologije u ovom dijelu studije. Naime, ujednacenu cijenu
hotela 4* na podrucju Splitske rivijere sa zaledem, u odnosu na zupanijski prosjek,
treba sagledati s odredenom dozom rezerve buduéi da je za usporedbu na
podrucju Splitske rivijere i zaleda u obzir uzet samo jedan hotel s 4* koji se
pojavljuje na internetu.

2 Kao i kod hotela 4*, i u slu¢aju kampova ujednaCenu razinu cijena za kampove
s 1* treba promatrati u kontekstu stanja da se na internetu za cijelo podrucje
Zupanije osim navedena dva kampa na splitskom podru¢ju ne pojavljuje ni jedan
kamp s 1*.

Stavovi lokalnih interesnih skupina o turisti¢koj
konkurentnosti podrucja

Stanje konkurentnosti
Splitske rivijere sa zaledem

20

Informacije i
prezentacija

Dostupnost i
prijevoz

Turisticka
signalizacija
Prirodna i kulturna
badtina

Smjestajni objekti i
ponuda

Nauti¢ka ponuda
Ugostiteljska
ponuda

Ponuda turistickih
sadrzaja
Komunalna
infrastruktura

Socijalni elementi i
ljudski resursi

Turisticki zakoni i
legislativa

Zadovoljstvo
potraznjom

Ostali elementi
Prosje¢na ocjena
podrucja

Objasnjenje: Mogucnosti odgovora od 1 (najlosije) do 6 (izvrsno)
Izvor: Anketno istrazivanje predstavnika interesnih skupina povezanih s turizmom
Splitsko-dalmatinske zupanije, Horwath Consulting Zagreb, 28.2. - 4.3.2005.

Na temelju anketnog istraZivanja predstavnika
lokalnih interesnih skupina povezanih s turizmom,
stanje konkurentnosti na podrucju Splitske rivijere
sa zaledem, u skali od 1 do 6, ocijenjeno je
prosje¢nom ocjenom 3,4. Od svih elemenata koji
¢ine konkurentnost podruc¢ja najloSije su ocijenjeni
turistiCka signalizacija na navedenom podrucju te
turistiCki zakoni i legislativa. Najbolji je element
konkurentnosti po misljenju sudionika radionica
socijalni element i ljudski resursi (Cine ga
podelementi  poput  gostoljubivosti  lokalnog
stanovniStva, osobne sigurnosti gostiju, razina
profesionalnosti i strucnosti turisti¢kih radnika i sl.).

Od pojedinih detaljnih elemenata konkurentnosti
(danih u Prilogu):

= najlosije su ocijenjene stavke nepostojanja
sustava recikliranja krutog otpada, nepostojanja
interpretacijskih centara (povijest, lokalni obrti,
i slino) te nepostojanja i nestrukturiranosti
vinskih cesta;
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=> najbolje su ocijenjene lokalna klima i ljepota
krajolika, te razina osobne sigurnosti gostiju i
razina otvorenosti domaceg stanovniStva prema
stranim turistima.

MAKARSKA RIVIJERA SA ZALEDEM

Za potrebe ove analize razmatrano je podrucje
Makarske rivijere sa zaledem koje obuhvaca 1203
km®. Na tom se podru¢ju nalaze tri grada i 15
op¢ina. Prosjecna gustoa naseljenosti ovoga
podrucja iznosi 59 stanovnika po km?, 3to je ispod
Zupanijskoga prosjeka.

Naziv grada/ opéine  Poyrsina (kmz) Broj stanovnika Gustoca

naseljenosti
(broj stan. po km?)
1. Imotski 73,3 10.213 139,43
2. Makarska 28,0 13.716 489,86
3. Vrgorac 284,0 7.593 26,74
Ukupno gradovi 385,3 31.522 81,82
4. Baska Voda 19,0 2924 153,89
5. Brela 20,0 1.771 88,55
6.  Cista Provo 98,0 3.674 3749
7. Gradac 49,0 3.615 73,78
8. Lokvicici 311 1.037 33,33
9. Lovre¢ 105,3 2.500 23,75
10.  Podbablie 41,8 4.904 117,43
11.  Podgora 52,0 2.884 55,46
12. Prolozac 85,6 4.510 52,69
13 Runoviéi 60,2 2.643 43,90
14, Sestanovac 88,9 2.685 30,20
15, TuCepi 16,0 1.763 110,19
16.  Zadvarje 13,4 277 20,67
17.  Zagvozd 1241 1.642 13,23
18, Zmijavci 13,8 2.130 154,12
Ukupno optine 818,1 38.959 47,62
Ukupno 1.203,4 70.481 58,57

lzvor: Drzavni zavod za statistiku RH

Turisticka ponuda i potraznja

U razdoblju 2000.-2004. smjestajni kapaciteti
Makarske rivijere sa zaledem rasli su po prosje¢noj
godisnjoj stopi od 3,6%. Smjestajni kapaciteti u

hotelima smanjili su se s 10,2 tisu¢e kreveta u 2000.
godini na 9,6 tisu¢a kreveta u 2004. godini.

Razvoj smjestajnih kapaciteta
Makarske rivijere i zaleda

po vrstama smjestaja od 1989. do 2004.

Kapaciteti (kreveti’/kamp osobe) na dan 31. kolovoza prema vrstama (u tis.)

=== HOTELI | SLICNI OBJEKTI

=== KAMPOVI

70 4 === LUKE NAUTICKOG TURIZMA

- PRIVATNI SMJESTAJ

m- OSTALI SMJESTAINI KAPACITETI

60 - = UKUPNO

50

40 - . - u —
[ ] n
30
20 —m
[ ]
10 E=——
= - _m
0 —a A u —a——a

1989.  1996. 2000. 2001. 2002. 2003. 2004.

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Od ukupno 56,2 tisuée kreveta na podrucju
Makarske rivijere sa zaledem, najveci se dio odnosi
na privatni smjestaj (gotovo 69%). U ukupnim
smjeStajnim  kapacitetima ovog podrucja hoteli
imaju udjel od 17%.

Struktura smjestajnih kapaciteta
Makarske rivijere i zaleda

po vrstama smjestaja 2004.

Kapaciteti (krevetilkamp osobe) na dan 31. kolovoza prema vrstama

HOTELII
OSTALI SLIENI
SMJESTAINI OBJEKTI
B
KAPACITETI — 17,0%
49%
___ KAMPOVI

9,1%

PRIVATNI LUKE

S’”éf;;“\ NAUTICKOG
&% TURIZMA

0.5%

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Prosjecna je kvaliteta hotela na podru¢ju Makarske
rivijere sa zaledem relativno niska: prevladavajuéi
udjel u hotelskim kapacitetima (od ukupno 32
hotela, koliko ih posluje na ovom podrucju),
kategoriziran je s tri zvjezdice, a takoder je visok
udjel hotela s dvije zvjezdice. Ipak, valja istaknuti
da je na ovom podrucju, od svih pet analiziranih
podru&ja u SDZ, relativno najvisi udjel smjeitajnih
kapaciteta u hotelima s Cetiri zvjezdice.
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Struktura hotelskih smjestajnih kapaciteta
Makarske rivijere i zaleda
po kategorijama 2004.

Kapaciteti (kreveti) na dan 31. kolovoza prema kategorijama hotela

HOTELI S 1*

44% T HOTELIS#

8,1%

HOTELI S 2*

31,7%
\HOTELI 3

55,9%

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Stupanj iskoriStenja kapaciteta na Makarskoj rivijeri
sa zaledem relativno je nizak: hoteli ostvaruju
zauzetost od 37% na godiSnjoj osnovi (§to je u
okvirima SDZ iznadprosje¢ni stupanj iskoriitenja
kapaciteta hotela), a privatni smjeStaj ostvaruje
zauzetost kapaciteta od samo 8%, takoder na
godisnjoj osnovi.

Stupanj iskoristenja kapaciteta
Makarske rivijere i zaleda 2003. i 2004.

godi8nja iskoristenost kreveta po vrstama smjeStaja (u %)
40% -
35% - 2003. W2004.
30%
25%
20%
15% -
10% -

5% -

0% -

HOTELI | KAMPOVI LUKE PRIVATNI OSTALI
SLICNI NAUTICKOG  SMJESTAJ  SMJESTAINI
OBJEKTI TURIZMA KAPACITETI

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

U 2004. je u odnosu na prethodnu godinu na
podruc¢ju Makarske rivijere sa zaledem ostvarena
stopa rasta turistickog prometa od 1,3%, Sto je
nisko, u okvirima SDZ i Hrvatske. Promatrano
strukturno po vrstama smjeStaja, glavnina je
turistiCke potraZnje za smjeStajem ovoga podrucja
usmjerena na hotele (43% ukupne potraznje ovog
podrucja) i privatni smjeStaj (37% ukupne
potraznje).

Potraznja po vrstama smjestajnih kapaciteta
Makarske rivijere i zaleda 2003. i 2004.

nocenja u tis.
W OSTALI
3000 - 2.904,0 29419 SMIESTAINI
) KAPACITETI
2500 [ PRIVATNI
SMJESTAJ
2,000 -
M LUKE NAUTICKOG
TURIZMA
1.500 |
1.000 4 [ KAMPOVI
500 - N
' HOTELI | SLICNI
OBJEKTI
o
2003. 2004.

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Sezonalnost turistickog prometa na Makarskoj
rivijeri sa zaledem izuzetno je visoka: ¢ak se 61%
ukupne godiSnje potraznje ostvaruje u dvama
ljetnim mjesecima, a 88% godiSnje potraZnje
ostvaruje se od lipnja do konca rujna. U
kapacitetima privatnog smjeStaja Cak se 80%
godiS$nje potraznje ostvaruje u srpnju i kolovozu.
Znacajna je takoder sezonalnost potraznje u
hotelima: cak se 45% ukupne godis$nje potraznje za
hotelima ostvaruje u dvama ljetnim mjesecima.
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Sezonalnost turistickog prometa Prosjecna duljina boravka turista na
Makarske rivijere i zaleda Makarskoj rivijeri i u zaledu 2003. i 2004.
po vrstama smjestaja 2004. po vrstama smjestaja
nocenja po mjesecima i vrstama smjestaja u tis. duljina boravka turista prema vrstama smjestaja i ukupno (u danima)
=== HOTELI | SLICNI OBJEKTI === KAMPOVI 2003. 2004
==l=| UKE NAUTICKOG TURIZMA W==PRIVATNI SMJESTAJ 74 : ’
W OSTALI SMJESTAINI KAPACITETI
500 6
o | . 2004. N
400 - n 4
350 - 3
300 - Py
250 - 1
200 - o]
150 HOTELII  KAMPOVI LUKE PRIVATNI  OSTALI UKUPNO
SLICNI NAUTICKOG  SMIJESTAJ  SMJESTAINI
100 n - OBJEKTI TURIZMA KAPACITETI
m B
507 L] Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
0 M= B Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

7 8 9 10 11 12

ukupna nocenja po mjesecima 2003. i 2004. u tis.

1.000
oo M2003. m2004.

Glavna emitivna trziSta Makarske rivijere sa
zaledem su Ceska, Njemacka, Slovacka, Bosna i
Hercegovina te Hrvatska, koja zajedno generiraju
801 79% ukupne potraznje na ovom podrucju.
700 -

600 -
Klju¢na emitivna turisticka trzista
Makarske rivijere i zaleda 2004.

500

400 -|

(prema broju nocenja)

300 1
udjeli noenja trzista u ukupnim nocenjima SDZ

200 -

100 Ostale zemlje
0 Francuska Aust;ija 13{% Cetka
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 2.8% 2’34 2B%%
lzvor: Turistitka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima Poljska g’az"iZ\
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005. 3,8% \

Velika Britanija__— Njemacka
45% / 15,1%
Prosjeéna duljina boravka turista na Makarskoj Finatsia

73% Bosnai /

rivijeri sa zaledem iznosi 6,4 dana, u hotelima 6,9 Hercegovina S'QV;/éka
dana a u privatnom smjestaju 6,0 dana. 8,3% i

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Cjenovno pozicioniranje smjestajnih objekata u
izravnoj prodaji

U tablici u nastavku prikazane su objavljene
internetske cijene smjeStajnih objekata na podrucju
Makarske rivijere i pripadajuceg dijela zaleda.
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Objavljene cijene smjestaja na internetu

- direktna prodaja
Mjesto Internetska stranica  Razdoblie  Cijene
najvisih  po osobi
cijena (ue

MAKARSKA

Hoteli: 4*

ALGA Tucepi www.hotelitucepi.com 09.07-26.08 65
AFRODITA Tudepi www.hotelitucepi.com 09.07-19.08 70
BACCHUS Baska Voda www.hotel-bacchus.hr ~ 02.07-26.08 98

HORIZONT Baska Voda www.hoteli-baskavoda.hr 09.07-19.08 71
KASTELET Tucepi www.hotelitucepi.com 09.07-26.08 72
LAURENTUM  Tucepi www.hotellaurentum.com 15.07-25.08 77
METEOR Makarska ~ www.hoteli-makarska.hr ~ 01.07-31.08 64

Prosjek 74

Hoteli: 3*

DALMACIJA Makarska ~ www.hoteli-makarska.hr  01.07-31.08 56
MAESTRAL Brela www.brelahotels.com 09.07-27.08 59
MAKARSKA Makarska ~ www.makarska-hotel.com 01.07-31.08 39
MARCO POLO  Gradac www.hotel-marcopolo.com 01.07-28.08 47
MARINA Brela www.brelahotels.com 09.07-27.08 59
MEDITERAN Podgora  www.hoteli-podgora.com 09.07-20.08 32
MINERVA Podgora  www.hoteli-podgora.com 09.07-20.08 49
PODGORKA Podgora  www.hoteli-podgora.com 09.07-20.08 40
SOLINE Brela www.brelahotels.com 09.07-27.08 61
ZDILAR Imotski www.imotski.hr/hotel- a 30
zdilar.htm
BERULIA Baska Voda www.brelahotels.com 09.07-27.08 60

Prosjek 48

Hoteli: 2*

RIVIJERA Makarska ~ www.hoteli-makarska.hr  01.07-31.08 48
PRVAN Vrgorac www.inet.hr/~zpervan - 27
SLAVIJA Baska Voda www.hoteli-baskavoda.hr 09.07-19.08 54

Prosjek 43

DALMACIJA Gradac www.zaostrog.net 01.07-31.08 3,65
SUTIKLA Podgora  www.hoteli-podgora.com 01.07-31.08 4,00
DOLE Zivogodée www.hotelizivogosce.com 01.07-31.08 3,90

Objasnijenje: Cijene smjestaja u hotelima odnose se na cijenu smjestaja po osobi
u dvokrevetnoj sobi s uslugom polupansiona (u €). Ako na internetskoj stranici
objekta nije objavljena cijena polupansiona, cijena noéenja s doruckom uvecana je
za iznos od 6 €. Cijena smjeStaja u kampovima odnosi se na dnevnu cijenu
smjestaja po osobi te ne ukljuuje Sator, kamper ili ostale usluge (€ po osobi
dnevno).

Izvor: pojedinatne internetske stranice navedene u tablici.

Na podru¢ju Makarske rivijere i pripadajuceg dijela
zaleda, od Vrlike do Vrgorca, ima ukupno 65
raznovrsnih smjestajnih objekata.’ Od ukupnog
broja od 34 hotela i hotelskih naselja, na internetu
se s objavljenim cijenama smjeStaja predstavlja
samo 21 hotel, $to nije zadovoljavajuce s obzirom
na ukupni broj objekata hotelskog smjeStaja na
ovom podruéju. Sto se ti¢e kampova, na internetu se
predstavljaju samo tri od ukupno sedam kampova
na podrucju ove prostorne cjeline.

21 |zvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske, oZujak 2005.

Usporedba cijena smjestaja u hotelima
Makarska rivijera sa zaledem

90 W Makarska rivijera i zalede
80 -
70 76
60 -

50 - 55

| 48
40 13 IR
30 -

20
10

Prosjek zupanije

Hoteli 4* Hoteli 3* Hoteli 2*

Izvor: Horwath Consulting Zagreb prema obradi podataka s interneta

Prosjecne cijene hotelskih objekata kategorije 4* na
podrucju Makarske rivijere i pripadajuceg zaleda
tek su neznatno ispod Zupanijskog prosjeka cijena
za navedenu kategoriju hotela (2,8% niZe od
Zupanijskog prosjeka). Na internetu objavljene
cijene hotelskog smjestaja za hotele s 3* i 2* na
podru¢ju Makarske rivijere i zaleda, vidljivo je iz
navedenog prikaza, u prosjeku su nize od
Zupanijskog prosjeka za 9,3%.

Usporedba cijena smjestaja u kampovima

Makarska rivijera sa zaledem

8,00 ER

7,00 B Makarska rivijera i zalede " Prosjek Zupanije
6,00 -
5,00 -
5,05
4,00 -
3,00 | 3,85 3,65
2,00 -

1,00

0,00

Kampovi 3* Kampovi 2% Kampovi 1*

Izvor: Horwath Consulting Zagreb prema obradi podataka s interneta

Usporedba cijena kampova moguca je samo za
kampove s 2%, jer su jedino kampovi te kategorije
prisutni na internetu i objavljuju cijene. U odnosu
na Zupanijski prosjek, kampovi s 2* na podrucju
Makarske rivijere i zaleda imaju prosjecnu
objavljenu cijenu na internetu nizu za 8,5%.
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Stavovi lokalnih interesnih skupina o turistickoj
konkurentnosti podrucja

Stanje konkurentnosti
Makarske rivijere sa zaledem

2,0

Informacije i
prezentacija

Dostupnost i
prijevoz

Turisticka
signalizacija
Prirodna i kulturna
bastina
Smjestajni objekti i
ponuda

Nauticka ponuda
Ugostiteljska
ponuda

Ponuda turistickih
sadrzaja
Komunalna
infrastruktura

Socijalni elementi i
ljudski resursi

Turisticki zakoni i
legislativa

Zadovoljstvo
potraznjom

Ostali elementi
Prosje¢na ocjena
podru¢ja

Objasnjenje: Mogucnosti odgovora od 1 (najlosije) do 6 (izvrsno)
Izvor: Anketno istrazivanje predstavnika interesnih skupina povezanih s turizmom
Splitsko-dalmatinske zupanije, Horwath Consulting Zagreb, 28.2. - 4.3.2005.

Na temelju anketnog istrazZivanja predstavnika
lokalnih interesnih skupina povezanih s turizmom,
podrucje Makarske rivijere sa zaledem ocijenjeno je
prosje¢nom ocjenom konkurentnosti 3,2 (u skali od
1 do 6). Najlosije su ocijenjeni nauticka ponuda
(kvaliteta, raspoloZivost vezova, ponuda ostalih
sadrzaja u sklopu marina, i sl.), a slijedi turisticka
signalizacija 1 turisticki zakoni te legislativa.
Socijalni elementi i ljudski resursi su najbolje
ocijenjeni, a iznad prosjeka su jo§ prirodna i
kulturna basStina, dok su svi ostali elementi
konkurentnosti na razini prosjeka podrucja ili niZe.

Od pojedinih detaljnih elemenata konkurentnosti
(danih u Prilogu):

= najloSije su ocijenjene stavke nepostojanja
sustava recikliranja krutog otpada, postojanje

divljih  odlagalita  smeca, neuredenost
odlagaliSta  krutog otpada, nemoguénost
pristajanja  velikih brodova, loSa ponuda

sadrzaja poput kina, kazaliSta, galerija, muzeja
i sli¢no,

= najbolje su ocijenjeni klimatski i prirodni
uvjeti, te ljepota krajolika, dok se ostali

elementi ne isticu posebno  visokim
pojedinacnim ocjenama.

OTOK BRAE

Podruc¢je otoka Braca obuhvac¢a 395 km’. Na
podrucju tog otoka nalazi se grad Supetar i osam
opéina, a prosjecna je gustoa naseljenosti otoka
(36 stanovnika po km®) ispodprosje¢na u
Zupanijskim okvirima.

Naziv grada/ opéine  Povrgina (kmz) Broj stanovnika Gustoca

naseljenosti
(broj stan. po km2)
1. Supetar 30,0 3.889 129,63
Ukupno gradovi 30,0 3.889 129,63
2. Bol 23,0 1.661 72,22
3. Milna 35,0 1.100 31,43
4. Nerezisca 79,0 868 10,99
5. Postira 47,0 1.553 33,04
6. Pucisca 106,0 2.224 20,98
7. Selca 53,0 1.977 37,30
8 Sutivan 22,0 759 34,50
Ukupno opcine 365,0 10.142 27,79
Ukupno 395,0 14.031 35,52

Izvor: Drzavni zavod za statistiku RH

Turisticka ponuda i potraznja

U razdoblju 2000.-2004. smjestajni kapaciteti otoka
BraCa rasli su po prosjecnoj godiSnjoj stopi od
6,9%, Sto je iznadprosje¢na stopa rasta kapaciteta u
Zupanijskim okvirima u navedenom razdoblju.

Najvece smanjenje smjeStajnih kapaciteta na ovom
podruc¢ju, u navedenom razdoblju, zabiljeZeno je u
kampovima (u 2004. kapacitet je kampova u odnosu
na 2000. godinu smanjen za 23%).
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Razvoj smjestajnih kapaciteta
Braca
po vrstama smjestaja od 1989. do 200

Kapaciteti (kreveti’/kamp osobe) na dan 31. kolovoza prema vrstama (u tis.)

Struktura hotelskih smjestajnih kapaciteta
Braca

po kategorijama 2004.

Kapaciteti (kreveti) na dan 31. kolovoza prema kategorijama hotela

=={=—HOTELI | SLICNI OBJEKTI
=== KAMPOVI )
e=lll==| UKE NAUTICKOG TURIZMA
25 - W==PRIVATNI SMJESTAJ
W OSTALI SMJESTAINI KAPACITETI
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1989. 1996. 2000. 2001. 2002. 2003.  2004.

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Od ukupno 19,6 tisu¢a kreveta na podrucju otoka
Braca, najve¢i dio odnosi se na privatni smjestaj
(66%). U ukupnim smjestajnim kapacitetima ovog
podrucja hoteli imaju udjel od 21%, §to je u
okvirima SDZ iznadprosje¢an udjel.

Struktura smjestajnih kapaciteta
Braca

po vrstama smjeStaja 2004.

Kapaciteti (krevetilkamp osobe) na dan 31. kolovoza prema vrstama

OSTALI HOTELI |
SMJESTAINI SLICNI
KAPACITETI T /OBJEKTI

2.9% 21,2%
KAMPOVI
0,
PRIVATNI 42%
SMJESTAJ LUKE
66.0% \ NAUTICKOG
TURIZMA
5,7%

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Na otoku Bracu posluje 12 hotela. Glavnina
hotelskih smjeStajnih kapaciteta otoka Braca ima tri
ili dvije zvjezdice.

HOTELI S 1*

26% HOTELI S 4*

5.2%

HOTELI S 2*
30,8%

\HOTELI 3

61,4%

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Stupanj iskori§tenja kapaciteta na otoku Bracu
relativno je nizak: hoteli ostvaruju zauzetost od
29% na godiSnjoj osnovi, dok privatni smjestaj
ostvaruje zauzetost kapaciteta od samo 7%, takoder
na godi$njoj osnovi.

Stupanj iskoriStenja kapaciteta
Braca 2003. i 2004.

godi$nja iskoristenost kreveta po vrstama smjestaja (u %)

30%
2003. W2004.
25% -
20% |
15%

10%

5% -

0% -

HOTELI KAMPOVI LUKE PRIVATNI OSTALI
SLICNI NAUTICKOG  SMJESTAJ  SMJESTAINI
OBJEKTI TURIZMA KAPACITETI

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

U 2004. je u odnosu na prethodnu godinu na
podrucju otoka BraCa ostvarena stopa rasta
turistickog prometa od 7,2%, Sto je iznadprosje¢no
u okvirima SDZ i Hrvatske. Promatrano strukturno
po vrstama smjeStaja, glavnina je turisticke
potraznje za smjeStajem ovoga podrucja usmjerena
na hotele (50% ukupne potraznje ovog podrucja) i
privatni smjestaj (40% ukupne potraznje).
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Potraznja po vrstama smjestajnih kapaciteta
Braca 2003. i 2004.

nocenja u tis.

1.000 4

W OSTALI
SMJESTAINI
KAPACITETI

900 + 860,4
802,5

800 -
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7007 SMIESTAJ
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2003. 2004.

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Sezonalnost je turistiCkog prometa na otoku Bracu
izuzetno visoka: Cak se 68% ukupne godiSnje
potraznje ostvaruje u dvama ljetnim mjesecima, a
91% godisnje potraZnje ostvaruje se od lipnja do
konca rujna. U kapacitetima privatnog smjestaja
cak se 88% godisnje potraznje ostvaruje u srpnju i
kolovozu. Znacajna je takoder sezonalnost
potraznje u hotelima: Cak se 52% ukupne godiSnje
potraznje za hotelima ostvaruje u dvama ljetnim
mjesecima.

Sezonalnost turistickog prometa
Braca
po vrstama smjestaja 2004.

nocenja po mjesecima i vrstama smjestaja u tis.

=== HOTELI | SLICNI OBJEKTI =={l==KAMPOVI
=== UKE NAUTICKOG TURIZMA W==PRIVATNI SMJESTAJ
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ukupna nocenja po mjesecima 2003. i 2004. u tis.

400 4
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300 |
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200 |
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Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Prosje¢na duljina boravka turista na otoku Bracu
iznosi 5,5 dana, u hotelima 6,6 dana, a u privatnom
smjestaju 7,0 dana.
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Prosjecna duljina boravka turista
na Bracu 2003. i 2004.
po vrstama smjestaja

duljina boravka turista prema vrstama smjestaja i ukupno (u danima)

2003. W 2004.

HOTELII  KAMPOVI LUKE PRIVATNI ~ OSTALI UKUPNO
SLICNI NAUTICKOG  SMIJESTAJ  SMJESTAINI
OBJEKTI TURIZMA KAPACITETI

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Glavna emitivna trZiSta otoka Braca su Njemacka,
Slovenija, Italija, Austrija i Madarska, koja zajedno
generiraju  61% ukupne potraZnje na ovom
podrucju.

Klju¢na emitivna turisticka trzista
Braca 2004.

(prema broju nocenja)

udjeli noenja trzista u ukupnim no¢enjima SDZ

Ostale zemlje Njemacka
Velika Britania 106% 15,9%
MH Slovenija
Polska — 12,3%
42% .
Slovacka

4,4%

. Italija
Coska 12.2%
75%
Hrvatska/

— Austrija
T
84% Madarska 11,7%

9,3%

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Cjenovno pozicioniranje smjestajnih objekata u
izravnoj prodaiji

Rezultati analize na internetu objavljenih cijena
pojedinih smjestajnih objekata na podrucju otoka
Braca prikazuju se u nastavku.

Objavljene cijene smjestaja na internetu

- direktna prodaja
BRA? Mijesto Internetska stranica Razdoblje  Cijene

najvisih cijena po osobi

e

Hoteli: 4*

RIU BORAK Bol www.zlatni-rat.hr 09.07-27.08 95

Prosjek 95
ADRIA Supetar www.supetar.hr 16.07-20.08 60
ELAPHUSA Bol www.zlatni-rat.hr 09.07-27.08 85
IVAN Bol www.hotel-van.com  01.08-31.08 68
KASTIL Bol www.kastil.hr 16.07-19.08 58
KAKTUS Supetar www.supetar.hr 16.07-20.08 50

09.07-26.08 96
19.07-22.08 39

www.bretanide.hr
www.supetar.hr

BRETANIDE Bol
VILLA SUPETAR  Supetar

Prosjek 65
Hoteli: 2*
HERKULES Supetar www.herkules.hr 01.07-31.08 38
MANDIC Supetar www.supetar.hr 10.07-25.08 40
M (MILNA) Milna(Brad) ~www.hotelm.com 01.07-31.08 30
Prosjek 36
TENIS Bol www.bol.hr 20.07-20.08 7,30
MARIO Bol www.bol.hr 01.07-31.08 5,70
Prosjek 6,50
NJIVA Bol www.bol.hr 01.07-31.08 5,30
Prosjek 5,30

Objasnjenje: Cijene smjestaja u hotelima odnose se na cijenu smjestaja po osobi
u dvokrevetnoj sobi s uslugom polupansiona (u €). Ako na intemetskoj stranici
objekta nije objavijena cijena polupansiona, cijena no¢enja s doru¢kom uvecana je
za iznos od 6 €. Cijena smjestaja u kampovima odnosi se na dnevnu cijenu
smjeStaja po osobi te ne ukljucuje Sator, kamper ili ostale usluge (€ po osobi
dnevno).

Izvor: pojedinacne internetske stranice navedene u tablici.

Od ukupno 45 raznovrsnih smjeStajnih objekata na
podrudju otoka Bra¢a,”> njih 16 &ine hoteli i
hotelska naselja. Od navedenog broja na internetu je
moguce pronac¢i 11 hotela s objavljenim cijenama
smjeStaja. Od ukupno osam kampova na otoku
Bracu na internetu su prisutna samo tri, te treba
istaknuti potrebu povecanja prisutnosti i kvalitetnog
predstavljanja kamperskog turizma na otoku Bracu
preko interneta.

2 zvor: Turisticka zajednica Splitsko-daimatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske, ozujak 2005.

Napomena: pri spominjanju broja smjestajnih objekata, ovdje i u nastavku ovog
dijela studije, ne uzimaju se u obzir pojedini objekti privatnog smjestaja
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Usporedba cijena smjestaja u hotelima
otok Brac

100ER

90 -
80
70| 76
60
501 55

40| 46
30 | 36

20
10

M Otok Bra¢ " Prosjek Zupanije

Hoteli 4* Hoteli 3* Hoteli 2*

Izvor: Horwath Consulting Zagreb prema obradi podataka s interneta

Proizlazi da su na internetu objavljene cijene
hotelskog smjeStaja na otoku Bracu za hotele s 4% i
3* u prosjeku za 21,6% viSe od Zupanijskog
prosjeka, dok su za hotele s 2* te cijene za isti toliki
postotak niZe.

Usporedba cijena smjestaja u kampovima

otok Brac
M Otok Bra¢ " Prosjek Zupanije
3,65
1,00 -
0,00
Kampovi 3* Kampovi 2* Kampovi 1%

Izvor: Horwath Consulting Zagreb prema obradi podataka s interneta

Kampovi otoka Braca (kategorije 3* i 2*) koji su
prisutni na internetu cjenovno su pozicionirani za
27,3% vise od Zupanijskog prosjeka. Prosjecna
razina cijena u kampovima otoka Braca s 2* ¢ak je i
viSa od Zupanijskog prosjeka za kampove vise
kategorije, odnosno s 3*.

Stavovi lokalnih interesnih skupina o turisti¢koj
konkurentnosti podrucja

Stanje konkurentnosti

20 25 3,0 35 4,0 45

Informacije i
prezentacija

Dostupnost i
prijevoz

Turisticka
signalizacija
Prirodna i kulturna
bastina

Smjestajni objekti i
ponuda

Nauti¢ka ponuda
Ugostiteljska
ponuda

Ponuda turistickih
sadrzaja
Komunalna
infrastruktura

Socijalni elementi i
ljudski resursi

Turisticki zakoni i
legislativa

Zadovoljstvo
potraznjom

Ostali elementi
Prosje¢na ocjena
podrucja

Objasnjenje: Mogucnosti odgovora od 1 (najlosije) do 6 (izvrsno)
Izvor: Anketno istrazivanje predstavnika interesnih skupina povezanih s turizmom
Splitsko-dalmatinske zupanije, Horwath Consulting Zagreb, 28.2. - 4.3.2005.

Na temelju anketnog istraZivanja predstavnika
lokalnih interesnih skupina povezanih s turizmom,
turisticka konkurentnost podrucja otoka Braca
ocijenjena je prosjenom ocjenom 2,9. Svi su
elementi konkurentnosti na podrucju otoka, osim
jednoga, ocijenjeni kao ispodprosjecni, od kojih su
najlosije ocijenjeni turisticki zakoni i legislativa te
komunalna infrastruktura. Jedini elementi koji su
svojom ocjenom malo iznad prosjeka podrucja
socijalni su elementi i ljudski resursi.

Od pojedinih detaljnih elemenata konkurentnosti
(danih u Prilogu):

=> najloSije su ocijenjene stavke nepostojanja
sustava recikliranja krutog otpada, postojanje
divljih  odlagalita  smeca, neuredenost
odlagalista krutog otpada, nepostojanje i
nestrukturiranost vinskih cesta, nemogucnost
pristajanja velikih brodova te nepostojanje
interpretacijskih centara (lokalni tipi¢ni obrti,
povijest i sl.);
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=>» najbolje su ocijenjeni klimatski uvjeti, prirodni
uvjeti i ljepota krajolika, tiSina i mir te
ekoloska oc¢uvanost otoka, zatim gostoljubivost
lokalnog stanovniStva i razina otvorenosti
domaceg stanovniStva prema stranim turistima.

OTOK HVAR

Podrugje otoka Hvara obuhvaca 319 km’. Na
podrucju otoka Hvara nalaze se gradovi Hvar i Stari
Grad te dvije opéine, a prosjecna je gustoca
naseljenosti otoka (35 stanovnika po km?)
ispodprosjecna u Zupanijskim okvirima.

Naziv grada/ opéine  Povrgina (kmz) Broj stanovnika Gustoca

naseljenosti
(broj stan. po km2)
1. Hvar 755 4138 54,81
2. Stari Grad 52,6 2817 53,57
Ukupno gradovi 128,1 6.955 54,30
3. Jelsa 146,3 3.656 24,99
4. Suturaj 447 492 11,02
Ukupno op¢ine 190,9 4.148 21,73
Ukupno 319,0 11.103 34,80

lzvor: Drzavni zavod za statistiku RH

Turisticka ponuda i potraznja

U razdoblju 2000.-2004. smjestajni kapaciteti otoka
Hvara rasli su po prosje¢noj godi$njoj stopi od
3,1%, $to je ispodprosjecna stopa rasta kapaciteta u
Zupanijskim okvirima u navedenom razdoblju.

Najbrzi rast na ovom podrucju, u navedenom
razdoblju, ostvaren je u privatnom smjestaju (pros;.
god. stopa rasta od 11,3%).

Razvoj smjestajnih kapaciteta
Hvara
po vrstama smjestaja od 1989. do 2004.

Kapaciteti (kreveti/kamp osobe) na dan 31. kolovoza prema vrstama (u tis.)

=== HOTELI | SLICNI OBJEKTI
==l==KAMPOVI
=== LUKE NAUTICKOG TURIZMA
25 - W==PRIVATNI SMJESTAJ

M- OSTALI SMJESTAINI KAPACITETI
== UKUPNO

20 -

1989. 1996. 2000. 2001. 2002. 2003.  2004.

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Od ukupno 19,8 tisu¢a kreveta na podrucju otoka
Hvara, najveé¢i se dio odnosi na privatni smjestaj
(52%). Ipak, valja istaknuti da otok Hvar, od svih
pet analiziranih podru¢ja u SDZ, ima najniZi udjel
privatnog smjeStaja u ukupnim smjeStajnim
kapacitetima. U ukupnim smjestajnim kapacitetima
ovog podrucja hoteli imaju udjel od 27%, Sto je u
okvirima SDZ najvisi udjel hotelskih u ukupnim
kapacitetima pojedinog podrudja.

Struktura smjestajnih kapaciteta
Hvara

po vrstama smjestaja 2004.

Kapaciteti (kreveti/kamp osobe) na dan 31. kolovoza prema vrstama

OSTALI

SMIESTAINI HS(T_TI(E;II !
KAPACITETI

OBJEKTI

18% 4 27.0%
KAMPOVI
13,0%
PRIVATNI LUKE
SMJESTAJ NAUTICKOG
52,5% . TURIZMA
56%

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Na otoku Hvaru posluje 13 hotela. Glavnina
hotelskih smjestajnih kapaciteta otoka Hvara ima tri
ili dvije zvjezdice.
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Struktura hotelskih smjestajnih kapaciteta
Hvara
po kategorijama 2004.

Kapaciteti (kreveti) na dan 31. kolovoza prema kategorijama hotela

HOTELIS 1
2,8%

HOTELI S 3
1%

HOTELIS 2
26,0%

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Stupanj iskoriStenja kapaciteta na otoku Hvaru
relativno je nizak: hoteli ostvaruju zauzetost od
31% na godi$njoj osnovi, dok privatni smjestaj
ostvaruje zauzetost kapaciteta od samo 9%, takoder
na godi$njoj osnovi.

Stupanj iskoriStenja kapaciteta
Hvara 2003. i 2004.

godi$nja iskoristenost kreveta po vrstama smjestaja (u %)
35% -
0% 2003. W2004.
-
25% -
20% -
15%
10%

5% -

0% -

HOTELI KAMPOVI LUKE PRIVATNI OSTALI
SLICNI NAUTICKOG  SMJESTAJ  SMJESTAINI
OBJEKTI TURIZMA KAPACITETI

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

U 2004. je u odnosu na prethodnu godinu na
podruc¢ju otoka Hvara ostvarena stopa rasta
turistickog prometa od 3,9%, Sto je ispodprosjecno
u okvirima SDZ. Promatrano strukturno po vrstama
smjeStaja, glavnina je turistiCke potraZnje za
smjeStajem ovoga podru¢ja usmjerena na hotele
(53% ukupne potraznje ovog podrucja) i privatni
smjestaj (30% ukupne potraznje).

Potraznja po vrstama smjestajnih kapaciteta
Hvara 2003. i 2004.

nocenja u tis.

1.078,6 W OSTALI
SMJESTAINI
1.000 - KAPACITETI

[T PRIVATNI
800 - SMJESTAJ

M LUKE NAUTICKOG

600 -
TURIZMA

4007 [1KAMPOVI

200 -

m HOTELI | SLICNI
OBJEKTI

2003. 2004.

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Sezonalnost turistickog prometa na otoku Hvaru
izuzetno je visoka: Cak se 64% ukupne godiSnje
potraZnje ostvaruje u dvama ljetnim mjesecima, a
90% godiSnje potraznje ostvaruje se od lipnja do
konca rujna. U kapacitetima privatnog smjestaja
cak se 85% godiSnje potraznje ostvaruje u srpnju i
kolovozu. Znacajna je takoder sezonalnost
potraznje u hotelima: ¢ak se 51% ukupne godiSnje
potraznje za hotelima ostvaruje u dvama ljetnim
mjesecima.
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Sezonalnost turistickog prometa
Hvara
po vrstama smjestaja 2004.

nocenja po mjesecima i vrstama smjestaja u tis.
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Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Prosje¢na duljina boravka turista na otoku Hvaru
iznosi 4,9 dana, u hotelima 6,1 dan, a u privatnom
smjestaju 7,1 dan.

Prosjecna duljina boravka turista
na Hvaru 2003. i 2004.

po vrstama smjestaja

duljina boravka turista prema vrstama smjestaja i ukupno (u danima)

97172003. W2004.

HOTELII  KAMPOVI LUKE PRIVATNI  OSTALI  UKUPNO
SLICNI NAUTICKOG  SMJESTAJ  SMIESTAUNI
OBJEKTI TURIZMA KAPACITETI

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Glavna emitivna trZiSta otoka Hvara su Italija,
Njemacka, Hrvatska, Slovenija i Ceska, koja
zajedno generiraju 64% ukupne potraZnje na ovom
podrucju.

Klju¢na emitivna turisticka trzista
Hvara 2004.

(prema broju nocenja)

udjeli noenja trzista u ukupnim no¢enjima SDZ

Ostale zemlje Italija
Slovatka 147% \ 17,6%
2,8%

Velika Britanija Njemacka
35% / 13,1%
Francuska/ .

4,5%

Austrija/ Hwatika

46% 12,5%
Poljska CeékaJ Slovenija

54%  93% 12,1%

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Cjenovno pozicioniranje smjestajnih objekata u
izravnoj prodaji

Rezultati analize na internetu objavljenih cijena
pojedinih smjeStajnih objekata na podrucju otoka
Hvara prikazuju se u nastavku.
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Objavljene cijene smjestaja na internetu
- direktna prodaja

Usporedba cijena smjestaja u hotelima
otok Hvar

HVAR Mjesto Internetska stranica Razdoblie  Cijene
najvisih cijena po osobi
e

Hoteli: 3*

ADRIATIC Vrboska www.suncanihvar.hr -~ 16.07-31.08 84
AMFORA Hvar www.suncanihvar.hr - 16.07-31.08 72
ARKADA Stari Grad ~ www.hoteli-helios.hr ~ 01.07-31.08 38
PALACE Hvar www.suncanihvar.hr - 16.07-31.08 7
PODSTINE Hvar www.podstine.com 16.07-25.08 93

Prosjek 72
BODUL Hvar www.suncanihvar.hr - 16.07-31.08 60
CROATIA Hvar www.hotelcroatia.net/  01.08-31.08 54
DALMACIJA Hvar www.suncanihvar.hr - 16.07-31.08 56
DELFIN Hvar www.suncanihvar.hr - 16.07-31.08 56
PHAROS Hvar www.suncanihvar.hr -~ 16.07-31.08 56
SIRENA Hvar www.suncanihvar.hr - 16.07-31.08 58
SLAVIJA Hvar www.suncanihvar.hr - 16.07-31.08 56

Prosjek 57

GREBISCE Jelsa www.grebisce.hr 01.05-01.10 3,33

JURJEVAC Stari Grad ~ www.hoteli-helios.nr  01.07-31.08 6,90
MLASKA Sucuraj www.mlaska.com 15.07-31.08 4,40
Prosjek 4,88

Objasnjenje: Cijene smjestaja u hotelima odnose se na cijenu smjestaja po osobi
u dvokrevetnoj sobi s uslugom polupansiona (u €). Ako na internetskoj stranici
objekta nije objavljena cijena polupansiona, cijena noéenja s doruckom uvecana je
za iznos od 6 €. Cijena smjeStaja u kampovima odnosi se na dnevnu cijenu
smjestaja po osobi te ne ukljucuje Sator, kamper ili ostale usluge (€ po osobi
dnevno).

Izvor: pojedinaéne internetske stranice navedene u tablici.

Na podru¢ju otoka Hvara ima ukupno 37
raznovrsnih smjestajnih objekata.”> Od ukupno 18
hotela i hotelskih naselja, na internetu se predstavlja
¢ak 12 hotela, $to je obzirom na broj objekata na
podruc¢ju otoka uglavnom zadovoljavaju¢e. U
skupini kampova na internetu se svojim sadrzajima,
kvalitetom i cijenom predstavljaju ukupno tri
kampa, od sedam postoje¢ih kampova na otoku
Hvaru.

2 |zvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske, oZujak 2005.

90 -+ I Otok Hvar
80 -
70 76
60 -
50 -
40 4
30 -
20
10

Prosjek zupanije

Hoteli 4* Hoteli 3* Hoteli 2*

Izvor: Horwath Consulting Zagreb prema obradi podataka s interneta

U grafickom prikazu vidljivo je da na Hvaru nema
hotelske ponude s 4* koja bi se predstavila na
internetu. U skupini hotela s 3* i 2* objavljene
cijene smjeStaja u prosjeku su viSe za 26,6% na
otoku Hvaru nego prosjec¢no u Zupaniji.

Usporedba cijena smjestaja u kampovima

otok Hvar

8,00 ER

7,00 - B Otok Hvar " Prosjek Zupanije
6,00 -

5,00
5,05 4,88

4,00
421
3,00 + 3,65

2,00 -
1,00

0,00

Kampovi 3* Kampovi 2* Kampovi 1*

Izvor: Horwath Consulting Zagreb prema obradi podataka s interneta

Kampovi otoka Hvara (kategorije 2*) koji se
predstavljaju i objavljuju cijenu smjeStaja na
internetu imaju u prosjeku 15,8% viSe cijene od
Zupanijskog prosjeka. Zanimljivo je da su cijene u
navedenim kampovima samo 3,4% niZe od prosjeka
Zupanije za kampove vise kategorije sa 3*.
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Stavovi lokalnih interesnih skupina o turistickoj
konkurentnosti podrucja

OTOK VIS

2,0

Informacije i
prezentacija

Dostupnost i
prijevoz

Turisticka
signalizacija
Prirodna i kulturna
badtina

Smjestajni objekti i
ponuda

Nauticka ponuda
Ugostiteljska
ponuda

Ponuda turistickih
sadrzaja

Komunalna
infrastruktura

Socijalni elementi i
ljudski resursi

Turisticki zakoni i
legislativa

Zadovoljstvo
potraznjom

Ostali elementi
Prosje¢na ocjena
podrucja

Objasnjenje: Mogucnosti odgovora od 1 (najlosije) do 6 (izvrsno)
Izvor: Anketno istrazivanje predstavnika interesnih skupina povezanih s turizmom
Splitsko-dalmatinske zupanije, Horwath Consulting Zagreb, 28.2. - 4.3.2005.

Na temelju anketnog istrazZivanja predstavnika
lokalnih interesnih skupina povezanih s turizmom,
prosjecna razina konkurentnosti podrucja otoka
Hvara ocijenjena je, na skali od 1 do 6, s 2,9.
Najlosije je ocijenjena komunalna infrastruktura, a
najbolje su ocijenjeni socijalni elementi i ljudski
resursi te prirodna i kulturna bastina.

Od pojedinih detaljnih elemenata konkurentnosti
(danih u Prilogu):

= najloSije su ocijenjeni nepostojanje sustava
recikliranja  krutog otpada, neuredenost
postoje¢ih  odlagaliSta krutog otpada te
nepostojanje interpretacijskih centara (lokalni
tipi¢ni obrti, povijest i sl.);

= najbolje su ocijenjeni osobna sigurnost gostiju,
gostoljubivost lokalnog stanovniStva, imidz
otoka kao destinacije te klimatski uvjeti,
prirodni uvjeti i ljepota krajolika.

Podruéje otoka Visa obuhvaéa 100 km’. Na
podruc¢ju otoka Visa nalaze se gradovi Vis i
Komiza, a prosjecna gustoca naseljenosti otoka (36
stanovnika po km®) ispodprosjeéna je u Zupanijskim
okvirima.

Naziv grada/ opéine  Povrgina (kmz) Broj stanovnika Gustoca
naseljenosti
(broj stan. po km2)
1. Komiza 48,0 1.677 34,94
2. Vis 52,0 1.960 37,69
Ukupno gradovi 100,0 3.637 36,37
Ukupno 100,0 3.637 36,37

lzvor: Drzavni zavod za statistiku RH

Turisticka ponuda i potraznja

U razdoblju 2000.-2004. smjestajni kapaciteti otoka
Visa rasli su po prosjecnoj godi$njoj stopi od 3,9%,
§to je ispodprosjeCna stopa rasta kapaciteta u
Zupanijskim okvirima u navedenom razdoblju.

Najbrzi rast na ovom podrucju u navedenom
razdoblju ostvaren je u privatnom smjestaju (pros;j.
god. stopa rasta od 5,6%).
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Razvoj smjestajnih kapaciteta
Visa
po vrstama smjestaja od 1989. do 2004.

Kapaciteti (kreveti’/kamp osobe) na dan 31. kolovoza prema vrstama (u tis.)

=={==HOTELI | SLICNI OBJEKTI

== PRIVATNI SMJESTAJ

M- OSTALI SMJESTAINI KAPACITETI
== UKUPNO

0+ il T T T T T
1989.  1996.  2000. 2001. 2002. 2003.  2004.

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Od ukupno 2,2 tisu¢e kreveta na podrucju otoka
Visa, najve¢i se dio odnosi na privatni smjestaj
(70%). Od svih pet analiziranih podruéja u SDZ,
otok Vis ima najvisi udjel privatnog smjestaja u
ukupnim smjeStajnim kapacitetima. U ukupnim
smjeStajnim kapacitetima ovog podrucja hoteli
imaju udjel od 26,6%, §to je u okvirima SDZ
iznadprosjecni  udjel hotelskih u  ukupnim
kapacitetima. Sva su tri hotela koja posluju na
otoku Visu kategorizirana s 2*.

Struktura smjestajnih kapaciteta
Visa

po vrstama smjeStaja 2004.

Kapaciteti (krevetilkamp osobe) na dan 31. kolovoza prema vrstama

OSTALI HOTELI I
SMJESTAINI SLICNI
KAPACITETI /OBJ EKTI

34% 26,6%
PRIVATNI
SMJESTAJ——
70,0%

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

Stupanj iskoriStenja kapaciteta na otoku Visu
relativno je nizak: hoteli ostvaruju zauzetost od
29% na godiSnjoj osnovi, dok privatni smjestaj
ostvaruje zauzetost kapaciteta od samo 14%,
takoder na godi$njoj osnovi.

Stupanj iskoristenja kapaciteta
Visa 2003. i 2004.

godisnja iskoriStenost kreveta po vrstama smjestaja (u %)

2003. W2004.
30% -

25% -
20% |
15% -
10%

5% -

0% - T T
HOTELI | SLICNI PRIVATNI SMJESTAJ  OSTALI SMJESTAJNI
OBJEKTI KAPACITETI

lzvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, ozujak 2005.

U 2004. je u odnosu na prethodnu godinu na
podrucju otoka Visa ostvarena stopa rasta
turistickog prometa od 15,1%, §to je najviSa stopa
rasta u okvirima SDZ medu svih pet analiziranih
podruc¢ja. Promatrano strukturno po vrstama
smjeStaja, glavnina je turisticke potraZnje za
smjeStajem ovoga podru¢ja usmjerena na privatni
smjestaj (55% ukupne potraznje ovog podrucja) i
hotele (43% ukupne potraznje).

Potraznja po vrstama smjestajnih kapaciteta
Visa 2003. i 2004.

nocenja u tis.
160 -
1451
[
140 - W OSTALI
126,0 SMJESTAINI
120 KAPACITETI
100 -
80 | I PRIVATNI
SMJESTAJ
60
40 -
W HOTELI | SLICNI
20 OBJEKTI
0
2003. 2004.

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Sezonalnost turistickog prometa na otoku Visu
izuzetno je visoka: Cak se 72% ukupne godiSnje
potraznje ostvaruje u dvama ljetnim mjesecima, a
92% godiSnje potraznje ostvaruje se od lipnja do
konca rujna. U kapacitetima privatnog smjestaja
cak se 84% godis$nje potraZnje ostvaruje u srpnju i
kolovozu. Znacajna je takoder sezonalnost
potraznje u hotelima: ¢ak se 54% ukupne godiSnje
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potraznje za hotelima ostvaruje u dvama ljetnim
mjesecima.

Sezonalnost turistickog prometa
Visa

po vrstama smjestaja 2004.

nocenja po mjesecima i vrstama smjestaja u tis.

=== HOTELI | SLICNI OBJEKTI W==PRIVATNI SMJESTAJ

W OSTALI SMJESTAINI KAPACITETI

m 2004.
]
40
35
30
25 | u
20
15
10 4
(]

5

—~ u T -
0—m—m=n §_n i E=n

ukupna nocenja po mjesecima 2003. i 2004. u tis.

W 2003. m2004.

12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Prosje¢na duljina boravka turista na otoku Visu
iznosi 6,3 dana, u hotelima 4,8 dana, a u privatnom
smjestaju 8,2 dana.

Prosjecna duljina boravka turista
na Visu 2003. i 2004.

po vrstama smjestaja

duljina boravka turista prema vrstama smjestaja i ukupno (u danima)

1 2003. W2004.
124
10 4
8
6
4
2
0+ — :
HOTELI I SLICNI PRIVATNI OSTALI UKUPNO
OBJEKTI SMJESTAS SMJESTAINI
KAPACITETI

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Glavna emitivna trziSta otoka Visa su Hrvatska,
Slovenija i Italija, koja zajedno generiraju 71%
ukupne potraznje na ovom podrucju.

Klju¢na emitivna turisticka trzista
Visa 2004.

(prema broju nocenja)

udjeli noenja trzista u ukupnim nocenjima SDZ

Hrvatska
33,8%

Ostale zemlje

,9%

Njemacka

1,7% \
Austrija
1,9% T

Madarska |
’
2,5% Slovenija
Velika Britanija 24.4%
2,6% /

Poliska Francuska | Geska ——— ltalia

27% 35%  46% 12,5%

Izvor: Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske zupanije prema podacima
Drzavnog zavoda za statistiku RH, oZujak 2005.

Cjenovno pozicioniranje smjestajnih objekata u
izravnoj prodaji

Rezultati analize na internetu objavljenih cijena
pojedinih smjeStajnih objekata na podrucju otoka
Visa pokazuju da od ukupno Sest smjeStajnih
objekata na otoku Visu, sukladno prethodno
navedenima kriterijima pretrage, ni za jedan
smjeStajni objekt otoka Visa na internetskim
stranicama nije navedena cijena smjeStaja.
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Stavovi lokalnih interesnih skupina o turistickoj
konkurentnosti podrucja

2,0

Informacije i
prezentacija

Dostupnost i
prijevoz

Turisticka
signalizacija

Prirodna i kulturna
bastina

Smijestajni objekti i
ponuda

Nauticka ponuda
Ugostiteljska
ponuda

Ponuda turistickih
sadrzaja

Komunalna
infrastruktura

Socijalni elementi i
ljudski resursi

Turisticki zakoni i
legislativa

Zadovoljstvo
potraznjom

Ostali elementi

Prosje¢na ocjena
podrucja

Objasnjenje: Mogucnosti odgovora od 1 (najlosije) do 6 (izvrsno)
Izvor: Anketno istrazivanje predstavnika interesnih skupina povezanih s turizmom
Splitsko-dalmatinske zupanije, Horwath Consulting Zagreb, 28.2. - 4.3.2005.

Na temelju anketnog istrazZivanja predstavnika
lokalnih interesnih skupina povezanih s turizmom,
podrucje otoka Visa ocijenjeno je prosjecnom
konkurentnos¢u od 3,0 (skala od 1 do 6). Najlosije
su ocijenjena Cak Cetiri elemenata: informacije i
prezentacija, turisticka signalizacija, komunalna
infrastruktura te turisticki zakoni i legislativa. Iznad
prosjeka podrucja, gotovo s istom razinom
zadovoljstva, ocijenjena su tri elementa: prirodna i
kulturna bastina, ugostiteljska ponuda te socijalni
element i ljudski resursi.

Od pojedinih detaljnih elemenata konkurentnosti (u
Prilogu):

= najloSije su ocijenjene stavke nepostojanja
sustava recikliranja krutog otpada, postojanje
divljih odlagaliSta smec¢a 1 neuredenost
odlagalista krutog otpada — iako ovdje treba
naglasiti da je na podrucju otoka Visa jako
puno elemenata ocijenjeno najlosijom ocjenom,

te je po kriteriju najve¢eg broja negativnih
odgovora to podrucje najlosije u Zupaniji;

=> najbolje su ocijenjeni osobna sigurnost gostiju,
gostoljubivost lokalnog stanovniStva i razina
otvorenosti domacéeg stanovniStva prema
stranim turistima, zatim klimatski uvjeti,
prirodni uvjeti i ljepota krajolika, tiSina i mir te
ekoloska oCuvanost otoka.

3.3.4. ZAKUUCAK

Temeljni zakljucci provedene analize postojeceg
stanja turizma u srednjoj Dalmaciji (SDZ) upucuju
na sljedece:

= U srednjoj Dalmaciji postoji znaajna
raznolikost resursne osnove, ali bez njihove
autonomne i globalne valorizacije, osim u
odredenoj mjeri u turistickim broSurama.

= Ne postoji interesni  proces
komercijalizacije atrakcija i dogadanja.

globalne

=> Ne postoji kriti€an broj lokalnih subjekata koji
funkcioniraju na poduzetnickoj osnovi, pored
drzavnih i Zupanijskih tijela te institucija.

= Atrakcije i dogadaji nisu u funkciji znacajnog
autonomnog poticaja turistickih posjeta —
stvaranja biznisa.

= U srednjoj Dalmaciji postoji nepovoljna
struktura smjestajne ponude (prevladava udjel
privatnog smjeStaja, niZa/srednja kvaliteta
hotela). Postoje¢a turisticka ponuda je
uniformna i niZe/srednje kvalitativne razine.

= Na podru¢ju srednje Dalmacije prisutan je
neravnomjeran prostorni turisticki razvoj
(visoka koncentracija kapaciteta u uskom
obalnom podrucju, dok je zalede turisticki
nerazvijeno). Uvodenje novih proizvoda je
nuznost za ravnomjerniju prostornu distribuciju
turistickog razvoja na podrucju Zupanije.

= Srednja Dalmacija kapitalizira na trziSnom
pozicioniranju  Hrvatske  kao  turisticke
destinacije ("Mediteran kakav je neko¢ bio"),
bududi da se turizam ovoga podrucja temelji na
biti ovog trziSnog pozicioniranja. To dokazuje
brzi porast turisticke potraznje u SD nego u
RH.

= Ipak, iskoriStenje smjeStajnih kapaciteta u
srednjoj Dalmaciji vrlo je nisko (npr.
prevladavaju¢i privatni smjestaj ostvaruje
stupanj iskoriStenja kapaciteta od 8,8% na
godisnjoj osnovi, a hoteli 33,2%). Turizam se
na podru¢ju srednje Dalmacije uglavnom
odvija u okvirima uske sezone (88% godiSnje
potraznje ostvaruje se od lipnja do rujna).
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Medutim, na postoje¢em profilu proizvoda nije
moguce produljiti sezonu.

= U srednjoj Dalmaciji jo§ uvijek je prisutan
visok udio neregistriranog turistickog prometa,

koji se wuglavnom vezuje uz kapacitete
privatnog  smjeStaja. Prema  procjenama
kljuénih  turistickih  subjekata iz  SD,

neregistrirani turisticki promet kre¢e se na
razini od 30 do 50% registriranog prometa u
privatnom smjestaju (oko 1 milijun nocenja).

=> U srednjoj Dalmaciji postoji snazna ovisnost o
trima kljuénim trzigtima (Ceska, Njemacka i
Hrvatska, koja zajedno generiraju 43% ukupne
potraznje), te podjednaka zastupljenost sedam
sekundarnih trzista (od kojih svako generira 4-
7% ukupne potraznje). Struktura klijenata
uvjetovana je tradicionalnim modelom razvoja
ljetnog odmorisnog turizma. Radi se o
naslijedenoj strukturi klijenata, koju je moguce
ozbiljnije promijeniti samo na srednji i dugi
rok.

=> Postoji raskorak u kvaliteti strukture klijenata u
nautiCkom turizmu u odnosu na klasi¢ni
odmori$ni turizam.

= Promjena strukture klijentele povezana je s
velikim investicijama i s ulaskom globalnih
"igraca" na trziste.

= Cjenovna politika hotela i ostale smjeStajne
ponude u srednjoj Dalmaciji upucuje na to da
se radi o budget businessu. Na primjer,
prosjeCne objavljene cijene smjeStaja u
hotelima s 2*-3* iznose 46-55 eura u najvisoj
sezoni, a postoji jaka usmjerenost na
alotmanski biznis. Otklon od postojeceg
hotelskog budget businessa mogué¢ je samo
trziSnim  repozicioniranjem i promjenom
strukture proizvoda.

=>» Financijski rezultati poslovanja pokazuju da je
ugostiteljstvo u srednjoj Dalmaciji jo§ uvijek
neprofitabilna djelatnost. Ugostiteljstvo, koje
generira 3,6% ukupnih prihoda u Zupaniji,
danas u SD zaposljava oko 11 tisuéa osoba
(oko 8% od ukupno zaposlenih u SDZ),
ostvaruje 1,2 mlrd. kn prihoda te nulti neto
rezultat, budu¢i da su prihodi jednaki
rashodima. Uspostava profitabilne turisticke
strukture preduvjet je za pomak prema
gospodarskom napretku podrucja.

3.4. ANALIZA TRZISTA POTRAZNJE

Glavna emitivna trZita izabrana su s obzirom na
njihov sadaSnji doprinos turizmu mjeren brojem
dolazaka i no¢enja. Uz postojeca trZiSta, analizirana
su i ostala trziSta od strateske vaznosti za europski
turizam.

Prema podacima o turistickom prometu Splitsko-
dalmatinske Zupanije, u proteklih Sest godina
vodeéa inozemna emitivna trZista su Ceska,
Njemacka, Italija, Slovenija, Slovacka, Madarska,
Poljska, Bosna i Hercegovina, Austrija, Francuska i
Velika Britanija.

Prema podacima o broju nocenja koje ostvaruju
europski turisti na sjevernome Mediteranu, najveca
trziSta potraznje su Njemacka, Velika Britanija,
Nizozemska, Belgija, Italija, Francuska, gpanjolska,
Svicarska, Austrija i skandinavske zemlje.

Za analizu su odabrana sljedeca trZiSta potraZnje:
Austrija, Ceska, Italija, Njemacka, Slovenija i
Velika Britanija. Analizirani su stavovi i potroSnja
turista iz tih zemalja te turisticki promet koji
ostvaruju u zemljama sjevernog Mediterana.

3.4.1. Ce$ka

Ceski turisti putuju uglavnom radi odmora na suncu
i plazi, a vec¢ina odlazi na put tijekom cetiriju ljetnih
mjeseci, od lipnja do rujna. Za put najceSce koriste
vlastito vozilo i autobus.

Najatraktivnije mediteranske zemlje na ceSkom
trziStu su Hrvatska, Francuska i Italija. U 2002.
godini Cesi su najveéi turisti¢ki promet ostvarili u
Hrvatskoj (697 tisu¢a nocenja s 4,56 milijuna
nocenja), Francuskoj (389 tisu¢a dolazaka i 3,37
milijuna nocenja) te u Italiji (323 tisuce dolazaka i
1,92 milijuna nocenja).

Ceski su turisti u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji
2004. godine ostvarili 212.406 dolazaka s 1.374.831
no¢enjem. U razdoblju od 1999. do 2004. godine
ostvaren je kumulativni rast od 46,2% u dolascima
te 40,2% u nocenjima.

Najces¢i razlog dolaska Ceskih turista u Hrvatsku je
odmor i relaksacija na moru, nakon kojega slijede
zabava 1 upoznavanje prirodnih ljepota. Vecina
Ceha samostalno organizira svoj odmor u Hrvatskoj
(39,7%), dok ih otprilike 24,2% dolazi s unaprijed
organiziranim i rezerviranim smjestajem. Prosjecna
dnevna potro$nja ceskih turista je na razini 37 €, od
cega je 30 € potroseno za smjestaj, hranu i pice, a 7
€ na ostale usluge poput kulture, kupnje, Sporta i
rekreacije.

2 TOMAS LJETO 2004. Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj, Institut za turizam
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3.4.2. NJEMACKA

Njemacka je najvece turisticko trZiSte potraznje u
svijetu, s kojega na odmor putuje viSe od 60
milijuna turista godi$nje. Njemacki turisti putuju
uglavnom radi odmora na suncu i plazi te, za
razliku od ostalih Europljana, pokazuju manji
interes za umjetnost, kulturu i povijest. Oko 50%
Nijemaca odlazi na put tijekom Ccetiriju ljetnih
mjeseci, od lipnja do rujna, putovanje najceSce
rezerviraju i kupuju Sest mjeseci unaprijed, a za put
najviSe Kkoriste vlastito vozilo i zrakoplov. S
obzirom na to da Nijemci sve ¢e$¢e odlaze na kraca
putovanja tijekom godine, takoder putuju u proljece
ijesen.

Najatraktivnije mediteranske zemlje na njemackom
trzidtu su Francuska, Spanjolska i Italija. U 2002.
godini Nijemci su najve¢i turisticki promet ostvarili
u Francuskoj (14,3 milijuna dolazaka i 109,6
milijuna nocenja), Italiji (9,3 milijuna dolazaka i
50,8 milijuna noéenja) te u Spanjolskoj (6,9
milijuna dolazaka i 54,8 milijuna nocenja).

Njemacki turisti ostvarili su u Splitsko-dalmatinskoj
Zupaniji 2004. godine 147.685 dolazaka s 942.957
no¢enja. U razdoblju od 1999. do 2004. godine
ostvaren je kumulativni rast od 76,3% u dolascima
te 69,6% u nocenjima.

Najces¢i razlog dolaska njemackih turista u
Hrvatsku je odmor i relaksacija na moru, nakon
kojega slijede zabava i upoznavanje prirodnih
liepota. Vec¢ina Nijemaca samostalno organizira
svoj odmor u Hrvatskoj (41,3%), dok ih otprilike
23,1% dolazi s wunaprijed organiziranim i
rezerviranim  smjeStajem. ProsjeCna  dnevna
potro$nja njemackih turista je na razini 52 €, od
cega je 40 € potroSeno za smjestaj, hranu i pice, a
12 € na ostale usluge poput kulture, kupnje, Sporta i
rekreacije.25

3.4.3. ITALUA

Talijanski su turisti u Splitsko-dalmatinskoj
Zupaniji 2004. godine ostvarili 111.786 dolazaka s
511.593 nocenja. U razdoblju od 1999. do 2004.
godine ostvaren je kumulativni rast od 81,1% u
dolascima te 78,9% u nocenjima.

Najces¢i razlog dolaska talijanskih turista u
Hrvatsku je odmor i relaksacija na moru, nakon
kojega slijede zabava i upoznavanje prirodnih
ljepota. Vecina Talijana samostalno organizira svoj
odmor u Hrvatskoj (56,7%), dok ih otprilike 22,8%
dolazi nakon S§to su unaprijed organizirali i
rezervirali smjeStaj. Prosjecna dnevna potroS$nja
talijanskih turista je na razini 55 €, od cega je 43 €
potroSeno za smjestaj, hranu i pice, a 12 € na ostale
usluge poput kulture, kupnje, $porta i rekreacije.?®

3.4.4. SLOVENUA

Talijanski turisti putuju uglavnom radi kruZnog
putovanja u nekoliko destinacija (fouring), te radi
odmora na suncu i plaZzi, a veéina odlazi na put
tijekom kolovoza. Putovanje najceS¢e rezerviraju i
kupuju nakon uskrsnih blagdana, a za put uglavnom
koriste zrakoplov ili vlastito vozilo. Za vrijeme
boravka u destinaciji izrazitu vaznost pridaju dobroj
zabavi (no¢ni Zivot 1 kasino) te kvalitetnoj
gastronomskoj ponudi.

Osim vlastite zemlje, Talijani najviSe preferiraju
Francusku, Spanjolsku i Hrvatsku. U 2002. godini
Talijani su najveci turistiCki promet ostvarili u
Francuskoj (7,87 milijuna dolazaka i 53,4 milijuna
noéenja), Spanjolskoj (2 milijuna dolazaka i 8
milijuna nocenja) i Hrvatskoj (1,1 milijun dolazaka
14,9 milijuna noéenja).

2 TOMAS LJETO 2004. Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj, Institut za turizam
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Slovenski turisti putuju uglavnom radi rekreacije i
aktivnog odmora na suncu i plazi, a vecina odlazi
na put tijekom cetiriju ljetnih mjeseci, od lipnja do
rujna. Za put najcesce koriste vlastito vozilo.

U 2002. godini Slovenci su najve¢i turisticki promet
ostvarili u Hrvatskoj (0,87 milijuna dolazaka i 5
milijuna nocenja) i Italiji (135 tisuca dolazaka i 0,5
milijuna nocenja).

Slovenski su turisti ostvarili u  Splitsko-
dalmatinskoj Zupaniji 2004. godine 73.002 dolaska
sa 461.395 nocenja. U razdoblju od 1999. do 2004.
godine ostvaren je kumulativni rast od 39,8% u
dolascima te 32,6% u nocenjima.

Najces¢i razlog dolaska slovenskih turista u
Hrvatsku je odmor i relaksacija na moru, nakon
kojega slijede zabava te nova iskustva i doZzivljaji.
Vecéina slovenskih turista samostalno organizira
svoj odmor u Hrvatskoj (49,6%), a otprilike 16,3%
njih dolazi s unaprijed organiziranim i rezerviranim
smjeStajem. Prosje¢na dnevna potroSnja slovenskih
turista je na razini 35 €, od ¢ega je 29 € potroSeno
za smjestaj, hranu i pi¢e, a 6 € na ostale usluge
poput kulture, kupnje, $porta i rekreacije.”’

3.4.5. AUSTRUA

Austrijski turisti putuju uglavnom radi odmora na
suncu i plaZi i upoznavanja kulturnih znamenitosti,
a vecina odlazi na put tijekom Ccetiriju ljetnih
mjeseci, od lipnja do rujna. NajéeSc¢e izabiru
destinacije u obliZnjim zemljama kao Sto su Italija i
Hrvatska, a za put uglavnom koriste vlastito vozilo.
Za vrijeme boravka u destinaciji izrazitu vaznost
pridaju personaliziranom odnosu domacina prema
gostu.

Najatraktivnije mediteranske zemlje na austrijskom
trziStu su Italija, Francuska i Hrvatska. U 2002.

2% TOMAS LJETO 2004. Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj, Institut za turizam
Zagreb
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godini Austrijanci su najveéi turisticki promet
ostvarili u Italiji (1,81 milijun dolazaka i 8,3
milijuna noc¢enja), Francuskoj (452 tisuc¢e dolazaka
i 4,16 milijuna nocenja), te u Hrvatskoj (690 tisuca
dolazaka i 3,54 milijuna nocenja).

Austrijski su turisti 2004. godine u Splitsko-
dalmatinskoj Zupaniji ostvarili 62.815 dolazaka s
266.410 noc¢enja. U razdoblju od 1999. do 2004.
godine ostvaren je kumulativni rast od 69,6% u
dolascima te 48,1% u nocenjima.

NajceS¢i razlog dolaska austrijskih turista u
Hrvatsku je odmor i relaksacija na moru, nakon
kojega slijede zabava i upoznavanje prirodnih
ljepota. Vecina Austrijanaca samostalno organizira
svoj odmor u Hrvatskoj (44%), a otprilike 22% njih
dolazi s unaprijed organiziranim i rezerviranim
smjesStajem. Prosje¢na dnevna potro$nja austrijskih
turista je na razini 52 €, od cega je 42 € potroseno
za smjeStaj, hranu i pice, a 10 € na ostale usluge
poput kulture, kupnje, Sporta i rekreacije.28

3.4.6. VELIKA BRITANUA

TrziSte Velike Britanije je drugo najvece trZiste
potraznje u Europi. Britanski turisti putuju
uglavnom radi odmora na suncu i plaZi te radi
kruznog putovanja u nekoliko destinacija (touring).
Najéesce odlaze na put izmedu svibnja i listopada,
za Sto uglavnom koriste zrakoplov. Putovanje
najceS¢e rezerviraju i kupuju nekoliko mjeseci
unaprijed. S obzirom na to da Britanci sve ceSce
odlaze na kraca putovanja tijekom godine, takoder
putuju u proljece i jesen.

Najatraktivnije mediteranske zemlje na britanskom
tr7istu su Francuska, Spanjolska i Gréka. U 2002.
godini Britanci su najve¢i turisti¢ki promet ostvarili
u Francuskoj (14,9 milijuna dolazaka i 109,2
milijuna noéenja), Spanjolskoj (9,8 milijuna
dolazaka i 77,1 milijun nocenja) te u Gr¢koj (2,8
milijuna dolazaka).

Britanski turisti ostvarili su u Splitsko-dalmatinskoj
Zupaniji 2004. godine 46.740 dolazaka s 234.522
nocenja. U razdoblju od 1999. do 2004. godine
ostvaren je kumulativni rast od 71,9% u dolascima
te 70,9% u nocenjima.

3.4.7. TRENDOVI NA EUROPSKIM TRZISTIMA
POTRAZNJE

Medu relevantnim trendovima na europskim
trziStima potraZnje nuzno je spomenuti:

porast potraznje za putovanjima radi sastanaka i
darovnih (insentiv) programa te zdravstveno-
rekreacijskih (wellness) programa;

ucestalost kratkih odmora;

2 TOMAS LJETO 2004. Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj, Institut za turizam
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porast potraZnje za personaliziranim uslugama;
ponudu cjenovno povoljnijeg zracnog prijevoza, te

povecanje uporabe interneta za kupnju turistickih
usluga.

Trzisni segment kongresa, sastanaka i darovnih
(insentiv) putovanja u stalnom je porastu zbog
rastu¢ih potreba poslovnih ljudi i strukovnih
organizacija za poslovnom suradnjom,
prezentacijom aktualnih trendova, razmjenom ideja
ili pak zajednickim odlaskom na viSednevni
program druzenja kao dar poslodavca (insentiv).
Ocit je porast i velikih kongresa, ali i manjih
konferencija do 150 sudionika, a pogotovo darovnih
(insentiv) putovanja koja organiziraju dobrostojece
tvrtke i ustanove.

Zdravstveno-rekreacijski ~ (wellness)  programi
podrazumijevaju sve vrste tretmana koji su
namijenjeni opustanju i oporavku tijela i duha, npr.
razli¢ite vrste masaza, opuStanja u saunama,
kozmeticki tretmani i tretmani tijela, antistres
programi, bioprogrami s razli¢itim vrstama
prehrane, kombinirani programi opuStanja i
prehrane, Setnji i tr€anja prirodom i sl. Europski
turisti sve viSe vremena posvecuju opustanju tijela i
duha te obi¢avaju odlaziti viSe puta tijekom godine
na kracda putovanja u wellness hotele, gdje se u
prosjeku zadrZzavaju dva do tri dana koristeci
spomenute zdravstveno-rekreacijske programe.

Europski turisti sve viSe poduzimaju kraca
putovanja tijekom godine, tako da uz ljetni i zimski
odmor odlaze na kra¢e odmore u proljece i jesen,
koje najces¢e provode u prirodi ili u gradskim
destinacijama u trajanju od dva do tri dana.
Uglavnom putuju radi bijega od svakodnevnog
stresa te odlaze u prirodu, opuStaju se u
zdravstveno-rekreacijskim centrima, poduzimaju
darovna putovanja koja im organiziraju poslodavci,
te posje¢uju gradove koji im nude mogucnosti
razgledanja kulture i umjetnosti, zabave i kupnje.

U svijetu, a pogotovo u Europi, turisti sve viSe traze
turisticke  dozivljaje  koji  pruzaju  izrazito
personalizirane usluge, §to je dovelo do porasta
potraznje za razli¢itim vrstama odmora u ocuvanim
prirodnim i urbanim okruzjima. Europski turisti sve
viSe cijene povratak u prirodu i korijene Zivota u
izboru destinacija za odmor, a osobni kontakt
domacina prema gostu u malim obiteljski vodenim
i/ili dizajniranim hotelima i pansionima (boutique)
sve je znaCajnija konkurentna prednost na trZistu
odmori$nih putovanja.

Europski turisti sve viSe koriste usluge zracnog
prijevoza koje male zrakoplovne tvrtke nude po
povoljnijim cijenama u odnosu na redovite linije.
Turisti koji putuju tim linijama uglavnom su mladi i
putuju cescée od ostalih. Najpopularniji prijevoznici
su Ryanair i Easylet, koji povezuju gradove na
glavnim trziStima potraznje (Velika Britanija, Irska
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Njemacka, Austrija, zemlje Beneluxa, te
skandinavske zemlje) s izabranim odmori$nim
destinacijama u Italiji, Portugalu i Spanjolskoj.

Europski su turisti u 2002. godini potrosili oko 7,6
milijjardi eura kupujuéi turisticke usluge na
internetu, od Cega 62,3% za aviokarte, 13,6% za
hotelski smjesStaj, 10,6% za turisticke aranZmane,
8,6% za prijevoz vlakom, 2,7% za rent-a-car, te
2,1% za ostale usluge. Najveci internetski kupci su
Britanci i Nijemci, koji sudjeluju s 38,0% i 22,0% u
ukupnoj prodaji preko interneta. Ucestalija uporaba
interneta postaje ozbiljna prijetnja poslovanju
turoperatora i turisti¢kih agencija, §to se ve¢ osjeca
u Spanjolskoj i drugim mediteranskim zemljama.

3.4.8. KUUCNE SASTAVNICE PRIKAZANIH
TRENDOVA NA TRZISTIMA POTRAZNJE

3.5. STRATESKE PREDNOSTI RAZVOJA
TURIZMA U SREDNJOJ DALMACUI

Iz obradenih glavnih emitivnih trZiSta te na osnovi

analize glavnih trendova u turizmu valja upozoriti

na kljune sastavnice prikazanih trendova na

trZiStima potraznje:

= Socioekonomski i politicki ¢imbenici idu
ukorak s razvojem i rastom turizma, prije svega
zbog procesa okrupnjavanja eurozone, ¢ime se
generiraju nove prilike i u regiji i izvan regije
eurozone.

= Zbog i dalje ofekivanog rasta eura u odnosu
prema ameriCkom dolaru, cijena turisticke
usluge imat ¢e znaCajan utjecaj na izbor
destinacije i vrste odmora za sva emitivna
trzista.

= Ljudi sve viSe idu na brojnije, ali krace
odmore, dok se i nadalje ocekuje porast duzih
putovanja (long-haul) s daljnjom ekspanzijom
jeftinih zracnih prijevoznika.

=> Turisti sve viSe traZe razli¢ite vrste doZivljaja
umjesto potrage za odredenom destinacijom.

= Sve vea dinamika u izboru vrste odmora i
destinacije smanjuje lojalnost prema velikim
turoperatorima i agencijama, dok se odluke o
putovanju donose u sve kra¢em roku.

= lako je jo§ uvijek prisutan velik volumen u
turistickim paketima, prednost se daje ponudi
koja nije standardna, gdje je moguce kreirati
svoj odmor iz snova preko internetske stranice.

Uvijeti globalne konkurencije u turizmu doveli su do
toga da konkurenti viSe ne igraju samo na kvalitetu
proizvoda i usluga. Razvoj globalnih komunikacija
omogucio je brzo kopiranje te razmjenu iskustava i
informacija, pri ¢emu se lako i brzo gube trenutacne
konkurentske prednosti.

Danas je mnogo vaZnije pronaci, izgraditi i odrZzati
dugorocne, strateSke i uvjerljive potencijale za
uspjeh koji stoje iza svake ponude, a kao prave
prednosti teske za kopiranje. Takvi potencijali za
uspjeh jesu osnova za odrzanje dugoro¢nih Sansi za
uspjeh, to jest za brze prilagodbe trendova potraznje
na koju je orijentirana konkurencija.

Takvi se dugorocni strateSki potencijali ili
¢imbenici uspjeha mogu izgraditi u razliCitim
pravcima, pocevsi od organizacijskih prednosti s
visokomotiviranim i  stimuliranim  ljudskim
potencijalima, ili pak diferenciranja na trziStu u
smislu stjecanja dugoro¢nih marketingkih prednosti.
StrateSki se potencijali takoder izraZavaju
ocuvanjem prirodnih i kulturnih danosti koje dosad
nisu posebno jasno ni djelotvorno iskoristene.

Na temelju dosadasnjih analiza, provedenih
intervjua i radionica, te napose provedene analize
oglednih turisti¢kih regija (benchmarking analize),
mogucée je govoriti o sljede¢im strateSkim
potencijalima, odnosno ¢imbenicima za dugoro¢ni
uspjeh turizma na podrucju srednje Dalmacije:

© Cisto i jo$ uvijek kristalno bistro plavo
more;

© Sretno povezana povijesna mjesavina
kultura i graditeljskog naslijeda s
globalno prepoznatljivim atraktivnim
kulturnim spomenicima;

© Dalmatinski duh, a koji se izrazava
posebnim dalmatinskim sarmom,
glazbom, festivalima, socijalnom
komunikacijom i uopée na¢inom Zivota;

© Dalmatinski ambijent, a koji se izrazava
slikama gradic¢a i mjesta, kamenih ku¢a,
crkava i zvonika, trgova, kala i Setnica;

© Revitalizirana jadranska/ mediteranska
poljoprivreda povezana s ribarstvom
(riba, vino, maslina, juzno voce i
povrce);

© Bogatstvo izletni¢kih punktova, koje je
odredeno bogatstvom morfoloske,
prirodne i kulturne strukture podrugja.
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StrateSke su prednosti, odnosno kljucevi uspjeha
podruc¢ja na dugi rok povezani sa stanjem
navedenih cCimbenika, to jest resursa koji su
dominantno regulirani politikom javnog sektora, a
prije svega njegovom kulturnom politikom i
politikom gospodarenja prostorom. Dakako da nije
lak zadatak odrzati i na dugi rok unaprijediti te
strateSke prednosti, a s obzirom na kratkorocne
interese sitnog (domaceg) 1 krupnog stranog
kapitala u odnosu na ovo podrucje.

Budué¢i da na temelju provedenih analiza nisu
pronadeni  strateSki potencijali na  ostalim
komponentama dijamanta konkurentnosti srednje
Dalmacije, sasvim je ocito da ozbiljna poduzetnicka
struktura i sofisticirano trzite jo$ uvijek ¢ekaju na
krajnji ishod procesa tranzicije u Dalmaciji.

3.6. STRATESKE SMJERNICE TURISTICKOG
RAZVOJA SREDNJE DALMACUE

Analizom i dijagnozom postojeceg stanja, analizom
jakih 1 slabih strana, te sagledavaju¢i glavna
ogranicenja razvoja i strateSke prednosti za razvoj
Zeljenog turistickog proizvoda specificnog za
Zupaniju, kao i najbolje prakse konkurentskih
uspjesnih i oglednih (benchmark) destinacija, dolazi
se do identificiranja glavnih uporista, odnosno
strateSkih smjernica turistickog razvoja Zupanije, o
¢ijoj ¢e primjeni ovisiti uspjeh Zeljenog turistickog
razvitka srednje Dalmacije.

Sazimaju¢i sve navedene elemente, analize i
iskustva, najvaznije su strateSke smjernice, tj.
uporista uspjeha razvitka turizma srednje Dalmacije
o kojima treba voditi ra¢una prilikom strukturiranja
ukupne turisticCke razvojne strategije podrucja,
sljedece:

= Uspostava cjelovitog ustroja za djelatno
upravljanje razvojem i kvalitetom turizma na
razini podrucja srednje Dalmacije,
preuredenjem uloga postoje¢ih subjekata i
institucija te eventualno uvodenjem novih;

=> Zastita okoliSa, prostora i ambijentalnih
vrijednosti turistiCkih destinacija i cijelog
prostora Zupanije;

=> Stvaranje preduvjeta za razvoj i pokretanje
procesa uklanjanja klju¢nih prepreka — slabih
strana i prijetnji — za razvoj turizma u srednjoj
Dalmaciji, a to su:

e podizanje razine kvalitete hotelskog
smjeStaja (hoteli s 4% 1 5%, kvalitetni
boutique i mali obiteljski hoteli);

e relativno smanjenje udjela nekvalitetnog
privatnog smjeStaja te povecanje udjela
(kvalitetnog)  hotelskog  smjeStaja i
(kvalitetnih)  kampova u  ukupnoj
smjestajnoj ponudi Zupanije;

® smanjenje ovisnosti o suncu i moru u
turistickom pozicioniranju Zupanije te
stvaranje uvjeta za znacajno smanjivanje
stupnja  sezonalnosti,  odnosno  za
cjelogodisnje poslovanje;

® razvoj novih turisti¢kih proizvoda i sustava
iskustava u Zupaniji;

®  smanjenje ovisnosti o pojedinim trziStima,
trziSnim  segmentima i prodajnim
kanalima;

e povezivanje svih klju¢nih "igraca", njihovo
koordiniranje i uspostava konsenzusa oko
razvojnih smjernica i programa aktivnosti.

Organizirani pristup i marketingu turistickog
podrucja srednja Dalmacija, koji
podrazumijeva imidZ building podru¢ja na
temelju njezinih globalnih vrijednosti, kao
marketing kljucnih turistiCkih proizvoda s
profesionalnim razvojem marketinske
infrastrukture. To ¢e se provesti cjelovitim
preustrojem postojeeg sustava turisti¢kih
organizacija i ureda.

Osnivanje poluge za financijsku, savjetodavnu
i partnersku podrsku  poduzetnicima u
projektima  proSirenja, diversificiranja i
specijalizacije turisticke ponude (npr. razvoja
selektivnih proizvoda, razvoja seoskog turizma,
razvoja lokalne poljoprivredne proizvodnje,
proizvodnje suvenira, poticanja obrtniStva,
podrska razvoja turisticke ponude i proizvoda u
funkciji cjelogodiSnjeg poslovanja).

Oblikovanje jedinstvene kulturne politike na
Zupanijskoj razini orijentirane prema turizmu, a
s osobitim naglaskom na  promidzbu
dalmatinskoga Zivotnog stila.
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4. VIZIJA | STRATESKO POZICIONIRANJE TURIZMA SREDNJE

DALMACIJE

4.1. TURIZAM SREDNJE DALMACUE
NA PUTU KLASTERSKOG
ORGANIZIRANJA

Srednja Dalmacija posredstvom ovog Glavnog
plana nastoji definirati kljucne koncepte buduceg
razvoja turizma, kao i temeljni upravljacki okvir za
promjene.

Dijagnoza stanja glavno je ishodiSte ovoga drugoga
izvjeS¢a. Uz to, ovdje se takoder uzimaju u obzir
obavljena primarna istraZivanja, intervjui i
radionice nacinjeni za potrebe Plana. Posebno
naglaSavamo  stavove  stanovniStva  srednje
Dalmacije, intervjue s javnim osobama u podrucju,
kao i stavove kljucnih subjekata u sadaSnjoj fazi
tranzicije turizma srednje Dalmacije.

Svaka rasprava o buduénosti, a napose o budu¢nosti
turizma vjerojatno najatraktivnijeg turistickog
podru¢ja u Hrvatskoj, u prvi plan stavlja pitanje
interesa, subjekata, programa i resursa povezanih s
promjenama. U tom kontekstu rije¢ je o sljede¢em:

©® Vodstvo, odnosno tko i zasto inicira
promjene

SkupS$tina  Splitsko-dalmatinske ~ Zupanije i
Turisti¢ka zajednica Zupanije Zele preuzeti punu
odgovornost za buduc¢nost turistickog sektora
Zupanije.

Na$ je interes da se ovim Glavnim planom
uspostave nova vizija i razvojna strategija te
novi upravljacki sustav kako bi se internim
dogovorom svih klju¢nih subjekata stvorio novi
okvir za poduzetniStvo u turistickom sektoru
srednje Dalmacije.

Preuzimanje odgovornosti, dakako,
pretpostavlja i interne prilagodbe obiju
institucija s ciljem djelotvornog i odrZivog
utjecanja na kvalitetu turisticke buduénosti
Zupanije.

Interes za promjenama, dakako, nije povezan
samo s nadolaze¢im novim odgovornostima za
Zupanijski razvitak. Ovdje je rije¢ o nasu$noj
potrebi promjene naslijedene filozofije i
koncepta razvitka turizma koji je prevladavao
50-ak godina. Interes i svijest lokalnih klju¢nih
subjekata dosli su do razine da je utemeljenom i
demokratskom raspravom ve¢ moguce graditi
realne koncepte i projekte koji bitno pridonose
podizanju konkurentske pozicije ove Zupanije u
medunarodnom turizmu.

U tom je kontekstu metodologija izrade ovog
plana posebno prilagodena na nacin da trazi
suglasnost kljucnih interesnih subjekata u svim
kljunim fazama projekta.

Interesni subjekti i uskladivanje
njihovih interesa

Bilanca pedesetogodiSnje turisticke proslosti
ovog podrucja, to jest rezultati dosad
prevladavajuceg razvojnog modela, detaljno su
obrazloZeni u dijagnozi stanja. U osnovi je rije¢
o dominantom socijalistickom razvojnome
modelu, to jest strategiji niskih vrijednosti i
troSkova, i s niskim upravljackim i tehnoloSkim
standardima. Taj je model rezultirao prodajom
prirodnih i donekle kulturnih resursa s niskom
dodanom vrijedno$¢u te uz znacajnu prisutnost
sive ekonomije. Cijeli se proces rasta i razvoja
dogadao s malim ili nikakvim utjecajem
regionalne komponente jer su kljucne odluke o
razvoju i rastu uglavnom izvan odgovornosti
podrucja.

U tom je kontekstu, kada danas Zupanija
preuzima odgovornost za razvoj ovog sektora, ta
odgovornost prije svega usmjerena na zadatak
kako posredstvom turizma podi¢i ekonomski
prosperitet 1 kvalitetu Zivota stanovniStva
Zupanije, §to je, uostalom, i glavni smisao
djelovanja svake odgovorne vlasti.

Pitanje ekonomskog prosperiteta povezano je sa
zahtjevom da se osigura rast (investicije, novi
projekti, novi poslovi i sl.) koji je, medutim,
nedjeljiv od konkurentnosti i inovacija (vece
place, profitabilnost investicija, poslovna
odrzivost i sl.).

S druge pak strane, kad je rije¢ o kvaliteti
Zivota, rije¢ je i1 o fizickom i emotivhom
iskustvu kvalitetnog zZivota koji ukljucuje
sigurnost, o¢uvanost okoliSa, odrzanje lokalnog
identiteta te jednostavno ugodu svakodnevnog
Zivota u ovoj Zupaniji.

U nadolazecem razdoblju valja raCunati na sve
postoje¢e i brojne nove kljucne interesne
subjekte koji ¢e podiéi inovacijski kapacitet ove
Zupanije. Isto tako valja raCunati i s preprekama
koje za sada proizlaze iz razmjerno niskog
apsorpcijskoga kapaciteta Zupanije, a koji je
prije svega izraZen niskim performansama
regionalnog trzZista rada.
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© Programi i instrumenti promjena

Ovaj plan u najvec¢em broju svojih rjeSenja ima
obzor na deset godina. S obzirom na to da je
rije¢ o podrucju koje iz tranzicije jo$ uvijek nije
iskoraCilo u svijet konkurencije, pitanje
instrumenata provedbe ovog plana jest kriti¢no.
Ako zanemarimo instrumente opée hrvatske
makroekonomske politike (porezi, tecaj, Zakon
o zaposljavanju, kategorizacija, inspekcije i sl.),
ovdje je prije svega rije¢ o osiguranju provedbe
ovog plana i utjecaju na kljune razvojne
odluke. UspjeSan se turizam ne moZe izgraditi
bez djelatnog partnerstva privatnog i javnog
sektora. Tipovi i projekti partnerstva posebna
su tema ovog plana. U ovom se izvjeS¢u
predlaZzu kljucni planovi konkurentnosti, kao i

Strate$ki  marketin§ki  plan, koji nuZno
zahtijevaju ~ promjenu  misije  postojecih
institucija i eventualno osnivanje novih

formalnih i neformalnih institucija radi utjecaja
na promjene.

Investicije kao dio instrumenata programa
promjena sastavni su dio treceg izvjeS¢a ovog
projekta.

Resursi

S obzirom na visoku vrijednost prirodnih i
kulturnih resursa Splitsko-dalmatinske Zupanije,
potrebno ih je ukljuciti u provedbu Plana, a Sto
je u korelaciji s prihvacanjem rjeSenja na
pitanjima toCaka a), b) i c¢). Drugim rijecima,
odluke o resursima i posvecenosti realizaciji
ovog plana nuZzno ¢e proizi¢i iz atraktivnosti,
uvjerljivosti i prihvatljivosti rjeSenja povezanih
S vizijom, strategijama te programima
konkurentnosti i marketinga koji se ovdje
predlaZu. Nadalje, pitanje resursa i posvecenosti
u korelaciji je s objektivnim moguénostima
vodstva sukladno op¢im tranzicijskim uvjetima
podruc¢ja. U tom ¢e kontekstu i sam plan
provedbe biti vremenski dinamiziran.

Uzimajuéi sve to u obzir, ovaj se plan oslanja na
op¢epoznate klju¢ne ¢imbenike uspjeha klasterskog
organiziranja, a prije svega na:

a)

b)

<)

d)

Prisutnost i funkcioniranje mreze
suradnje i partnerstva

Kako znamo, za sada taj mehanizam ovdje
postoji samo u manjoj mjeri, pa je inicijativa za
klastersko organiziranje jedan od temeljnih
zahtjeva ovog plana. Odgovornost vodstva je
izraZena inicijativom za izradom ovog plana, pa
se time i formalno otvara proces za klastersko
organiziranje turizma u Zupaniji.

Jaka inovacijska baza i istrazivacko-
razvojna podrska

I na ovom podrucju izgradnje konkurentnosti
srednja Dalmacija bitno zaostaje, pa je
klastersko  organiziranje uz  pravodoban
dovrSetak privatizacije prvi korak prema
inovacijama i razvoju znanja za konkurentski
iskorak turistickog sustava srednje Dalmacije.
Sude¢i prema nekim projektima koji su u tijeku
(Hotel Lav Meridien, Hotel Split, Hotel Marjan
s najavom branda SAS Radisson, razvoj lokalne
Blue Sun management kompanije te napose
ulazak ORCO-a u hotelski sustav na Hvaru),
vidljivo je da ¢e inovacijski proces zapoceti s
ulaskom novih medunarodnih i domacih
"igraca" na poslovnu scenu.

Prisutnost jake baze obrazovanog
osoblja

Ovo je podrucje joS uvijek svojevrsna crna
kutija na podru¢ju srednje Dalmacije.
Trenutacno stanje na trZiStu rada nije
optimisticno, medutim, ni na drugoj strani
poslovne misije poduzeca (razvoj, investicije i
sl.), §to bi moglo potaknuti rast $kolovanja i
razvoj kadrova, nisu do kraja razjasnjene.

Nasa je teza da na podrucju srednje Dalmacije
postoji jaka baza kadrova s op¢im obrazovanjem
koja ¢e u najvecoj mjeri biti apsorbirana unutar
hotelske i druge turistiCke industrije s razvojem
investicija i novih menadZmentskih koncepata.
Medutim, i ovdje ¢e pomoéi Kklastersko
organiziranje ovog turistickog podrucja, jer je
samo zajednickim interesom i programima
moguce sadaSnju bazu ljudskih resursa brzo
dovesti na konkurentsku razinu.

Adekvatna fizicka infrastruktura

Na podrucju srednje Dalmacije postoji golema
fizicka  infrastruktura  koju  tek  treba
rehabilitirati. Investicijski pokazatelji
zabiljeZeni posljednjih godina pokazuju da je jo$
uvijek znatno profitabilnije rehabilitirati i
rekonstruirati postojeu imovinu nego graditi
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e)

f)

g)

novu, barem kad je rije¢ o hotelskoj industriji. U
tom kontekstu, prirodan je interes brojnih
vlasnika sadas$nje imovine za klastersko
organiziranje ponovno zbog inovacijskih i
sinergijskih u¢inaka. Inovacije proizvoda jednih
bit ¢e pracene inovacijama drugih. Isto ¢e se
dogadati i na podrucju inovacija menadZmenta i
marketinga na razini poduzea i Zupanije u
cjelini.

Prisutnost velikih tvrtki

Ulazak ORCO-a, postojanje tvrtke Blue Sun te
oc¢ekivani dolazak nekih medunarodnih "igraca"
daju naslutiti da na podrucju srednje Dalmacije
ve¢ postoji baza jakih "igraca" koji mogu ojacati
irazviti ovaj turisticki klaster. Poslovno vodstvo
tih tvrtki zajedno s predstavnicima javnih vlasti,
infrastrukturnih ~ poduzeéa, obrazovnih i
financijskih ustanova ve¢ danas imaju
legitimitet za klastersko organiziranje turizma
na ovom podruc¢ju. Nadalje, preuzimanje
odgovornosti  za  klastersko  organiziranje
pridonijet ¢e atraktivnosti podrucja, a time i
privlacenju novih jakih "igraca".

Poduzetnicka kultura

Poduzetnicka je kultura u Zupaniji naglasena,
medutim, na podru¢ju turizma bez jakog
regulatornog mehanizma, a ovdje je prije svega
usmjerena na razvoj turistickih nekretnina.
Klasterskim razvojem podrucja, a na temelju
ovoga Glavnog plana, te uvedene regulacije
prostornog i urbanistickog razvitka srednje
Dalmacije, ocfekuje se  ve¢i  zaokret
poduzetnistva prema razvoju projekata s ve¢om
dodanom vrijedno§¢u u Zupaniji.

Dostup financiranju

Dostup financiranju u Zupaniji danas je izrazito
olakSan, ali ponovno je usmjeren na posao s
nekretninama s hipotekom kao temeljnim
osiguranjem od rizika. Tzv. projektno
financiranje (project financing) jos nije do kraja
zazivjelo na podrucju turizma podrucja srednje
Dalmacije. Klastersko organiziranje u osnovi je
usmjereno razvoju inovacijskih standarda u
poslovanju i razvoju kulture poslovanja, a koja
u konacnici vodi lakSem dostupu kapitalu kojim
se financiraju projekti.

Ostali  Cimbenici uspjeha u  klasterskom
organiziranju srednje Dalmacije u turizmu, kao §to
su vanjske usluge u sektoru turizma, dostup
informacijama, komunikacijske tehnologije i
standardi, vanjski makroekonomski utjecaji i drugo,
ve¢ su uvelike razvijeni i nisu usko grlo za
ocekivani konkurentski iskorak turizma srednje
Dalmacije.

Na temelju izvedene dijagnoze stanja identificiran
je prostor za klastersko organiziranje.

Ovaj dokument stoga predstavlja najvazniji dio
strategije za klastersku kooperaciju.

Rasprava i planirane komunikacije ovog dokumenta
bit ¢e i prvi korak za mobilizaciju, to jest izgradnju
interesa za participacijom u turistickom klasteru
srednje Dalmacije.

4.2. \V1Z1JA TURIZMA SREDNJE
DALMACUE

U nadolaze¢im globalizacijskim procesima, a
napose pregovorima Hrvatske s Europskom unijom,
ovim je Glavnim planom aktualizirano pitanje
osmiSljavanja slike buduénosti srednjodalmatinskog
turistiCkog prostora kao trajnog izvora unapredenja
i usavrSavanja s uporisStem u svakodnevnoj praksi.

U tom kontekstu, a na temelju rasprava o dijagnozi
stanja, postignuta je opca suglasnost o potrebi
definiranja i prihvacanja nove vizije turizma srednje
Dalmacije, a kao dogovorenog okvira za nadolazeci
proces promjena.

Nakon pedesetak godina razvoja s osloncem na
tradicionalni turizam "sunce i more", srednja
Dalmacija zeli razviti nove turisticke proizvode,
atrakcije, usluge i iznad svega poslovnu kulturu u
turizmu podrucja koja prihvaca globalne izazove
konkurencije u ovoj industriji. Dugoro€ni odrzivi
rast i strategija izgradnje visokih vrijednosti
temeljna je misao vodilja izgradnje turisticke
buduc¢nosti srednje Dalmacije.

Vizija turizma srednje Dalmacije definira se na
sljede¢i nacin:
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zvija turizam u interesu rasta kvalitete Zivota,
nja i osiguranja odrzive buducnosti lokalnom

nja se na turizam i zbog rasta investicija i brzog
g rasta i zaposljavanja, te napose stvaranja kvalitetnih
aposlenih u ovom sektoru.

ecoj globalizaciji kao podrucje s jakim kulturnim
eljnim dalmatinskim nacinom zivota.

zivljaje i gostoprimstvo s visokom kvalitetom i kao
astu zupanije ustrajavajuci na inovacijama proizvoda i

nica turistickog trzista ujedinjene Europe.

internacionalno konkurentne standarde poslovanja i
erskog upravljanja destinacijom.

Definirana vizija integrira svrhu, vodecu strategiju,
standarde ponasSanja i vrijednosti srednje Dalmacije.
Ona je proiziSla iz provedenog komunikacijskog
procesa s klju¢nim subjektima srednje Dalmacije.
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4.3. STRATESKO POZICIONIRANJE
SREDNJE DALMACUE

StrateSko pozicioniranje prvi je i najvazniji korak
operacionalizacije = dogovorene vizije turizma
srednje Dalmacije. Ono je povezano sa Zeljenim
imidZem podrucja koji se Zeli potaknuti u svijesti
globalnih potrosaca, to jest brandingom destinacije.

cistim i plavim morem

kulturno-povijesnim naslijedem

tradicijom i neotkrivenom prirodom

Srednja se Dalmacija pozicionira kao jedinstveni
i najinspirativniji dio Jadrana koji je generiran
strateSkim prednostima, a time i jedinstvenim
prodajnim prijedlozima srednje Dalmacije kao
turisticke destinacije:

nadahnuéem otoka

dalmatinskim zivotnim stilom

karakteristi¢cnom dalmatinskom
urbanom kulturom

r’
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Navedeni su elementi osnova bududeg jasnog Rijec je o sljede¢im podrucjima:
pozicioniranja srednje Dalmacije kao turisticke
Zupanije. Oni to podrucje jasno razgranicuju od
drugih podrucja Jadrana i Mediterana, te su kao
takvi osnova razvijanja strateSkoga marketinskoga
plana srednje Dalmacije.

Sve marketinske akcije od sada ubuduce moraju biti
usmjerene na podrzavanje i jaCanje izabranog
strateSkog pozicioniranja Zupanije.

Nadalje, s tim u skladu obavlja se i specijalizacija
uzih prostornih cjelina ovog turistickog podrucja
kao sustav nezaboravnih iskustava i jedinstvenih
prodajnih prijedloga u isto vrijeme, a koje malo
koje turisticko podrucje moZe ponuditi na dohvat
ruke.

Podrucje Splitske rivijere Dozivljaj povijesti i stila zivljenja

Podrucje od Trogira preko Kastela i Splita pa do OmiSa krajnje je urbaniziran prostor s visokom koncentracijom stanovnistva.

Rije€ je o najjatem spoju kulturno-povijesnih i zasticenih spomenika u zemlji, sa Splitom kao kulturnim srediStem podrugja, s
brojnim atrakcijama i konaéno zraénom lukom kao glavnim ¢vorom ulaska u zupaniju. Kulture manifestacije i dogadaji te
prepoznatljiv urbani kolorit ovog prostora daju mu imidZ jedinstvenog doZivljaja povijesti i dalmatinskog Zivotnog stila koji do
sada nije trzi$no eksploatiran. Dio je ovog podrucja i otok Solta, koji prirodno gravitira Splitskoj rivijeri.

Podrucje Makarske rivijere Dozivljaj plaze i planine

Rije¢ je o Podbiokovlju, to jest o jedinstvenoj morfoloskoj sintezi planine i mora. Do sada planina Biokovo, osim vizualnog
dozivljaja, nije imala veéi utjecaj na sustav turistickog iskustva na ovom prostoru. Revitalizacijom podbiokovskih sela,
razvojem programa na Biokovu te napose razvojem ZiCare Makarska-Biokovo taj ¢e spoj dugoroéno postati jak priviacan
magnet ovoga turistickog podrucja.
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Podrucje Dalmatinske zagore Dozivljaj tradicije, kulture
i neotkrivene prirode

Dalmatinska zagora idealan je spoj povijesnih i kulturolo$kih vrijednosti u jedinstvenom ruralnom podrucju. Izgradnjom nove
autoceste prema Dubrovniku podrucje Zagore postaje prva kontaktna tocka i sve€ani ulaz u doZivljajni sustav turisticke
ponude Zagore. Ponuda autohtonih turistiCkih proizvoda u prirodnu i nenametljivu okoliSu jedan je od skrivenih i neotkrivenih

aduta Splitsko-dalmatinske zupanije.

Podrucje otoka Hvara Otok lavande

Hvar, s iznimno vrijednim oto&nim prirodnim i kulturnim supstratom, iznad svega ima romanti¢ne vrijednosti mjesta susreta
odabranih. Lavanda, kao tradicionalni cvijet ovog otoka, sadrZi simboliku romantike. Romantiéni naglasci ovog otoka
pretpostavljaju i visoku kvalitetu iskustva, poCevsi od kvalitetnih hotela pa do neobicnih i vrhunskih restorana te mjesta za

zabavu.

Podrucje otoka Braca Otok bijelog/bra¢kog kamena
r ie

Unato€ brojnim atraktivnim svojstvima, osobito malim gradi¢ima i uvalama, otok Bra¢ globalno je poznat po svome kamenu.

Uostalom, i ljepota urbanoga krajolika otoka uvjetovana je ljepotom jedinstvena kamena.
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Podrucje otoka Visa Otok skroviste

Ovaj svojevrsni mitski otok vec¢ je postigao imidz posebno vrijednog skrovista koje treba i saduvati. Njegova izoliranost i
autentiénost, imidZ ribarskoga kraja, posebno vrijednih agrikultura i vina atributi su koji se moraju komercijalizirati strategijom
visoke vrijednosti.

Sukladno tako izabranom strateSkom prijedloga i specijalizacije na razini cjeline i
pozicioniranju, razvijena strategija proizvoda nece, pojedinih podruc¢ja, moZe bitno i razmjerno brzo
dakako, ukinuti prevagu proizvoda "sunce i plaza". posti¢i dominaciju nad drugim destinacijama na
Srednja Dalmacija na temelju takvog strateskog Jadranu i Mediteranu.

pozicioniranja, te izbora jedinstvenih prodajnih
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5. SCENARUI RAZVOJA TURIZMA U SREDNJOJ DALMACUI |

STRATEGIJA RASTA

5.1. SCENARIJI RAZVOJA TURIZMA

5.1.1. UvoD

Dosadasnji razvoj turizma u Splitsko-dalmatinskoj
Zupaniji, osobito u posljednjih desetak godina,
rezultirao je, kako je pokazano u SWOT analizi,
relativno nekonkurentnim turisti¢kim proizvodom s
cijelim nizom nedostataka u strukturi smjestaja,
turistickim atrakcijama, te gotovo svim ostalim
elementima turisticke ponude i infrastrukture.

Posebice u posljednjih deset godina turisticki se
razvoj temeljio na nedovoljno koordiniranim
akcijama sudionika u turizmu. Nastavak ¢e takvog
scenarija turistickog razvoja, kako je pokazano u
analizi stanja i SWOT analizi, u buduénosti
potencirati sve nedostatke turistickog proizvoda,
poput loSe strukture smjestajnih kapaciteta i
nedostataka kvalitetnih turistickih atrakcija, te
umanjiti sve one prednosti koje turisticki proizvod
Zupanije danas Cini  konkurentnim, poput
djelomi¢no  netaknute prirode i autentine
dalmatinske kulture.

Cilj ovoga Glavnog plana je stvoriti konsenzus
sudionika u Zupaniji oko scenarija turistiCkog
razvoja, i to u nekoliko koraka.

Prije svega, vazno je uociti da je pocetno polaziste
turistickog razvoja razli¢itih dijelova Zupanije bitno
razlicito.

Obalni pojas u splitskom i makarskom podrucju veé
je danas u odredenom dijelu devastiran, ponajvise
neplanskom ili nedopuStenom izgradnjom, te u
nekim dijelovima i industrijom. To bitno
ogranicava mogudée scenarije razvoja, te je velik
izazov za njihovu provedbu.

Otoci su, naprotiv, s iseljavanjem i smanjivanjem
lokalnog bruto proizvoda rijedak takav primjer i u
svjetskim razmjerima. Otoci sa slicnim prirodnim i
kulturnim potencijalom kao dalmatinski u mnogim
su drugim primjerima Sirom svijeta (npr. u Grekoj,
Italiji itd.) iskoristili taj potencijal te se razvijaju
brze nego obala. Scenarij razvoja otoka u Splitsko-
dalmatinskoj Zupaniji mora uzeti u obzir njihovu
trenutacno relativno slabu razvijenost, rastuci
pritisak za razvoj temeljen na nekretninama, te
golem potencijal za razvoj vrhunskog turistickog
proizvoda.

Zalede Zupanije se, uz relativno slabu razvijenost,
suocava s drukCijim izazovima gotovo potpunog
nedostatka turisticke tradicije, lokalnog znanja i

iskustva. Scenarij razvoja zaleda stoga ¢e biti
druk¢iji od onoga za otoke i obalu.

Za svaki od triju podru¢ja — obala, otoci i zalede —
definirali smo razli¢ite moguce scenarije razvoja.
Od tih triju scenarija razvoja, jedan pretpostavlja
nastavak dosadasnjeg trenda, dok ostala dva
mogucéa scenarija izgradnje konkurentnosti i
turistickog proizvoda zahtijevaju koordiniranu
akciju svih sudionika te niz novih projekata.

Optimalan scenarij razvoja mora uskladiti teZnju za
maksimalnim moguéim ekonomskim
prosperitetom, koji se moZe mjeriti lokalnim bruto
proizvodom, ekonomskom odrZivo$¢u tog razvoja,
ali isto tako i minimalnim negativnim utjecajem na
prirodni i socijalni okoliS. Stoga smo definirali niz
kriterija i ,,varijabli‘ uz pomo¢ kojih smo procijenili
kako svaki od tih scenarija pridonosi ekonomskom
razvoju, koliko je ekonomski odrziv, te kakav je
utjecaj na prirodni i socijalni okoliS.

U svakom smo od podru¢ja intervjuima s nizom
stru¢njaka procijenili kakav je utjecaj svakog od
scenarija na pojedinu varijablu. Takoder smo
procijenili relativnu vaznost kriterija i varijabli za
svako podruc¢je i scenarij. Taj utjecaj smo
kvantificirali, te numericki izracunali ,,vrijednost*
pojedinog scenarija.

Bitno je napomenuti da ovakva evaluacija
automatski ne upucuje na idealan scenarij razvoja
za svako podruc¢je. No, ona je ipak kvalitetna
osnova za raspravu utemeljenu na ¢injenicama, te
omogucuje argumentirano postizanje konsenzusa o
optimalnom scenariju razvoja u svakom od
podrucja Zupanije.

5.1.2. KRITERIJI ZA EVALUACIJU SCENARIJA

Kao $to smo veé naveli, evaluirali smo svaki od
scenarija u svakom od triju podrucja, prema trima
skupinama kriterija:

1. Ekonomski prosperitet. Ekonomski
prosperitet definiramo kao rast lokalnog
bruto proizvoda u svakom od podrucja.
Ekonomski prosperitet pojedinog scenarija
ovisi o volumenu novih investicija, te

njihovoj profitabilnosti i vjerojatnosti
uspjeha.
2. Ekonomska  odrZivost. Ekonomsku

odrzivost mjerimo kao odrzivost rasta
lokalnog bruto proizvoda generiranog
provedbom pojedinog scenarija razvoja. Ta
odrzivost ovisi o nizu ¢imbenika,
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ukljucuju¢i i kvantificiranu potrebu za
reinvestiranjem, te ljudske resurse.

Utjecaj na prirodni i socijalni okolis. U
ovu smo skupinu ukljucili ¢imbenike koje
je tesko izravno kvantificirati, ali imaju
izniman utjecaj na kvalitetu Zivota
lokalnog stanovniStva, te se ne smiju
izostaviti u evaluaciji scenarija.

Listu varijabli za svako od podrucja izabrali smo
tako da bude:

potpuna koliko je to moguce, te takva da
su medusobni utjecaji varijabli uglavnom
neovisni (svi ishodi su moguc¢i);

strukturirana (tri
varijable);

grupe sa po Cetiri

relativno jednostavna za razumijevanje i
komunikaciju;
primjenjiva, tj. moguce je evaluirati i
diskutirati utjecaj svakog scenarija na
svaku varijablu;

sazeta (samo 12 varijabli).

Varijable su sljedece:

1. Ekonomski prosperitet

1.1 Profitabilnost investicije — mjerena u

otekivanom ROL* Povrat na ulaganje
(Return on Investment) klasi¢na je mjera
stope povrata na investiciju.
Zadovoljavaju¢i povrat investicije za
investitora ukljuCuje troSak kapitala, te
premiju za rizik. Zadovoljavajuéi povrat na
investiciju u turizmu je tipi¢no iznad 10%,
u zemljama rizi¢nosti poput Hrvatske ili
manje.

1.2 Gross operating margin — ocekivani gross

operating margin®® investicije. Danas je
prosjeni  gross operating margin u
turizmu u Zupaniji iznad 100% (to jest
knjiZeni su troSkovi veci od prihoda) zbog
velikog udjela sive ekonomije te
neknjizenja prihoda, posebice u
ugostiteljstvu. Najatraktivniji projekti u
turizmu, poput onih s ulaganjima u hotele i
resorte vrhunske kvalitete, imaju gross
operating margin 50-60%, te razlikom
vracaju vrlo veliku investiciju.

1.3 Investicija — iznos planirane investicije u

smjestajne
infrastrukturu.

kapacitete, atrakcije i

2 ROl - ,Return on Investment* mjeri stopu povrata na investiciju, tj. diskontnu
stopu za koju je ukupna diskontirana vrijednost novéanog toka projekta jednaka

investiciji.

30 Gross operating margin“ mjeri omjer operativnih tro$kova i operativnog prihoda.

1.4

Mogucénost nalaZenja investitora — mjeri
vjerojatnost da se za navedeni projekt nade
investitor s potrebnim kapitalom i znanjem
know-how, kao klju¢nu pretpostavku za
realizaciju scenarija. Investicija mora biti
osigurana i za potrebnu infrastrukturu,
uklju€uju¢i i prometnu i komunalnu
infrastrukturu.

2. Ekonomska odrzivost

2.1

2.2

Dugorocna odrZivost profitabilnosti  —
ocekivana dugoro¢na odrzivost prihoda i
profitabilnosti poslovnog modela
predvidenog scenarijem. Projekti koji
mogu dugoro¢no odrzati svoju
profitabilnost su oni koji mogu ocekivati
stabilan  gross operating margin u
razdoblju veéem od deset godina, uz
reinvestiranje koje je do 20-30% iznosa
amortizacije, $to jam¢i  dugorocno
relativno velik povrat na investiciju.

OdrZivost ljudskih resursa — moguénost
realizacije projekta s obzirom na postojece
i moguce ljudske resurse, te njihovu razinu
znanja i vjeStina. Ovaj kriterij predstavlja
vjerojatno najveéu prepreku za realizaciju
ambicioznijih razvojnih scenarija, posebice
na otocima.

2.3 Neizravni ekonomski ucinci — neizravni

doprinos rastu lokalnog bruto proizvoda, te
posebice stvaranje mogucnosti za lokalne
poduzetnike. Prema procjenama WTTC-a
(World Tourism and Travel Council),
neizravni lokalni ekonomski ucinci razvoja
turizma  mjereni novom  dodanom
vrijednosti tipicno su barem toliki do
dvostruko toliki kao dodana vrijednost u
turistickim tvrtkama.

2.4 Neizravni marketinski ucinci — pozitivni

marketin§ki ucinci na cijelu Dalmaciju i
Hrvatsku zbog originalnosti i kvalitete
proizvoda, pracenja uspjeSnih trendova i
slicno. Ovaj je kriterij bitan jer razvoj
turizma u Dalmaciji moZe imati i posredan
vrlo pozitivan uinak na razvoj turizma u
¢itavoj Hrvatskoj.

3. Utjecaj na prirodni i socijalni okoli$

RavnoteZa okolisa — utjecaj na Cuvanje okolisa,

gdje je najbolji scenarij onaj koji najmanje
utjece na okoli§. Primjeri negativnog
utjecaja su smanjivanje zelenih povrSina
novom izgradnjom, te oneciS¢enje zemlje
ili mora.

Prirodni resursi — utjecaj na troSenje potrebnih

prirodnih resursa (voda, odvoz smeca,
gorivo). Bitno je napomenuti da se prirodni
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Zaposlenost —

resursi gotovo uvijek mogu osigurati, uz
odredeni troSak (npr. novi vodovod).
Pozitivan doprinos ima onaj scenarij u
kojemu su ti troskovi uracunati, investicija
u potrebne nove resurse i ocuvanje
postojecih prirodnih resursa je ekonomski
isplativa, te implementacija vjerojatna.

mjeri doprinos povecéanju
zaposlenosti. Moguéi su scenariji koji
pridonose lokalnom bruto proizvodu, ali ne
generiraju znacajnu novu zaposlenost, te se

Socijalni balans — mjeri pritisak pojedinog

scenarija na lokalno stanovniStvo, te
posebice ugroZavanje postojece kvalitete
zivota. Kvaliteta Zivota moze se ogledati u
razini buke, moguénosti koriStenja plaza,
ali i kvaliteti dodatnih novih sadrzaja (npr.
nova ambulanta na otoku, zrana luka i
sli¢no).

5.1.3. EVALUACIJA SCENARIJA

GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE

Da bi bilo mogucée ocijeniti prihvatljivost pojedinih
scenarija, potrebno je odrediti kako realizacija
scenarija pridonosi svakoj varijabli. To je u¢injeno

novostvorena vrijednost uglavnom
raspodjeljuje investitorima.

1. EKONOMSKI PROSPERITET

Varijabla

1.1 Profitabilnost investicije

Negativan /nezeljeni ucinak
Procijenjeni ROI maniji od 5%

u sljede¢im tablicama.

Neutralan ucinak
Procijenjeni ROI 5-10%

Pozitivan/zeljeni ucinak
Procijenjeni ROI > 10%

1.2 Gross operating margin

Gross operating margin veci od
90%

Gross operating margin 60%-
90%

Gross operating margin ispod
60%

1.3 Investicija za realizaciju
scenarija

Ispod 50 milijuna eura

Izmedu 50 i 200 milijuna eura

Iznad 200 milijuna eura

1.4 Mogucnost nalazenja
investitora

Moguénost nalazenja investitora
samo uz znatne subvencije
javnog sektora

Moguénost nalazenja
kvalitetnih investitora uz
znatne marketinske i
savjetnicke resurse

Zainteresirani, kvalitetni
investitori, ve¢ identificirani

2. EKONOMSKA ODRZIVOST

Varijabla

2.1 Dugoro€na odrzivost
profitabilnosti

Negativan/nezZeljeni ucinak

Nije vjerojatno da ¢e proizvod
biti dugoro¢no profitabilan

Neutralan ucinak

Vjerojatnost odrzavanja
profitabilnosti uz redovito
repozicioniranje

Pozitivan/zeljeni ucinak

Stabilan ROI uz investicije u
visini amortizacije ili nize

2.2 Odrzivost ljudskih resursa

Minimalne mogucnosti za
osiguravanje potrebnih ljudskih
resursa

Mogucée osigurati ljudske
resurse u potrebnom broju i s
potrebnim znanjem, uz
odgovarajuéu investiciju
(novac i vrijeme) koja ne
ugrozava profitabilnost
projekta

Ljudski resursi u potrebnom
broju i s potrebnim znanjem
postoje u destinaciji

2.3 Neizravni ekonomski ucinci

Scenarij smanjuje moguénosti
za lokalne poduzetnike

Scenarij ima neutralan ucinak
na moguénosti za lokalne
poduzetnike

Scenarij stvara znacajne nove
moguénosti za lokalne
poduzetnike

2.4 Neizravni marketin3ki ucinci
(na prepoznavanje Hrvatske i
Dalmacije kao atraktivne
destinacije)

Negativni

Neutralni

Pozitivni
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3. UTJECAJ NA PRIRODNI | SOCIJALNI OKOLIS

Varijabla
3.1 Ravnoteza okoliSa

Negativan/neZeljeni ucinak

Dodatno ugrozava okoli§, npr.
pretvaranjem zelenih zona u
izgradene

Neutralan ucinak

Ima neutralan u¢inak na
ugrozenost okolisa

Pozitivan/Zeljeni ucinak

Smanjuje ugrozenost okoli$a
(npr. rehabilitacijom industrijskih
podrucja)

3.2 Prirodni resursi

Stvara pritisak na prirodne
resurse koji nije odrziv

Povecava pritisak na
prirodne resurse, ali je

Ne povecava pritisak na
prirodne resurse

scenarij odrziv uz realisticne
pretpostavke o potrebnim
investicijama i
organizacijskim
sposobnostima

3.3 Zaposlenost Ne smanjuje zaposlenost

Smanjuje zaposlenost, ali ne
znacajno

Scenarij pridonosi gotovo
potpunom uklanjanju stvarne i
statisticke nezaposlenosti (ispod
5%)

3.4 Socijalni balans Smanjuje kvalitetu Zivota

lokalnog stanovnistva

Povecava kvalitetu zivota
lokalnog stanovnistva

Ima neutralan uéinak na
kvalitetu Zivota lokalne
populacije

5.1.4. SCENARUI ZA TURISTICKI RAZVOJ NA
OTOCIMA

PredlaZemo tri razli¢ita scenarija razvoja, temeljena
na SWOT analizi postojeceg stanja.

Scenarij 1: Nekontroliran razvoj

Prvi scenarij pretpostavlja nastavak razvoja u
posljednjih deset godina. Osnovna obiljeZja su
nekontrolirana izgradnja, uglavnom kuca za odmor
te smjeStajnih jedinica niske kvalitete.

Scenarij 2: Maksimalan razvoj

Drugi scenarij pretpostavlja intenzivan razvoj,
temeljen na velikim investicijama, velikog broja

Evaluacija scenarija

Nekontroliran razvoj

EKONOMSKI PROSPERITET

novih smjestajnih jedinica u objektima visoke
kvalitete. Taj scenarij takoder pretpostavlja velike
investicije u komunalnu infrastrukturu, prijevoz, te
takoder potrebne resurse za dovodenje novih
zaposlenika na otoke.

Scenarij 3: Visokovrijedan odrzivi razvoj

Tre¢i scenarij pretpostavlja povecanje broja
smjestajnih jedinica, te povecanje razine njihove
kvalitete, no ograni¢enom izgradnjom. Nova
izgradnja u ovom scenariju planirana je tako da
minimalizira utjecaj na okoli$ te negativne socijalne

ucinke (tj.
lokalnog

Maksimalan razvoj

smanjenje

razine kvalitete Zivota
stanovnistva).

Visokovrijedan odrzivi razvoj

Profitabilnost investicije . . ([ J
Gross operating margin . . ([ J
Investicija za realizaciju scenarija . ([ J .
Mogucnost nalaZenja investitora ° °
EKONOMSKA ODRZIVOST

Dugorocna odrZivost profitabilnosti ° ([ J
Odrzivost ljudskih resursa i i ]
Neizravni ekonomski ucinci . ([ J .
Neizravni marketin$ki ucinci : ° [ J
UTJECAJ NA PRIRODNI | SOCIJALNI OKOLIS

RavnoteZa okolisa . . ([ J
Prirodni resursi . o L
Zaposlenost . o .
Socijalni balans . ° ( J
Ukupno 16 27 31

Legenda: + - neutralan/nezeljeni u¢inak (0), ® - neutralan ucinak (1), @ - pozitivan/zeljeni ucinak (2).
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5.1.5. SCENARUI ZA TURISTICKI RAZVOJ U
PRIOBALJU

Predlazemo tri razlicita scenarija razvoja, temeljena
na SWOT analizi postojeceg stanja.

Scenarij 1: Nekontroliran razvoj

Prvi scenarij pretpostavlja nastavak razvoja u
posljednjih deset godina. Osnovna obiljeZja su
neplanirana i nekontrolirana izgradnja, uglavnom
kuéa za odmor te smjeStajnih jedinica niske
kvalitete.

Scenarij 2: Intenzivan razvoj

Drugi scenarij pretpostavlja intenzivnu izgradnju
novih turistickih kapaciteta te ostalih objekata.
Objekti koji se grade financirani su uglavnom
kapitalom koji ofekuje povrat unutar pet godina od

Evaluacija scenarija

PRIOBALJE
EKONOMSKI PROSPERITET

Nekontroliran razvoj

investicije, te se glavnina povrata investicije
ocekuje od porasta vrijednosti nekretnine. Za
razliku od prvog scenarija, ovaj scenarij
pretpostavlja planiranu izgradnju, uz investicije u
svu potrebnu infrastrukturu.

Scenarij 3: Rehabilitacija i konverzija

Treci scenarij pretpostavlja konverziju industrijskih
zona u splitskom podru¢ju u visokokvalitetne
turisticko-servisne zone. Na makarskom podrucju
scenarij pretpostavlja rehabilitaciju postojecih
smjestajnih kapaciteta i ostalih turistickih sadrZaja u
objekte i sadrzaje visoke kvalitete (benchmark -
barem 50% smjeStajnih jedinica s cetiri i pet
zvjezdica), uz minimalnu novu (green fied)
izgradnju.

Intenzivan razvoj Rehabilitacija i konverzija

Profitabilnost investicije

Gross operating margin

Investicija za realizaciju scenarija °

Mogucnost nalaZenja investitora L

EKONOMSKA ODRZIVOST

Dugorocna odrZivost profitabilnosti :

Odrzivost ljudskih resursa *

Neizravni ekonomski ucinci .

Neizravni marketin8ki ucinci

UTJECAJ NA PRIRODNI I SOCIJALNI OKOLIS

RavnoteZa okolisa

Prirodni resursi

Zaposlenost

Socijalni balans
Ukupno

~
=
N
N
S

Legenda: + - neutralan/nezeljeni u¢inak (0), ® - neutralan ucinak (1), @ - pozitivan/zeljeni ucinak (2).

5.1.6. SCENARUI ZA TURISTICKI RAZVOJ U
ZALEDU

PredlaZemo tri razli¢ita scenarija razvoja, temeljena
na SWOT analizi postojeceg stanja.

Scenarij 1: Razvoj dosadasnjim tempom

Prvi scenarij pretpostavlja minimalan turisticki
razvoj, uglavnom temeljen na nekoordiniranim
individualnim  inicijativama s  minimalnim
marketinskim, ekonomskim i socijalnim u¢inkom.

Scenarij 2: Intenzivan ,,green field"” razvoj

Drugi scenarij pretpostavlja intenzivnu izgradnju
novih turistickih kapaciteta te ostalih objekata u
zaledu.

Scenarij 3: Trzi$no orijentiran razvoj

Tre¢i scenarij pretpostavlja umjeren razvoj
turistickih sadrzaja za kojima ve¢ danas postoji
potraznja na trziStu, te koji su isplativi. Razvoj
prema ovom scenariju mora biti koordiniran, uz
pomo¢ javnog sektora u osiguranju infrastrukture,
savjetnickoj podrsci, te s ciljanim subvencijama.
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Evaluacija scenarija

Razvoj dosadasnjim

tempom

EKONOMSKI PROSPERITET

Intenzivan ,green field* TrziSno orijentiran razvoj

razvoj

Neizravni ekonomski ucinci

Neizravni marketin$ki ucinci

Profitabilnost investicije . o L
Gross operating margin . ® L
Investicija za realizaciju scenarija ® L ®
Mogucnost nalaZenja investitora L ® ®
EKONOMSKA ODRZIVOST
Dugorocna odrZivost profitabilnosti ° ([ J
Odrzivost ljudskih resursa M M
. [ ]
[ ]

UTJECAJ NA PRIRODNI | SOCIJALNI OKOLIS

RavnoteZa okolisa ° . °
Prirodni resursi ° . °
Zaposlenost . o o
Socijalni balans . U o
Ukupno 6 12 16

5.1.7. ZAKUUCAK

Evaluacija scenarija u svakom od podrucja (otoci,
priobalje, zalede) Splitsko-dalmatinske Zupanije
kao rezultat preporuCuje prioritetni modalitet
razvoja u svakom od podrucja, te daje snaZne
argumente upravo za izabrani scenarij. Kljucni
zakljucci su:

e Preporuceni scenariji razvoja po podrucju
su: ,,visokovrijedan odrZivi razvoj“ na
otocima, ,rehabilitacija i konverzija“ u
priobalju, te ,.trZiSno orijentiran razvoj“ u
zaledu.

® Najveca je dvojba izmedu dvaju scenarija
razvoja na otocima, gdje je alternativa
~maksimalan razvoj“. Zaista, ta dva
scenarija imaju najblizi broj bodova.

Legenda: + - neutralan/nezeljeni u¢inak (0), ® - neutralan ucinak (1), @ - pozitivan/zeljeni ucinak (2).

Otoci su potencijalno  najatraktivniji
turistiCki resurs. Zaista, dva najbolja
scenarija na otocima imaju znacajno veci
broj bodova nego bilo koji scenarij u
priobalju i u zaledu.

Alternativan scenarij u priobalju je
Lintenzivan razvoj®.
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5.2. STRATEGIJA RASTA SMJESTAJNIH
KAPACITETA

5.2.1. PRETPOSTAVKE

Definirana vizija i trZiSno pozicioniranje strateski
su okvir za razvoj turizma u srednjoj Dalmaciji,
podrucju koje ¢e se u sljede¢em desetogodiSnjem
razdoblju morati  orijentirati na  strategiju
diferenciranja proizvoda i usluga.

Izvedeni scenariji rasta za pojedina turistiCka
podru¢ja usmjeravaju rast smjeStajnih kapaciteta
kao kljuta koji odreduje Zeljeni profil turizma
podrucja.

U odmjeravanju dinamike rasta smjeStajnih
kapaciteta izvan kategorije privatnog smjeStaja
uCinili smo napor analize "odozdo prema gore"
(bottom up) svih postojec¢ih i planiranih projekata u
srednjoj Dalmaciji unutar sadaSnjih urbanih
turistickih zona ili, kako su nazvane tek usvojenim
Prostornim planom, unutar postoje¢ih gradevinskih
zona podrucja. Na temelju razgovora i snimanja
svih vaZznijih turistickih kapaciteta, posebno hotela,
apartmanskih naselja i kampova, dosli smo do
prilicno jasne slike sadaSnjih vlasnika o tipovima
buducih projekata. Rije¢ je o sljede¢im poslovnim
konceptima:

o,

« renovacije koje su kozmeticke naravi i koje
znace da objekt ostaje u istoj trziSno-poslovnoj
kategoriji (primjeri hotela na Makarskoj rivijeri
i otocima Bra¢, Hvar i Vis);

« rekonstrukcije i obnove koje su usmjerene na

repozicioniranje  unutar  iste  kategorije

poslovanja, a znace visi standard hardwarea i

softwarea pa time i viSe cijene 1 zauzece

objekata (primjeri hotela na podrucju cijelog
obalnog pojasa i otoka);

< restrukturacije i konverzije koje znace
repozicioniranje u drugi tip i kategoriju
poslovanja s uvodenjem novih proizvoda
(posebno primjeri na podrucju Splita, Hvara

nakon preuzimanja ORCO  grupe, te
o¢ekivanim projektima na Bracu i Makarskoj
rivijeri).

Ovu smo detaljnu analizu u formi investicijskog
programa posebno predstavili u treem faznom
izvjeséu na ovom projektu.

Za procjenu veli¢ine i dinamike rasta smjeStajnih
kapaciteta u srednjoj Dalmaciji posebno je osjetljiv
privatni smjestaj. To je vazno i istodobno osjetljivo
zbog najmanje triju razloga, i to:

taj oblik smjeStaja ima najveci ponder u smjestajnoj
ponudi srednje Dalmacije, a u posljednjih je
petnaestak godina jedini pokazao snaZan rast
kapaciteta;

potraznja za tim tipom smjeStaja sve je manja, i
zbog ponaSanja trziSta i zbog zastarjelosti i
niske kvalitete smjestaja; i konacno,

ta je vrsta smjeStaja na prostoru srednje Dalmacije
bitno naruSila urbani krajobraz turisti¢kih
mjesta .

Pretpostavke za wuspostavu nove strukture i

dinamike rasta ovog segmenta smjeStajne ponude

definirane su na sljedeci nacin:

Ocekujemo da ¢e se dogoditi znacajne konverzije i
poslovne inovacije u ovom sektoru ponude koji
¢e se nuzno prilagodavati novim trZiSnim
zahtjevima. NaSa je pretpostavka da ¢e se 20%
sadasnjih kapaciteta konvertirati u visi oblik
ponude (manji hoteli i pansioni), a na temelju
posebnog programa poticaja, koji ¢e se razviti
kao rezultat utjecaja ovoga Glavnog plana;

Pretpostavljamo da ¢e 60% sadaSnje ponude
privatnog smjeStaja na temelju hrvatskih
zakona o Kkategorizaciji i novom obracunu
placanja pauSala za najam soba i apartmana
turistima nakon modernizacije ponude i jaceg
ukljucivanja u lokalne rezervacijske i prodajne
sustave privatnog smjeStaja ostati u ovom
poslu;

Smatramo da ¢e najmanje 20% sadaSnjeg
potencijala privatnog smjeStaja izaéi iz ovog
posla iz razli¢itih razloga, a osobito zbog
transakcija nekretninama radi ograni¢avanja
njihove izgradnje na atraktivnim lokacijama te
radi njihova koriStenja u svrhe stalnog
stanovanja.

Dinamika rasta kapaciteta u sljedecih ¢e pet do Sest

godina prije svega ovisiti o restrukturiranju

naslijedene ponude unutar sadaS$njih urbanih

(gradevinskih) zona, a tek onda ¢e se znacajnije

otvarati nove zone koje su odredene izvan sadasnjih

gradevinskih podrudja.

U tom smo kontekstu analizirali vaZe¢e odluke
Prostornog plana Zupanije koji je definirao
maksimalni broj novih kapaciteta 1 njihovu
strukturu  na  prostorima  izvan  sadaSnjih
gradevinskih podrucja. Vazno je istaknuti da Glavni
plan vremenski ne koincidira s Prostornim planom,
tj. Glavni plan se odnosi na krate vremenske
razdoblje, te se ovdje predstavlja rast smjestajnih
kapaciteta u tom razdoblju.

Kako nas ovdje zanima razdoblje realnog planskog
obzora od 10 godina, u odmjeravanju izvodljivosti
novih projekata prema veli€ini i strukturi kapaciteta
posebno smo se vodili sljede¢im kriterijima:

= imaju 1li predloZeni projekti prema tipu
izgradnje koji je odredio Prostorni plan za

5. SCENARIJI RAZVOJA TURIZMA U SREDNJOJ DALMACIJI | STRATEGIJA RASTA

80



GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE

pojedinu zonu objektivni trZiSni potencijal
realizacije u vremenskom obzoru ovog plana;

= imaju li interesni subjekti za one zone koje smo
mogli detektirati upravljacke, kadrovske i
financijske potencijale za preuzimanje rizika, te
koliko su utvrdene zone samo izraz realno
nepokrivenih Zelja; te konacno

= imaju li potencijalni projekti komunalnu i
omogucila
realizaciju u planskom razdoblju do 2015.

drugu

infrastrukturu  koja

5.2.2. OCEKIVANI VOLUMEN RASTA

KAPACITETA

Sada$nja veli¢ina i struktura kapaciteta u Zupaniji
prema pojedinim turistickim podrucjima izgleda
kako slijedi:

Broj stalnih kreveta, prosjecna godisnja iskoriStenost kreveta i broj nocenja turista po vrstama i

kategorijama smjestajnih kapaciteta u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji 2004. godine

Stalni kreveti .Prosljve cna godisnja Nocenja turista
Vrstalkategorija iskoriStenost kreveta
Broj Udjel 1 Udjel 2 Postotak | Brojdana Broj Udjel 1 Udjel 2

1000%  108% 1359 | 1.997.100 0% 285%

Hoteli 0 0.0% 0.0% . . 0 0.0% 0.0%
Hoteli ** 844 5,7% 06% 7% 1448 122249 6.1% 1,7%
Hoteli ** 8283 564% 6.1% saw] 1512 | 1252558 627 178%
Hoteli * 5.066;  34,5% 3.7% R1% 173 504223 298% 8.5%
Hotel 503 34% 04% 15,3% 55,8 28.070 14% 04%
[Hotelska naseija 5212} - 3s%| | 265% 96| | 503385 729
[Aparthotel 302 - 0% | 372% 1357 | 40967} oy
[Aparimanii apartmanska naseljal 4472} - 33%| | oraw]  1002] [ a4rseri O eay
[Privatni smjestai §7.316¢ 0 esew [ 84w 305| | 2665.300i I
[Kampovi 12.753] - 03%| | 139% 507] | 6d6.562] 92w
[Luke nautitkog turizma 4,936} - 3% | 95% R 249
|Ostali smiestajni kapacitet 7011} - sa%l | 213% 778 | 545.804] o 78y
|Ukupno 136.698; . 1oo,o%| | 14,1% 51 ,3| | 7.018.491; . 1oo,o%|
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stalnih kreveta po vrstama i kategol . godine
Splitska rivijera i zalede Makarska rivijera i zalede Otok Bra¢ Otok Hvar Otok Vis
Broj | Udielt | Udjel2 Broj | Udjel | Udjel2 Broj | Udielt | Udjel2 Broj | Udjel | Udjel2 Broj | Udielt | Udjel2
Hotel 21550 1000%  55% 7353 1000%  13.1% 17945 1000% 929 28245 1000%  143% 5700 1000%  26.2%
Hoteli*** o 00w 00% 0 00w 00% o 00%  00% o 00w 004 ol 00%  00%
Hoteli *+ 156 7.2%  04% 504t 81%  11% ol 52%  05% 0 00 00% 0 00w 00
Hoteli ** 1063 493%  27% 41100 559% 739 1401 614%  56% 2008 714%]  102% 570, 1000%  262%
Hoteli * 879, 408%  23% 239, 37% 4% 553 308%  28% 135 0% 37% o) 00 00
Hoteli* 5. 26%  0.1% 3200 44%  06% a6l 26% 029 80i 2% 04% ol 00w 00%
[Hotetska naseja | [ onl [ oow| [ e [ s [ 1esr [ osw| [ 1eert [ s3] | 0! 1 ooy
[Aparthoei | 82} | oz [ 1sol | o3 | o | ooy | 40} | oz | 0 1 ooy
[Apartmani i apartmanska naselia] | 1.933} [ sou] [ e [ a1 [ s08 [ oew| [ sl [ a2 | 8! 1 oay|
[Privatni smjestaj | [ 23014 [ etsu] [ sssse [ eseu] [ 12032 [ 0w [ 1030 | ss] [ 1522 Y
[Kampoui | [ a2l I 09w [ 500 [ O aaw] [ 2swol 1309 | 0! 1 ooy
[Luke nautickog turzma | [ 2420} [ eaw] [ sl [ os] [ 1ol [ s [ 1 [ sed | 0! 1 ooy
[ostali smiestaini kepacitett | | 3270} [ saw] [ 27mi [ e [ seo [ oo [ sl [ 1ev | 74 1 say|
|Ukupno | | 38890 ‘ 1oo,o%| | 56.242 ‘ 1oo,o%| | 19.599} ‘ 1oo,o%| | 19793 ‘ 1oo,o%| | 2474} ‘ 1oo,o%|
Napomene:

Udjel 1 odnosi se na udjele hotelskih kreveta pojedinih hotelskih kategorija u ukupnom broju hotelskih kreveta.
Udjel 2 odnosi se na udjele kreveta pojedinih vrsta smjestajnih kapaciteta u ukupnom broju kreveta.
Izvor: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, 2005.

Prikazana veli¢ina i struktura smjeStajnih kapaciteta
jos uvijek u najvecoj mjeri odrazava strukturu koja
je uglavnom izgradena u socijalizmu, i koja je tek u
manjoj mjeri  restrukturirana i trZiSno
repozicionirana.

¢e razvoj biti usmjeren ka visokokvalitetnim
novim projektima koji su integrirani s
prirodnim okruZenjem (golf i sl.) i koji imaju
naglaSene autohtone tradicijske elemente
(ruralni objekti) te naglaske na novim

.. . . - atrakcijama (tematski parkovi i sl.).
Izabrana strategija razvoja turizma na podrucju

srednje  Dalmacije i prethodno definirane 4. Turisticko ¢e podrucje Braca, kad je rije¢ o

pretpostavke upucuju na to da ovom podrucju tek
predstoji znacajniji zamah investicija i poslovnog
restrukturiranja naslijedene imovine. Strategija je u
osnovi usmjerena na podizanje razine atraktivnosti

postojec¢im gradevinskim podruéjima, sli¢éno
Makarskoj rivijeri uvelike prolaziti proces
rehabilitacija i konverzija.

. e N . Lo . 5. Hvar ima slicne zahtjeve restrukturiranja i
diversifikacijom i specijalizacijom proizvoda te .. . C
L . L .. konverzija. Uvidom u poslovne misije i ideje
podizanjem kvalitete ponude i iskustava koji se . . e , . .
L . novih vlasnika, vidljivo je da ¢e ovdje do¢i do
nude turistima u ovoj Zupaniji. . - . . N
znacajnog iskoraka u kvaliteti restrukturiranja i
1. Prema naSem uvidu u procese restrukturiranja rehabilitacije naslijedene smjestajne strukture.
te projekte obnove i potencijalne nove . . . . .
o) p y 6. Kako je poznato, otok Vis danas ima tri hotela i

izgradnje, podrucje Splita, Trogira i Omisa
dozivljava najznacajnije projekte konverzije i
rasta kapaciteta unutar postojec¢ih gradevinskih
zona.

2. Makarsko podrucje, koje je u razdoblju do
1990. bilo najviSe saturirano, i koje je u
razdoblju nakon 1990. doZivjelo najvecu
ekspanziju rasta privatnog smjeStaja, u
sljede¢em desetogodi$njem razdoblju unutar
sadasSnjih gradevinskih zona moZe uglavnom
ocekivati  rehabilitacijske 1  renovacijske
projekte. Stoga ¢e se unutar gradevinskog
prostora makarskog podrucja dogoditi znacajne
promjene u kvaliteti i strukturi smjestaja.

3. Podrucje Dalmatinske zagore teritorijalno je
najvece, ali danas najnerazvijenije podrucje u
SD  Zupaniji. Zbog potrebe  znatnijeg
intenzificiranja razvoja ovog podrucja, njegov

u najvecoj je mjeri ovisan o ponudi lokalnog
privatnog smjestaja. Na Visu jo§ uvijek nema
jasnih vlasnic¢kih misija, s obzirom na trZiSnu
poziciju sadasnje smjestajne ponude, kao i vrlo
ograniceno lokalno trZiSte rada.
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Polaze¢i od pretpostavke da ¢e razvoj smjeStajnih
kapaciteta slijediti odredenu strategiju razvoja
smjeStajne ponude po pojedinim podrucjima, a s
obzirom na odredeno trZiSno pozicioniranje turizma
Splitsko-dalmatinske Zupanije, kao i pojedinih

podrucja u Zupaniji, moZe se ocekivati da ¢e se u
iduéem desetogodiSnjem razdoblju u Splitsko-
dalmatinskoj Zupaniji formirati sljede¢i volumen i
struktura smjestajnih kapaciteta.

Ocekivani trZiSni optimum broja stalnih kreveta, prosjecne godisnje iskoriStenosti kreveta i broja nocenja

turista po vrstama i kategorijama smjestajnih kapaciteta u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji 2015. godine

Stalni kreveti .Pl:os.jicna gto: |an;: Nocenja turista
Vrstalkategorija Iskoristenost kreveta
Broj Udjel 1 Udjel 2 Postotak | Brojdana Broj Udjel 1 Udjel 2

1000%  200% 1770 | 7.081.000 0% 353%

Hoteli 20,0% 4.0% 2008 | 1.606.000 % 8.0%

Hoteli 40,0% 8.0% 500% 1825 | 29200000  412%]  146%

Hoteli 30,0% 6.0% a50% 43| | 19710008  278% 9.8%

Hoteli 100% 20% 400% 1460 584.000 8.2% 2.9%

Hotel 0 0.0% 0.0% 0.0% 00 0 0.0% 0.0%

[Hotelska naselja | [ 2000 00w [ 400 w4e0] [ 2920.000: 14|

[Aparthotel | | 500 o asu | 450 1643 | 821.250] 4y

[Aparimanii apartmanska naselia] [ 25.000} o nasw| | ssow] 1278 [ 31937501 1599

[Privatni smiestai | | 500 0 msu [ 120% 38| | 2847.000] a2

[Kampovi | [ 1500 Qo s [ 180% 657 | 985500 e

[Luke nautickog turizma | [ 20000 00wl [ 200% 730| | 1.460.000; I

|Ostali smiestajni kapacite | [ 10.000} o soul [ 200% 730 | 730.000; I

|ukupno | | 20000} IR | 20.038.500} . 1oo,o%|
Napomene:

Udjel 1 odnosi se na udjele hotelskih kreveta i nocenja pojedinih hotelskih kategorija u ukupnom broju hotelskih kreveta i nocenja.
Udjel 2 odnosi se na udjele kreveta i nocenja pojedinih vrsta smjestajnih kapaciteta u ukupnom broju kreveta i nocenja.
Strukture kreveta u hotelskim naseljima, aparthotelima, apartmanima i apartmanskim naseljima prema kategorii trebale bi biti istovjetne strukturi kreveta u hotelit

Ukupni broj kreveta u hotelima, hotelskim naseljima i aparthotelima (65.000 kreveta ) je za oko 15.000 kreveta visi od broja programiranog u Strategiji rasta
smjestajnih kapaciteta (48.180 kreveta) jer obuhvaca i planirane hotelske projekte urbanih obnova / konverzija (brown field).

Brojevi kreveta u apartmanima i apartmanskim naseljima, privatnom smje$taju, kampovima i ostalim smjestajnim kapacitetima zaokruZeni su na vise vrijednosti

od brojki programiranih u Strategiji rasta smjestajnih kapaciteta.

Broj kreveta u lukama nautickog turizma izracunat je na temelju kapaciteta od 5.005 vezova (Cetiri kreveta po vezu), a koji je propisan Odredbama za

provodenje Prostornog plana Splitsko-dalmatinske Zupanije.
Prijedlog: Horwath Consulting Zagreb, 2005.
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Ocekivani veta po vrstama i kategorijama smjestajnih kapaciteta i podrucjima Splits
almatinske zupani . i
dalmatinske 5. godine
Splitska rivijera i zalede | |Makarska rivijera i zalede| Otok Bra¢ Otok Hvar Otok Vis
Vrstalkategorija

Broj i Udjel 1| Udjel 2| | Broj iUdjel 1| Udjel2| | Broj i Udjel1|Udjel2| | Broj i Udjel1|Udjel2| | Broj i Udjel 1| Udjel2
Hoteli 15500} 100,0%| 24.2%| | 15000} 1000%| 22,1%| [ 4.000i 1000%| 133%| | 4.000i 1000%| 133%| | 1.500i 100,0%| 18.8%
Hotelj *++** 4.000i 258%| 63%| | 25000 167% 37% 5000 125%| 1,7% 5000 125%| 1,7% 500 33,3%| 63%
Hoteli **** 6.000; 387% 94%| | 55000 367%| 81%| | 2.000i 500% 67%| | 2000i 500% 6.7% 5000 33,3%| 6,3%
Hoteli *** 35000 22,6%| 55%| | 50000 333%| 74%| | 15000 375% 50%| | 15000 37.5% 50% 500! 33,3%| 6,3%
Hoteli ** 20000 129%| 31%| | 2000i 133%| 2.9% 0f 00% 00% 0i 00% 0,0% 0i 0,0% 00%
Hoteli * of 0,0% 00% of 00% 00% of 00% 00% 0f 00% 0,0% of 00% 00%
[Hoteiska naselja | [ 300 | ar] | eoo0i -] sewu| [ so00i -] 67%] | 5000} | 16| [ 1000f -] 1259
[Aparthotel | | 100 | 1w | 25000 -] s7u| [ soof 17%| | 500} | 1] | s00i -] 3%
[Apartmani  apartmanska naselia] | 8000} | 125%| [ soo0i -] ssu| [ 5000} 167%| [ 5.000; | ter| | 1000i -] 125%)
[Privatni smestai | [ 15.000} | 234%] [ 300000 -] 441%] [ 10000} s | sso0l -] 2saw| [ 1s00f -] 1884
[Kampovi | | 4000i -] 63w | so00i -] 7a4%| [ 250 83%| | 3500 L] [ of -] 00yl
[Luke naickog turizma | | 12700} | 1o%| | 5200 -] osw| [ 252 84%| | 2680} | sow| | 1e00i -] 200%]
[ostali smiestaini kapaciteti | [ 4800} | 75%| | 2980f -] 44%| [ 480! 16%| | 820 | 27| | e0i -] 1139
|Ukupno | |64.000§ -|1oo,o%| | 68.000} ‘1ooo%| | 30000- . 1oo,o%| |3o.ooo§ ‘1oo,o%| | 8.000; |1ooo%|

Napomene:

Udjel 1 odnosi se na udjele hotelskih kreveta pojedinih hotelskih kategorija u ukupnom broju hotelskih kreveta.
Udjel 2 odnosi se na udjele kreveta pojedinih vrsta smjestajnih kapaciteta u ukupnom broju kreveta.

Strukture kreveta u hotelskim naseljima, aparthotelima, apar iapar

prema kategoriji trebale bi biti istovjetne strukturi kreveta u hotelima.

Broj kreveta u lukama nautickog turizma izraCunat je na temelju kapaciteta od 5.005 vezova (Cetiri kreveta po vezu), a koji je propisan Odredbama za provodenje Prostornog plana

Splitsko-dalmatinske zupanije.
Prijedlog: Horwath Consulting Zagreb, 2005.

Prethodno prikazani broj i struktura smjeStajnih
kapaciteta predstavlja ocekivani volumen koji ¢e se
na temelju odabranog trziSnog pozicioniranja i
strategije razvoja turizma razviti u SD Zupaniji u
idu¢em desetogodiSnjem razdoblju.

Dinamika rasta smjeStajnih kapaciteta do 2015., a
unutar planskog razdoblja Prostornog plana
Zupanije do 2021., uvelike ¢e ovisiti o trenutacnoj
infrastrukturnoj opremljenosti, cijenama zemljiSta,
sredenosti zemlji$nih knjiga, turistiCkom trziStu te
interesima investitora. Takoder se pretpostavlja da

se nece koristiti maksimalno dopusteni kapaciteti
strategije

zbog

uvjeta

visokovrijednog
pretpostavlja hotele s Cetiri i pet zvjezdica.

turistickog

turistickog

trziSta i

proizvoda

koji

Napominje se da su u prethodnoj tablici smjestajni
kapaciteti koji ¢e se razviti u podru¢ju Dalmatinske
odnosno
Makarske rivijere, kao obalnih podrucja kojima
pojedini dijelovi Dalmatinske zagore gravitiraju.

zagore prikazani

u zaledu Splitske,
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6. STRATEGIJA RAZVOJA PROIZVODA

6.1. PORTFELJ PROIZVODA ZA
SREDNJU DALMACIU

Glavni kriterij za ocjenu proizvoda i aktivnosti u
srednjoj Dalmaciji:

Povecanje razine atraktivnosti diversifikacijom
i specijalizacijom proizvoda te ponudom
aktivnosti i iskustava koji se nude turistima

Strategija evolucije proizvoda, aktivnosti i
iskustava temelji se na diversifikaciji i
specijalizaciji portfelja proizvoda unutar srednje
Dalmacije, kako bi se produzila sezona i privuklo
sofisticiranije ~ goste viSeg socio-ekonomskog
statusa. Graf u nastavku pokazuje konkurentsku
strategiju, polazec¢i od postojeceg stanja, i bududi

potencijal razvoja turistiCkih aktivnosti unutar
srednje Dalmacije.

U nastavku se stoga prikazuje razina sofisticiranosti
i specijalizacije postojeceg turistickog proizvoda,
aktivnosti i iskustava u odnosu na broj turistickih
dolazaka na podrucje, gdje se moZe vidjeti da je
postojeca situacija okarakterizirana niskom razinom
sofisticiranosti proizvoda, aktivnosti i iskustava koji
se promoviraju i komercijaliziraju turistima.

Kako bi se poboljsala postojeca situacija, predlaze
se budu¢i scenarij po kojemu se razina i
sofisticiranost turistickih proizvoda, aktivnosti i
iskustava moraju znacajno povecati, dok se broj
turista mora laganije povecavati kako bi se
poboljala ucinkovitost i profitabilnost turistickih
aktivnosti povecanjem potroSnje turista.

Visoki

Socio-ekonomski

status klijenata /
turista

Niski

F

Niski

Visoki

Broj i sofisticiranost proizvoda, aktivnosti i iskustava

Svrha je provedbe ovoga Glavnog plana da
smanji udjel klasi¢ne ponude ''sunce i more' u
srednjoj Dalmaciji sa sadasnje razine od oko
90% na razinu od najvisSe do 60% u razdoblju
od sljedeéih deset godina.

PredloZeni turistiCki proizvodi za podrucje srednje
Dalmacije  identificirani su  kroz  analizu
atraktivnosti i potencijala svakog pojedinog
proizvoda da postane dijelom turisticke ponude
podruc¢ja (vidi prilog). Graf u nastavku pokazuje
razinu atraktivnosti u odnosu na potencijal svakog
pojedinog predloZenog proizvoda za podrucje
srednje Dalmacije.

U obzir se uzimaju kljucni proizvodi ili poslovni
sektori u turizmu koji imaju vlastita pravila igre,
gdje se na specifian nacin razmjenjuje vrijednost
za novac, i koji se promoviraju i komercijaliziraju
na karakteristican nacin. Kad je pak rije¢ o
posebnim interesima, rije¢ je o vecem broju
aktivnosti koje su za sada u zacetku, a koje se uz
postojanje destinacijskih menadzment kompanija te
potencijalnih poduzetnika mogu razviti u zasebne
proizvode.
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POTENCIJAL

A

Drzati/odrzavati
Visoki

Napustiti

Niski

Niska

Strategija portfelja proizvoda predstavlja temelj za
povecanje konkurentskih prednosti bilo koje
turistiCke destinacije, zbog toga $to se velik dio njih
natjece u istom turistiCkom sektoru aktivnosti, gdje
je stoga (zbog istog ili veoma sli¢nog proizvoda)
razina konkurentnosti kritican ¢imbenik uspjeha. Iz
navedenog je razloga jasno da postaje iznimno
vazno ,,posjedovanje* dobre selekcije i kvalitetna
prioritizacija proizvoda u portfelju proizvoda
srednje Dalmacije, kako bi se bilo uspjesnim na
medunarodnom turistickom trZistu.

SUNCE I

MORE

Investirati

WELLNESS
I SPA

Promovirati

Visoka

ATRAKTIVNOST

Sukladno tome, s raspoloZivim resursima i
atrakcijama, njihovim razvojnim potencijalom i
vjerojatnoS¢u da ¢e se oni strukturirati i
komercijalizirati kao dio turisticke ponude, ovaj je
plan identificirao i predlaze sljede¢i portfelj
proizvoda za svako podruc¢je u sklopu srednje
Dalmacije.
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6.2. RAZINA ATRAKTIVNOSTI
PORTFELJA PROIZVODA

U prikazu se moZze vidjeti razina atraktivnosti

Tablica u nastavku prikazuje i ocjenjuje razinu svakog proizvoda u usporedbi s ¢imbenicima koji
atraktivnosti proizvoda definiranih u strategiji utjeCu na njihovu okolinu, temeljeno na ponudi i
portfelja proizvoda: "sunce i more", nautika, ture, potraznji. Svaki Cimbenik objasnjava se kako
posebni interesi, kratki odmori, wellness/spa i slijedi:

MICE.

Intenzitet rivaliteta ima visoku atraktivnost kada je intenzitet rivaliteta nizak, jer je tada razina konkurencije za

isti proizvod niska, a ima nisku atraktivnosti kada je intenzitet rivaliteta visok, jer tada
postoji izrazena konkurencija na osnovi istog proizvoda nudenog trzistu

Prijetnja ulaska novih ima visoku atraktivnost kada je prijetnja ulaska novih konkurenata niska, a nisku

konkurenata atraktivnost kada je ulazak novih konkurenata za isti proizvod veoma jednostavan i
ocekivan

Volumen potraznje ima visoku atraktivnosti kada je volumen potraznje visok, a nisku atraktivnosti kada je
volumen potraznje nizak

Potencijal za rast ima visoku atraktivnost kada je potencijal za rast potraZnje visok, a nisku atraktivnost kada

potraznje je potencijal za rast potraznje nizak

Pregovaracka moc¢ s ima visoku atraktivnost kada je pregovaratka mo¢ s potraZnjom visoka, a nisku atraktivnost

potraznjom kada je pregovaratka mo¢ s potraznjom niska

Vaznost cilja privlac¢enja ima visoku atraktivnost kada je cilj priviaenja novih trziSnih segmenata visok, a nisku
novih segmenata trzista atraktivnost kada je nove trziSne segmente teSko privuéi

Vaznost cilja ima visoku atraktivnost kada proizvod pomaze diversifikaciji ponude, a nisku atraktivnost
diversifikacije postojece kada proizvod ne moze pomo¢i diversifikaciji postojece ponude
ponude

Proizvodi

Snage konkurentnosti " ;
Y Sunceimore | Nautika Ture F.)OSEbn.' Kratk|. nglness MICE
interesi odmori i spa

Intenzitet rivaliteta

Prijetnja ulaska novih konkurenata

Volumen potraznje

Potencijal za rast potraznje

Pregovaracka mo¢ s potraznjom

Vaznost cilja privia¢enja novih segmenata trzista

Vaznost cilja diversifikacije postojece ponude

Ukupno

Niska atraktivnost 1;  Srednja atraktivnost 3;  Visoka atraktivnost 5

6.3. OCJENA | ANALIZA POTENCIJALA

PROIZVODA . . o s .
Za ocjenu svakog identificiranog proizvoda stoga
Tablice u nastavku ocjenjuju potencijal proizvoda su uzete u obzir opée i specificne karakteristike s
definiranog unutar Strategije portfelja proizvoda turisticke tocke gledi§ta, s maksimalnom moguéom
srednje Dalmacije u odnosu na resurse i atrakcije, objektivnoscu.
kvalitetu okoliSa, infrastrukturu i opremu, usluge,

itd.
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Sunce i more

Resursi i atrakcije

Prirodni resursi

Ocjena

Vaznostza
proizvod

REZULTAT

Klima 2 5 10
Okoli§ 3 3 9
Zivotinjske i biljne vrste 2 1 2
Zanimljiva prirodna podrugja 3 1 3
Kulturni resursi

Naslijede 1 3
Muzeji 2 1 2
Tradicionalni obrti 1 3 3
Glazba i koncerti 2 3 6
Tradicije i festivali 2 3 6
Legende 2 1 2
Gastronomija 2 5 10
Industrijski resursi

Predindustrijsko naslijede 1 1 1
Postoje¢a industrija 1 1 1
Kvaliteta okoliSa

Kvaliteta vode i zraka 3 5 15
Cistoca 2 5 10
Ocuvanje okolisa 3 5 15
Odrzavanje progelja 1 3 3
Odrzavanje javnih prostora 2 5 10
Dobri uvjeti tranzita 1 5 5
Infrastruktura

Cestovni pristup 2 5 10
Pristup Zeljeznicom 1 5 5
Pristup morem 2 5 10
Pristup zrakom 2 5 10
Kanalizacija i sustav recikliranja otpada 2 5 10
Turisticka infrastruktura

Turisticke informacije 2 5 10
Informacijski i interpretacijski centri 1 5 5
Vodene ture razgledanja 1 3 3
Izleti i ture 1 5 5
Oznacavanje 1 5 5
Usluge

Kulturni centri 1 3 3
Prostori za izlozbe 2 3 6
Usluge smjestaja 2 5 10
Kongresne i konferencijske dvorane 1 1 1
Izlozbeni centri 1 1 1
Kazaliste 1 1 1
Kino 1 1 1
Ukupna ocjena 62 120 212
Stanje resursa: 1loSe 2 prihvatliivo 3 dobro
Vaznost resursa za proizvod: 1 niska 3 srednja 5 visoka

Nautika

Resursi i atrakcije

Ocjena

Vazmostza e rag
proizvod

Prirodni resursi

Klima 2 5 10
Okoli§ 3 5 15
Zivotinjske i biline vrste 2 1 2
Zanimljiva prirodna podrugja 3 5 15
Kulturni resursi

Naslijede 3 3 9
Muzeji 2 1 2
Tradicionalni obrti 1 3 3
Glazba i koncerti 2 3 6
Tradicije i festivali 2 3 6
Legende 2 3 6
Gastronomija 2 5 10
Industrijski resursi

Predindustrijsko naslijede 1 1 1
Postojeca industrija 1 1 1
Kvaliteta okoliSa

Kvaliteta vode i zraka 3 5 15
Cistoca 2 5 10
Ocuvanie okolisa 3 5 15
Odrzavanje progelja 1 3 3
Odrzavanje javnih prostora 2 5 10
Dobri uvjeti tranzita 1 3 3
Infrastruktura

Cestovni pristup 2 3 6
Pristup Zeljeznicom 1 3 3
Pristup morem 2 5 10
Pristup zrakom 2 3 6
Kanalizacija i sustav recikliranja otpada 2 5 10
Turisticka infrastruktura

Turisticke informacije 2 5 10
Informacijski i interpretacijski centri 1 5 5
Vodene ture razgledanja 1 3 3
Izleti i ture 1 3 3
Oznacavanje 1 5 5
Usluge

Kulturni centri 1 3 3
Prostori za izlozbe 2 3 6
Usluge smjestaja 2 5 10
Kongresne i konferencijske dvorane 1 1 1
Izlozbeni centri 1 1 1
Kazaliste 1 1 1
Kino 1 1 1
Ukupna ocjena 62 120 226
Stanje resursa: 1loSe 2 prihvatlivo 3 dobro
Vaznost resursa za proizvod: 1 niska 3 srednja 5 visoka
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Ture

Resursi i atrakcije

Prirodni resursi

Ocjena

Vaznostza
proizvod

REZULTAT

Klima 2 3 6
Okoli§ 3 5 15
Zivotinjske i biljne vrste 2 5 10
Zanimljiva prirodna podrugja 3 5 15
Kulturni resursi

Naslijede 5 15
Muzeji 2 5 10
Tradicionalni obrti 1 5 5
Glazba i koncerti 2 5 10
Tradicije i festivali 2 5 10
Legende 2 5 10
Gastronomija 2 5 10
Industrijski resursi

Predindustrijsko naslijede 1 5 5
Postoje¢a industrija 1 3
Kvaliteta okoliSa

Kvaliteta vode i zraka 3 5 15
Cistoca 2 5 10
Ocuvanje okolisa 3 5 15
Odrzavanje progelja 1 5 5
Odrzavanje javnih prostora 2 5 10
Dobri uvjeti tranzita 1 5 5
Infrastruktura

Cestovni pristup 2 5 10
Pristup Zeljeznicom 1 5 5
Pristup morem 2 5 10
Pristup zrakom 2 5 10
Kanalizacija i sustav recikliranja otpada 2 5 10
Turisticka infrastruktura

Turisticke informacije 2 5 10
Informacijski i interpretacijski centri 1 5 5
Vodene ture razgledanja 1 5 5
Izleti i ture 1 5 5
Oznacavanje 1 5 5
Usluge

Kulturni centri 1 5 5
Prostori za izlozbe 2 5 10
Usluge smjestaja 2 5 10
Kongresne i konferencijske dvorane 1 1 1
Izlozbeni centri 1 1 1
Kazaliste 1 1 1
Kino 1 1 1
Ukupna ocjena 62 160 288
Stanje resursa: 1loSe 2 prihvatliivo 3 dobro
Vaznost resursa za proizvod: 1 niska 3 srednja 5 visoka

Posebni interesi

Resursi i atrakcije

Ocjena

Vazmostza e rag
proizvod

Prirodni resursi

Klima 2 3 6
Okoli§ 3 5 15
Zivotinjske i biline vrste 2 5 10
Zanimljiva prirodna podrugja 3 5 15
Kulturni resursi

Naslijede 3 5 15
Muzeji 2 5 10
Tradicionalni obrti 1 5 5
Glazba i koncerti 2 3 6
Tradicije i festivali 2 5 10
Legende 2 3 6
Gastronomija 2 5 10
Industrijski resursi

Predindustrijsko naslijede 1 5 5
Postojeca industrija 1 5
Kvaliteta okoliSa

Kvaliteta vode i zraka 3 5 15
Cistoca 2 5 10
Ocuvanie okolisa 3 5 15
Odrzavanje progelja 1 5 5
Odrzavanje javnih prostora 2 5 10
Dobri uvjeti tranzita 1 5 5
Infrastruktura

Cestovni pristup 2 5 10
Pristup Zeljeznicom 1 5 5
Pristup morem 2 5 10
Pristup zrakom 2 5 10
Kanalizacija i sustav recikliranja otpada 2 5 10
Turisticka infrastruktura

Turisticke informacije 2 5 10
Informacijski i interpretacijski centri 1 5 5
Vodene ture razgledanja 1 5 5
Izleti i ture 1 5 5
Oznacavanje 1 5 5
Usluge

Kulturni centri 1 5 5
Prostori za izlozbe 2 5 10
Usluge smjestaja 2 5 10
Kongresne i konferencijske dvorane 1 3 3
Izlozbeni centri 1 3 3
Kazaliste 1 5 5
Kino 1 3 3
Ukupna ocjena 62 168 292
Stanje resursa: 1loSe 2 prihvatlivo 3 dobro
Vaznost resursa za proizvod: 1 niska 3 srednja 5 visoka
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Kratki odmori

Vaznostza
proizvod

Resursi i atrakcije Ocjena

REZULTAT

Prirodni resursi

Klima 2 5 10
Okoli§ 3 5 15
Zivotinjske i biljne vrste 2 3 6
Zanimljiva prirodna podrugja 3 5 15
Kulturni resursi

Naslijede 5 15
Muzeji 2 3 6
Tradicionalni obrti 1 5 5
Glazba i koncerti 2 5 10
Tradicije i festivali 2 5 10
Legende 2 3 6
Gastronomija 2 5 10
Industrijski resursi

Predindustrijsko naslijede 1 3 3
Postoje¢a industrija 1 3
Kvaliteta okoliSa

Kvaliteta vode i zraka 3 5 15
Cistoca 2 5 10
Ocuvanje okolisa 3 5 15
Odrzavanje progelja 1 5 5
Odrzavanje javnih prostora 2 5 10
Dobri uvjeti tranzita 1 5 5
Infrastruktura

Cestovni pristup 2 5 10
Pristup Zeljeznicom 1 5 5
Pristup morem 2 5 10
Pristup zrakom 2 5 10
Kanalizacija i sustav recikliranja otpada 2 5 10
Turisticka infrastruktura

Turisticke informacije 2 5 10
Informacijski i interpretacijski centri 1 5 5
Vodene ture razgledanja 1 5 5
Izleti i ture 1 5 5
Oznacavanje 1 5 5
Usluge

Kulturni centri 1 5 5
Prostori za izlozbe 2 5 10
Usluge smjestaja 2 5 10
Kongresne i konferencijske dvorane 1 1 1
Izlozbeni centri 1 1 1
Kazaliste 1 1 1
Kino 1 1 1
Ukupna ocjena 62 154 278
Stanje resursa: 1loSe 2 prihvatliivo 3 dobro
Vaznost resursa za proizvod: 1 niska 3 srednja 5 visoka

Wellness i spa

Resursi i atrakcije Ocjena V;ﬁ;’j;éa REZULTAT

Prirodni resursi

Klima 2 5 10
Okoli§ 3 3 9
Zivotinjske i biline vrste 2 3 6
Zanimljiva prirodna podrucja 3 3 9
Kulturni resursi

Naslijede 3 3 9
Muzeji 2 1 2
Tradicionalni obrti 1 3 3
Glazba i koncerti 2 3 6
Tradicije i festivali 2 3 6
Legende 2 1 2
Gastronomija 2 5 10
Industrijski resursi

Predindustrijsko naslijede 1 1 1
Postojeca industrija 1 1 1
Kvaliteta okoliSa

Kvaliteta vode i zraka 3 5 15
Cistoca 2 5 10
Otuvanje okolisa 3 5 15
Odrzavanje procelja 1 3 3
Odrzavanje javnih prostora 2 5 10
Dobri uvjeti tranzita 1 5 5
Infrastruktura

Cestovni pristup 2 5 10
Pristup Zeljeznicom 1 5 5
Pristup morem 2 5 10
Pristup zrakom 2 5 10
Kanalizacija i sustav recikliranja otpada 2 5 10
Turisticka infrastruktura

Turisticke informacije 2 5 10
Informacijski i interpretacijski centri 1 3 3
Vodene ture razgledanja 1 3 3
Izleti i ture 1 3 3
Oznagavanje 1 5 5
Usluge

Kulturni centri 1 3 3
Prostori za izlozbe 2 3 6
Usluge smjestaja 2 5 10
Kongresne i konferencijske dvorane 1 5 5
Izlozbeni centri 1 5 5
Kazaliste 1 3 3
Kino 1 3 3
Ukupna ocjena 62 134 236
Stanje resursa: 1lo8e 2 prihvatlivo 3 dobro
Vaznost resursa za proizvod: 1 niska 3 srednja 5 visoka
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MICE
Resursi i atrakcije Ocjena V;ﬁ;’j;ga REZULTAT

Prirodni resursi

Klima 2 3 6
Okoli§ 3 3 9
Zivotinjske i biljne vrste 2 1 2
Zanimljiva prirodna podrugja 3 1 3
Kulturni resursi

Naslijede 3 3 9
Muzeji 2 1 2
Tradicionalni obrti 1 3 3
Glazba i koncerti 2 3 6
Tradicije i festivali 2 3 6
Legende 2 1 2
Gastronomija 2 5 10
Industrijski resursi

Predindustrijsko naslijede 1 1 1
Postoje¢a industrija 1 5 5
Kvaliteta okolisa

Kvaliteta vode i zraka 3 5 15
Cistoca 2 5 10
Ocuvanje okolida 3 3 9
Odrzavanje procelja 1 3 3
Odrzavanje javnih prostora 2 5 10
Dobri uvjeti tranzita 1 5 5
Infrastruktura

Cestovni pristup 2 5 10
Pristup Zeljeznicom 1 5 5
Pristup morem 2 5 10
Pristup zrakom 2 5 10
Kanalizacija i sustav recikliranja otpada 2 3 6
Turisticka infrastruktura

Turisticke informacije 2 3 6
Informacijski i interpretacijski centri 1 3 3
Vodene ture razgledanja 1 3 3
Izleti i ture 1 3 3
Oznacavanje 1 5 5
Usluge

Kulturni centri 1 3 3
Prostori za izlozbe 2 5 10
Usluge smjestaja 2 5 10
Kongresne i konferencijske dvorane 1 5 5
Izlozbeni centri 1 5 5
Kazaliste 1 3 3
Kino 1 3 3
Ukupna ocjena 62 128 216
Stanje resursa: 1loSe 2 prihvatliivo 3 dobro
Vaznost resursa za proizvod: 1 niska 3 srednja 5 visoka
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6.4. PRIORITIZACIJA PROIZVODA PO
PODRUCJIMA

6.4.1. SREDNJA DALMACUA

Pozicioniranje:
.Jadranska inspiracija

u

Svako podrucje srednje Dalmacije treba se specijalizirati za razlicite turisticke proizvode

Splitska Makarska Dalmatinska = q Srednja
Ao A Brac Vis .
rivijera rivijera zagora Dalmacija

Proizvodi

Sunce i more

Nauticki turizam

Ture

Posebni interesi

Kratki odmori

Wellness i spa

MICE* (poslovni turizam)

* MICE - susreti, insentivi, kongresi i izlozbe/dogadanja

- Najveéi prioritet Srednii prioritet Niski prioritet
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Specifikacija i sadrzaj portfelja proizvoda

Srednja Dalmacija

L

POSEBNI
INTERESI

KRATKI ODMORI

Izvor: Horwath Consulting Zagreb

Ture najboljim
obalnim uvalama

Konceptualizacija proizvoda

Tematske plaze Tecajevi jedrenja Obilazak starog Ekstremni sportovi Temat§_ka Bazeni s toplom i Susreti
grada podrucja hladnom vodom
Sportske &k s i i iieci —
aktiSnosti na Regate Trgovacki pfo;torl ! Aktwn%s“ narject Interpretacijski Talasoterapija Insentivi
lokalne trznice etini centri i ekomuzeji
moru:
ronjenje, - ]
jedrenje i i&ki & Gastronomske ture Centar akiivnost Posjeti Sauna, masaza ij
jedrenje na Nautickd carter na Biokovu zrakoplovom i viezbaliste Konferencije
dasci, kajak, brodom
skuteri, itd. i -oVi "
Najam plovila Emoselﬁjlres oske | fure UNESCO-ovim Seoske olimpijsk Orijentalne Izlozbe |
nasliedem, utvrde €0s ei:r:WPIJS € tehnike dogadanja
VLdikm.'?i i Vierski turizam, : Meditacijske
odmorista hodocasca, crkve | |Kulturna i sportska tehnike

dogadanja
Branje gljiva,
_ Sparogal Gastronomski
liekovitog bilja dani
Golf

Sunce i Proizvod sunca i mora odnosi se na odmoriSne aktivnosti temeliene na plaZi, moru i suncu. Povezan je s

more: odmorom u integriranom turistickom naselju (resort) ili pojedinanom smjestajnom objektu, s mogu¢no$cu
bavljenja aktivnim odmorom, odnosno Sirokom ponudom aktivnosti, kao $to su vodeni Sportovi (ronjenje,
udiCarenje, jedrenje, itd.), tenis, odbojka (na pijesku), rukomet, bocanje, itd.

Nautika: 3' Proizvod nauti¢kog turizma odnosi se na odmor temeljen na nautici i moru: jedrenje, nauticki Carter,
regate, teCajevi jedrenja, itd.

Ture: Proizvod tura (touring) odnosi se na odmoriSne aktivnosti temeljene na (vodenim) turama razgledanja kroz
podruéje, s posjetima razli¢itim resursima i atrakcijama specijalnog interesa, raznim trgovackim
sadrzajima/prodavaonicama, gastronomskim sadrzajima, itd.

Posebni Proizvod posebnih interesa odnosi se na odmor temeljen na (vodenim) turama posebnih interesa,

interesi: odnosno turama s odredenim posebnim razlogom/motivacijom: vjerski turizam, promatranje ptica,
ronjenje, dogadanja, posjeti arheoloSkim lokacijama i lokacijama povijesnog naslijeda, gastronomija, golf
itd.

Kratki Proizvod kratkih odmora (short breaks) odnosi se na odmor temeljen na kratkim posjetima destinaciji, npr.

odmori: Uskrs, novogodisnja vecer, medeni mjesec, dogadanja, vikend-posjeti, itd.

Wellness i Wellness i spa odnosi se na boravak povezan sa zdravljem, liepotom, odmorom te antistresnim

spa: programima i tretmanima u relaksiraju¢em okruzju s visokom kvalitetom opreme i usluga za poslovne
goste i turiste

MICE: Proizvod MICE-a, odnosno poslovni turizam, odnosi se na razne aktivnosti kao $to su npr. susreti,
insentivi, kongresi i dogadanja za razne poslovne grupe ili druge interesne grupe. Proizvod ukljuCuje
izlozbe, izlaganja, natjecanja i sli¢ne aktivnosti.

31 NAUTIKA: - Napomena: S obzirom na to da je u tijeku izrada Plana razvoja nautickog turizma RH, nakon njegova dovrsenja u Glavni plan razvoja turizma SDZ bit ¢e preuzetiiu
Provedbeni plan uvrteni svi nauticki projekti koji se odnose na podru¢je Splitsko-dalmatinske Zupanije.
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6.4.2. PODRUCJE: SPLITSKA RIVIJERA

Pozicioniranje:
.Dozivljaj povijesti i stila zivljenja”

Osim navedenoga, svako podrucje unutar Sireg splitskog podrucja treba se specijalizirati za razlicite proizvode:

Proizvodi Grad Split

Sunce i more

Nauticki turizam

Ture

Posebni interesi

Kratki odmori

Wellness i spa

MICE* (poslovni turiz.)

Grad Trogir

Splitska rivijera

* MICE - susreti, insentivi, kongresi i izlozbe/dogadanja

- Najveéi prioritet

Srednii prioritet

Niski prioritet

PredloZena razliita razina prioriteta sluzi kao
orijentacija kako bi se koncentrirali glavni napori i
nastojanja te osigurali potrebni resursi za razvoj
svakog  predloZenog  turistickog  proizvoda.
Prijedlog prioriteta ima za cilj koncentraciju napora
na odredene specifi¢ne proizvode, kako bi se na taj
nacin dala moguénost da se bude djelotvornijim u
smislu identifikacije klju¢nih ¢imbenika uspjeha i
kako bi se poboljsala konkurentska prednost za
svaki proizvod iz navedenog portfelja, te kako bi se
definirali osnovni nedostaci u konkurentnosti i
uspostavile potrebne akcije za jacanje i poboljSanje
konkurentnosti svakog proizvoda definiranog u
strategiji portfelja proizvoda.

Grad Split

Sunce i more: tematske plaZe, jedrenje na dasci,
kajak, skuteri, itd.

Nautika: regate, jedrenje, iznajmljivanje brodova,
nauti¢ki Carter, itd.

Ture: itinerari u starom dijelu Splita i
Dioklecijanovoj  palai, shopping  podrucja,
lungomare i promenade, vidikovci i odmorista u
splitskoj uvali i luci, itd., gastronomske ture, no¢ni
Zivot, muzeji i umjetnicke galerije, izleti, itd.

Posebni interesi: kulturno i povijesno naslijede,
ukljucuju¢i UNESCO (npr. Split, arheolosko
nalaziSte Solin, itd.), muzeji i umjetnicke galerije,
vjerski turizam (svetiSte sv. Leopolda Mandica),
gastronomske ture i recepti, lokalne trZnice,
Sportovi (biciklizam, nogomet, udiCarenje, itd.),

teCajevi ronjenja, razgledanje prostora iz zraka,
izleti brodovima, itd.

Kratki odmori: interpretacijski centri i tematska
podrucja  (Split: 1700  godina  povijesti,
Dioklecijanova palaca, Solin: rimsko razdoblje,
ekomuzeji, dalmatinska tradicija i folklor,
geografija Dalmacije, geologija, drustvo, itd.),
vodeni park (aquapark) i akvarij u Splitu,
razgledanje prostora iz zraka, no¢ni Zivot, kulturna i
Sportska dogadanja (koncerti, izlozbe, dani klapske
pjesme, gastronomski dani, itd.).

Wellness 1 spa: grijani 1 hladni bazeni,
talasoterapija, sauna, masaza, gimnastika,
orijentalne tehnike, meditacijske tehnike i dr.

MICE: insentivi, kongresi i dogadanja.

Ostale opce ideje: cross-road, itinerari na
Cetverociklu (quad), rute: BTT, pogon 4x4,
motokros, trial i dogadanja (izlozbe, konferencije,
prezentacije, natjecanja, itd.), itd.

Grad Trogir

Sunce i more: razvoj plaza, jedrenje na dasci, itd.

Nautika: regate, jedrenje, iznajmljivanje brodova,
nauti¢ki Carter, itd.

Ture: itinerari u starom dijelu Trogira i na
njegovim rubovima, shopping podrucja, lungomare
i promenade, vidikovci i odmoriSta, gastronomske
ture, muzeji i umjetnicke galerije, izleti, itd.
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Posebni interesi: kulturno i povijesno naslijede,
ukljucuju¢i UNESCO, muzeji i umjetnicke galerije,
vjerski turizam, gastronomske ture i recepti, lokalna
trznica, Sportovi (biciklizam, nogomet, udicarenje,
itd.), razgledanje prostora iz zraka, izleti
brodovima, itd.

Kratki odmori: interpretacijski bastinski centri i
tematska podrucja (Trogir kroz stolje¢a, ekomuzeji,
dalmatinska  tradicija i folklor, geografija
Dalmacije, geologija, drustvo, itd.), razgledanje
prostora iz zraka, no¢ni Zivot, kulturna i Sportska
dogadanja (koncerti, izloZbe, dani klapske pjesme,
gastronomski dani, itd.)

Wellness i spa: grijani i hladni bazeni,
talasoterapija, sauna, masaza, gimnastika,
orijentalne tehnike, meditacijske tehnike i dr.

MICE: insentivi, korporativni sastanci i dogadanja.

Ostale opcée ideje: cross-road, itinerari na
cetverociklu (quad), rute: BTT, pogon 4x4,
motokros, trial i dogadanja (izlozbe, konferencije,
prezentacije, natjecanja, itd.), itd.

Splitska rivijera

Sunce i more: tematske plaZe, jedrenje na dasci,
kajak, skuteri, itd.

Nautika: regate, jedrenje, iznajmljivanje brodova,
nauti¢ki Carter, itd.

Ture: itinerar u starom gradu Trogira, shopping
podruc¢ja, lungomare i promenade, vidikovci i

6.4.3. PODRUCJE: MAKARSKA RIVIJERA

Proizvodi

Makarska rivijera

Sunce i more

Nauticki turizam

Ture

Posebni interesi

Kratki odmori

Wellness i spa

MICE* (poslovni turiz.)

* MICE - susreti, insentivi, kongresi i izlozbe/dogadanja

odmorista, u kastelanskoj uvali, obalne ture, no¢ni
Zivot, itd.

Posebni interesi: crkve i vjerski turizam (svetiSte
sv. Leopolda Mandi¢a), gljive, Sparoge, ljekovito i
aromati¢no bilje, izleti na planine, ture obilaska
planinskih sela, ture obilaska kaStela u Kastelima,
ture naslijeda u Klisu i OmiSu, UNESCO tura,
muzeji i umjetniCke galerije, gastronomske ture i
recepti, lokalne trznice, ture eko-etno sela, tecajevi
jahanja i izleti na konjima, tecajevi ronjenja, Centar
za aktivnosti na Cetini: kanui, biciklizam,
paragliding, penjanje, udicarenje, itd.

Kratki odmori: interpretacijski centri ili tematska
podrucja (Solin: rimsko razdoblje, rijeka Cetina,
gusarska povijest OmiSa, Trogir kroz stoljeca,
ekomuzeji, dalmatinska tradicija i folklor,
geografija Dalmacije, geologija, drustvo, itd.),
razgledanje prostora iz zraka, ruralne olimpijske
igre na kastelanskom podrucju, noéni Zivot,
kulturne i Sportske aktivnosti (koncerti, izlozZbe,
dani klapskog pjevanja), itd.

Wellness 1 spa: grijani 1 hladni bazeni,
talasoterapija, sauna, masaza, gimnastika,
orijentalne tehnike, meditacijske tehnike i dr.

MICE: susreti, insentivi, sastanci i dogadanja.

Ostale opce ideje: cross-road, itinerari na
Cetverociklu (quad), rute: BTT, pogon 4x4,
motokros, trial i dogadanja (izlozbe, konferencije,
prezentacije, natjecanja, itd.), itd.

Pozicioniranje:
. Dozivljaj plaze i planine”

- Najveci prioritet

Sredniji prioritet

Niski prioritet
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Makarska rivijera

Sunce i more: tematske plaze, jedrenje na dasci,
kajak, skuteri, itd.

Nautika: regate, jedrenje, iznajmljivanje brodova,
nauti¢ki Carter, itd.

Ture: itinerar starog grada Makarske, shopping
podrucja, lungomare i promenade, vidikovci i
odmorista (obalna cesta, Biokovo, makarska uvala i
luka, itd.), jednodnevni posjet Bracu (Makarska—
Sumartin), jednodnevni posjet Hvaru (Drvenik—
Sucuraj), tura najljepsih obalnih uvala, itd.

Posebni interesi: vjerski turizam (svetiSte u
Vepricu), gljive, Sparoge, ljekovito i aromati¢no
bilje, izleti na planinu, razgledanje sela na Biokovu,
ture izvora rijeka, gastronomske ture i recepti,
lokalne trznice, eko-etno sela, muzeji i umjetnicke
galerije (muzeji u Makarskoj...), izleti na konjima i
teCajevi jahanja, teCajevi ronjenja, tehnike
udicarenja, Centar za aktivnosti na Biokovu:
penjanje, biciklizam, pjeSacenje, paragliding, itd.

6.4.4. PODRUCJE: DALMATINSKA ZAGORA

Kratki odmori: interpretacijski centri (makarske
legende i povijest: madarsko, tursko razdoblje, dani
invazije Turaka, gusarsko razdoblje — borba gusara
protiv Venecije u makarskoj uvali, Napoleonovo
razdoblje, dalmatinska tradicija i folklor, geografija
Dalmacije, geologija, drustvo, gastronomija, itd.),
ekomuzeji, dani gastronomije, Zi¢ara Makarska—
Biokovo, no¢ni Zivot, kulturna i Sportska dogadanja
(regata u Makarskoj, koncerti, izlozbe, dani
klapskog pjevanja, gusarski festival u Makarskoj),
itd.

Wellness 1 spa: grijani i hladni bazeni,
talasoterapija, sauna, masaza, gimnastika,
orijentalne tehnike, meditacijske tehnike i dr.

MICE: susreti,
dogadanja.

insentivi, manji kongresi i
Ostale opce ideje: cross-road, itinerari na
Cetverociklu (quad), rute: BTT, pogon 4x4,
motokros, trial i dogadanja (izlozbe, konferencije,
prezentacije, natjecanja, itd.), itd.

Pozicioniranje:
~Dozivljaj tradicije, kulture
i neotkrivene prirode”

Osim navedenoga, svako podrucje unutarDalmatinske zagore treba se specijalizirati za razlicite proizvode:

Proizvodi

Unutrasnjost/zalede Splita

Dalmatinska zagora

Unutrasnjost/zalede Makarske
rivijere

Sunce i more

Nauticki turizam

Ture

Posebni interesi

Kratki odmori

Wellness i spa

MICE* (poslovni turiz.)

* MICE - susreti, insentivi, kongresi i izlozbe/dogadanja

- Najveci prioritet

Sredniji prioritet

Niski prioritet
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Zalede Splita

Ture: itinerari starih gradova OmiSa i Sinja,
shopping podrucja, vidikovei i odmoriSta na
planinskim podru¢jima (kao npr. Biokovo kod
Omisa, itd.), ture starih mlinova u selu Grab i ture
kastela i kula na podrucju Vrlika—Sinj—Omis, itd.

Posebni interesi: hodocas¢e i vjerski turizam za
podrucje Sinja (svetiSte Gospe Sinjske), gljive,
Sparoge, ljekovito i aromati¢no bilje, izleti na
planinama, ture razgledanja sela na planinama, ture
kastela i kula u unutraSnjosti (Sinj, Vrlika, Trilj,
itd.), muzeji i umjetnicke galerije, gastronomske
ture i recepti, lokalne trznice, eko-etno sela, rimsko
arheolosko nalaziste u Trilju, plivanje u Peruckom
jezeru, izleti na konjima i teCajevi jahanja, golf i
tecajevi golfa u podrucju Trilj—Sinj—Vrlika, Centar
za aktivnosti na Cetini: kanui, biciklizam,
paragliding, penjanje, udicarenje, itd.

Kratki odmori: interpretacijski centri (Sinjska
alka, borba protiv Turaka, rijeka Cetina, ekomuzeji,

gastronomska  ponuda, tematsko  podrucje
dalmatinske tradicije 1 folklora, geografija

Dalmacije, geologija, drustvo), Alka zabavni park
(interpretacijski centar, zabavne i edukativne
aktivnosti), razgledanje prostora iz zraka s letjeliSta
u Sinju, ture kroz podrucje, noéni Zivot, kulturna i
Sportska dogadanja (Sinjska alka, konjske utrke u
Sinju, koncerti, izloZbe, dani klapskog pjevanja,
dani gastronomije), itd.

Wellness i spa: grijani i hladni bazeni,
talasoterapija, sauna, masaza, gimnastika,
orijentalne tehnike, meditacijske tehnike i dr.

MICE: susreti, insentivi i dogadanja.

Ostale opcée ideje: cross-road, itinerari na
cetverociklu (quad), rute: BTT, pogon 4x4,
motokros, trial i dogadanja (izlozbe, konferencije,
prezentacije, natjecanja, itd.), itd.

Zalede Makarske rivijere

Ture: itinerar starih gradova u Imotskom i Vrgorcu,
shopping podrucja, vidikovci i odmorista (planina
Biokovo i ostala brda u unutra$njosti), jednodnevni
ili dvodnevni posjet Bosni i Hercegovini (Mostar,
Medugorje), itd.

Posebni interesi: gljive, Sparoge, ljekovito i
aromaticno bilje, izleti na planinu, ture razgledanja
sela na planini, ture izvora rijeka, tura stare
Napoleonove ceste, tura kaStela i kula (Imotski,
Vrgorac), gastronomske ture i recepti, lokalne
trZznice, eko-etno sela, muzeji i umjetnicke galerije,
izleti na konjima i Skole jahanja, teCajevi ronjenja,
lov u podrucju Vrgorca (fazani, itd.), speleologija,
golf (Sestanovac), Centar za aktivnosti na Biokovu:
penjanje, biciklizam, pjeSacenje, paragliding, itd.

Kratki odmori: interpretacijski centri ili tematska
podrucja (povijest i evolucija Imotskog i Vrgorca,
Napoleonovo doba, dalmatinska tradicija i folklor,
geografija ~ Dalmacije, geologija, drustvo,
gastronomija, gusarsko doba, itd.), ekomuzeji, dani
gastronomije, no¢ni zivot, kulturna i Sportska
dogadanja (koncerti, izlozbe, dani klapskog
pjevanja, dani vo¢a na podrucju Vrgorca: jagode,
grozde, breskve, $ljive, kivi i mandarine, itd.), itd.

Wellness i spa: grijani i hladni bazeni,
talasoterapija, sauna, masaza, gimnastika,
orijentalne tehnike, meditacijske tehnike i dr.

MICE: susreti i dogadanja.

Ostale opce ideje: cross-road, itinerari na
Cetverociklu (quad), rute: BTT, pogon 4x4,
motokros, trial i dogadanja (izlozbe, konferencije,
prezentacije, natjecanja, itd.), itd.
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6.4.5. OTOK BRAC

Proizvodi Bra¢

Sunce i more

Nauticki turizam

Ture

Kratki odmori

Wellness i spa

MICE#* (poslovni turiz.)

* MICE - susreti, insentivi, kongresi i izlozbe/dogadanja

Pozicioniranje:
. Otok bijelog/brackog kamena “

- Najvedi prioritet Sredniji prioritet

Niski prioritet

Suce i more: tematske plaZe, jedrenje na dasci,
kajak, itd.

Nautika: regate, jedrenje, iznajmljivanje brodova,
nauti¢ki Carter, itd.

Ture: itinerari starih gradova (Supetar, Sutivan,
Milna, Bol, gkrip, Dol, Postira, Pucis¢a, Selca),
shopping podrucja, lungomare i promenade,
vidikovci i odmoriSta (na obalnoj cesti, Supetar,
Milna, Postira, Bol, uvala i luka Sumartin, uvala
Selca, Vidova gora, Skrip, itd.), jednodnevni posjet
Makarskoj (Sumartin-Makarska), tura najboljih
obalnih uvala, dnevni izleti u Blaca, itd.

Posebni interesi: gljive, Sparoge, ljekovito i
aromati¢no bilje, izleti na planini, crkve i
samostani, ture naslijeda (Milna, Bol, gkrip, Dol,
Postira, Povlja, Mirca, Blaca, itd.), gastronomska
tura i recepti, lokalne trznice, muzeji i umjetnicke
galerije (Muzej otoka Braca), izleti na konjima i
teCajevi jahanja, ronjenje, tehnike udicarenja,
penjanje na Vidovoj gori, golf-tereni i akademija na
podrucju Selca, speleologija i jame, biciklizam,
paragliding, itd.

Kratki odmori: interpretacijski centri (legende i
povijest Braca, interpretacijski centar Blaca, lokalni
arhitektonski  stil, npr. gkrip, itd.), dani
gastronomije (sir, maslinovo ulje, prsut, itd.), ture
po otoku, ,ledena dvorana“ u Milni — sunce, more i
led (ice arena), no¢ni Zzivot, dani meditacije u
Blacama, kulturna i Sportska dogadanja (regate u
Supetru i Bolu, koncerti, izlozbe, dani klapskog
pjevanja, itd.), itd.

Wellness i spa: grijani i hladni bazeni,
talasoterapija, sauna, masaza, gimnastika,
orijentalne tehnike, meditacijske tehnike i dr.

MICE: susreti, insentivi, manji Kkongresi i
dogadanja.

Ostale opce ideje: cross-road, itinerari na
cetverociklu (quad), rute: BTT, pogon 4x4,
motokros, trial i dogadanja (izlozbe, konferencije,
prezentacije, natjecanja, itd.), itd.
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6.4.6. OTOK HVAR

Sunce i more

Nauticki turizam

Ture

Posebni interesi

Kratki odmori

Wellness i spa

MICE* (poslovni turiz.)

* MICE - susreti, insentivi, kongresi i izlozbe/dogadanja

Pozicioniranje:
»Otok lavande”

- Najveci prioritet

Sredniji prioritet

Niski prioritet

Sunce i more: tematske plaZe, jedrenje na dasci,
kajak, skuteri, itd.

Nautika: regate, jedrenje, iznajmljivanje brodova,
nauti¢ki Carter, itd.

Ture: Stari Grad, Hvar, Vrboska, Jelsa — itinerari
starih gradova, shopping podrucja, lungomare i
promenade, vidikovci i odmoriSta (s obalne ceste
Stari Grad, Hvar, Vrboska, Jelsa, uvala i luka
Sucuraj, kastel u Hvaru, stara cesta Stari Grad-—
Hvar, cesta Jelsa—Sucuraj, itd.), jednodnevni posjet
Drveniku (Suéuraj—Drvenik), tura kastela i utvrda
(Hvar, Stari Grad, crkva u Vrboskoj, itd.), tura
najljepSih obalnih uvala, tematski izleti ,,putovi
lavande*, itd.

Posebni interesi: gljive, Sparoge, ljekovito i
aromati¢no bilje, izleti na planinu Sv. Nikola,
speleoloske avanture, crkve i ture naslijeda (Stari
Grad, Hvar, Jelsa, Vrboska, itd.), gastronomske ture
i recepti, lokalne trznice, muzeji i umjetnicke
galerije (muzej u Hvaru), izleti na konjima i

teCajevi jahanja, tecCajevi ronjenja, tehnike
udiCarenja, penjanje na planinu Sv. Nikola, tereni
za golf i akademija u Sulurju, biciklizam,
paragliding, itd.

Kratki odmori: interpretacijski centri (legende i
povijest Hvara, gr¢ko naslijede, poljoprivredno
zemljiSte, itd.), dani gastronomije (vino, maslinovo
ulje, proizvodi od lavande), ture po otoku,
promatranje ptica, razgledanje iz zraka (letjeliste
Stari Grad), noéni Zivot, kulturna i Sportska
dogadanja (Stari Grad, Hvar, dani regate u Jelsi,
koncerti, izlozbe, dani klapskog pjevanja, itd.), itd.

Wellness i spa: grijani i hladni bazeni,
talasoterapija, sauna, masaza, gimnastika,
orijentalne tehnike, meditacijske tehnike i dr.

MICE: susreti, insentivi, kongresi i dogadanja

Ostale opce ideje: cross-road, itinerari na
Cetverociklu (quad), rute: BTT, pogon 4x4,
motokros, trial i dogadanja (izlozbe, konferencije,
prezentacije, natjecanja, itd.), itd.
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6.4.7. OTOK VIS

Sunce i more

Nauticki turizam

Ture

Posebni interesi

Kratki odmori

Pozicioniranje:
,Otok skroviste”

Wellness i spa

MICE* (poslovni turiz.)

* MICE - susreti, insentivi, kongresi i izlozbe/dogadanja

- Najveci prioritet

Sredniji prioritet

Niski prioritet

Sunce i more: tematske plaZe, jedrenje na dasci,
kajak, skuteri, itd.

Nautika: regate, jedrenje, iznajmljivanje brodova,
nauti¢ki Carter, itd.

Ture: tura starih gradova (Vis i Komiza), shopping
podruc¢ja, lungomare i promenade, vidikovci i
odmoriSta (uvala i luka Visa i Komize), tura
najboljih obalnih uvala, izleti na planinu Hum, itd.

Posebni interesi: gljive, Sparoge, ljekovito i
aromaticno bilje, tura naslijeda (Vis and Komiza),
gastronomske ture i recepti, lokalne trznice, izleti
na konjima i teCajevi jahanja, teCajevi ronjenja,
tehnike udicarenja, biciklizam, itd.

Kratki odmori: interpretacijski centri (Spilje,
podrucje za podmornice, itd.), dani gastronomije
(npr. kuSanje vina, itd.), ture po otoku, ekolosko i
ruralno iskustvo, noéni Zzivot, kulturna i Sportska
dogadanja (dani Viske i KomiSke regate, koncerti,
izlozbe, dani klapskog pjevanja, itd.), itd.

Wellness 1 spa: grijani 1 hladni bazeni,
talasoterapija, sauna, masaza, gimnastika,
orijentalne tehnike, meditacijske tehnike i dr.

MICE: susreti, insentivi, kongresi i dogadanja

Ostale opce ideje: cross-road, itinerari na
Cetverociklu (quad), rute: BTT, pogon 4x4,
motokros, trial i dogadanja (izlozbe, konferencije,
prezentacije, natjecanja, itd.), itd.
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6.5. PRIJEDLOG RAZVOJA KLJUCNIH
TURISTICKIH ATRAKCIJA U
SREDNJOJ DALMACUI

Turisticke atrakcije kljucan su dio turistiCke
ponude, te su Cesto nositelj identiteta neke
destinacije i osnovni razlog posjeta destinaciji.
SWOT analiza, kao i mnoga istraZivanja trzista
poput TOMAS studije, ali i iskustvo bilo kojeg
posjetitelja srednje Dalmacije, pokazuju da su
turistiCke atrakcije gotovo zanemariv dio ponude
gostu u srednjoj Dalmaciji.

Malo koji prirodni ili kulturni resurs Zupanije je
uopcée valoriziran. Jedine atrakcije koje mogu biti
razlog dolaska u srednju Dalmaciju su UNESCO-
ovi spomenici Dioklecijanova palaca i stari grad u
Trogiru, te stari grad Hvar i Sinjska alka. No i ti
kulturni spomenici i dogadanja nisu iskoriSteni ni
marketinski ni kao potencijalni dobar izvor prihoda.

Jedan od ciljeva ovoga Glavnog plana je da se u
srednjoj Dalmaciji u sljede¢e tri godine kreira
barem pet vrhunskih turistiCkih atrakcija. Te
atrakcije moraju biti:

» Dio cjelokupnog sustava doZivljaja u
pojedinim podrucjima i srednjoj Dalmaciji kao
cjelini, u skladu s pozicioniranjem klastera i
Zupanije;

» Financijski odrzive i, uz moguéa pocetna
ulaganja i subvenciju Zupanije, profitabilne, te
moraju znacajno povecati potro$nju gostiju;

» Pridonositi ukupnom pozitivnom iskustvu
boravka u srednjoj Dalmaciji, otvoriti prostor
za kvalitetne aktivnosti gostiju, te pozitivho
utjecati na njihovu lojalnost i ponovni dolazak.

Predlazemo listu od trinaest klju¢nih atrakcija u
srednjoj Dalmaciji, koje sve zadovoljavaju te
preduvjete, te se mogu implementirati u sljedece tri
godine.

Turisticka atrakcija

Interpretacijski centar ,,1700
godina povijesti Splita“

Vodeni park

Splitski akvarij

Interpretacijski bastinski centar
»Trogir kroz stoljeca“

Interpretacijski centar ,,Anticka
Salona“

Interpretacijski centar ,,Crkve
srednje Dalmacije”

Interpretacijski centar ,,Omiski
gusari“

Interpretacijski centar
,Dalmatinske klape*

Sportsko-rekreacijski centri
Biokovo

Interpretacijski centar ,,Blaca -
zZivot bijelog kamena*“

Interpretacijski centar ,Hvar -
tajne starog grada“

Interpretacijski centar ,,Vis -
otok skroviste“

Interpretacijski centar ,Jezera
Imotske krajine“

Interpretacijsko- rekreacijski
centar ,,Alka“

Tematski park ,,101 dalmatiner*

Sportsko-rekreacijski centar
Cetina

Poljicka republika

Podrucje

Splitska rivijera

Splitska rivijera

Splitska rivijera
Splitska rivijera

Splitska rivijera

Podrucje Splita
ili Sinja

Splitska rivijera
Splitska rivijera

Makarska
rivijera

Bra¢

Hvar

Vis

Dalmatinska
zagora

Dalmatinska
zagora

Dalmatinska
zagora
Dalmatinska
zagora

Dalmatinska
zagora

Kratki opis
Izlozbeni prostor koji interaktivnim i dobro dizajniranim izlo$cima prica tisucljetnu povijest Splita. U centru su i
prate¢i komercijalni sadrZaji, te usluzni poput garderobe, usluga vodi¢a i sliéno.
Kompleks bazena i atrakcija na vodi poput tobogana, vodopada, skijanja na vodi i sliéno, s vrhunskim
dozivljajem i velikom propusno$¢u gostiju. U vodenom parku su i prate¢i komercijalni sadrzaji, te
infrastruktura za dozivljaje noénog kluba.

Akvarij kao turisticka atrakcija — kvalitetno i doZivljajno ucinkovito prezentiran podmorski Zivot, te prateci
komercijalni sadrzaji, poput suvenirnice, ugostiteljskih objekata i sli¢no.

Izlozbeni prostor koji opisuje dalmatinski nacin Zivljenja u Trogiru te nastanak jedinstvene trogirske
arhitekture. U centru su i prate¢i komercijalni sadrzaji, te usluzni poput garderobe, usluga vodica i sli¢no.
Izlozbeno-interpretacijski centar koji na interaktivan nacin opisuje nastanak Salone i njezine uspone i padove
te Zivot ljudi tijekom povijesnih razdoblja.

Centar koji predstavlja dugogodisnju duhovnu tradiciju srednje Dalmacije stalnim postavom, predavanjima,
radionicama i interpretacijama vjerskih dogadanja i sl.

Interpretacijski centar s ,gusarskim brodom* i drugim izloZbenim i ostalim sadrzajima, smjesten u gradu
Omidu, koji posjetiteljima na visoko atraktivan i sugestivan nacin docarava tradiciju omiskih gusara.
Interaktivni izlozbeni prostor s pozornicom, smjesten u gradu Omisu, koji posjetiteljima prezentira i do¢arava
tradiciju klapske pjesme.

Barem dva komercijalno-servisna centra za goste na aktivnom odmoru, na cesti za Sv. Juru, te na pogetku
uspona iz Makarske. U servisnim centrima su mali interpretacijski centar, prostori za iznajmljivanje i popravak
opreme, ugostiteljski sadrzaji, usluge vodica, paragliding itd.

Izlozbeni prostor u samostanu u pustinji Blaca koji opisuje Zivot nekad i danas na otoku, alii u samostanu.
Interpretacijski centar mora imati i prate¢e komercijalne sadrzaje, te posebice servisne sadrzaje za
rekreativce (planinare, bikere, i sli¢no).

Izlozbeni prostor u zgradi Arsenala o tisu¢lietnoj povijesti Hvara, s vrhunski dizajniranim, interaktivnim
izloScima. U centru su i prate¢i komercijalni sadrzaji, te usluzni poput garderobe, usluga vodica i sliéno, kao i
posebni servisni sadrzaji za nauticare.

Centar za posjetitelje, s vrhunski dizajniranim, interaktivnim izloScima na temu povijesti otoka te stvaranja
priée u vezi s tradicijskim nac¢inom Zivljenja na otoku. U kompleks atrakcija svakako treba ukljuciti i falku$u
kao snazan tradicijski simbol.

Kombinirani prostor s Muzejom grada Imotskog koji objasnjava imotske fenomene krsa.

Kombinacija interpretacijskog centra i tematskog parka o Alci, koja ukljuuje interpretacijski centar o Alci,
autenti¢ne dijelove pogona Alke (npr. konjusnica), elemente tematskog parka te prate¢e komercijaline
sadrzaje.

Tematski park orijentiran prema djeci i obiteljima s djecom na temu jednog od globalnih simbola Dalmacije,
vjerojatno u suradniji s Disney Worldom.

Komercijalno-servisni centar na Cetini, koji sadrzi mali interpretacijski centar, prostore za iznajmljivanje i
popravak Sportske opreme, centar za rafting, Sportsko penjanje, ugostiteljske sadrzaje, usluge vodica, itd.
Prvi moderni muzej Dalmatinske zagore inspiriran ponosnom povije$¢u Poljicke republike. U interaktivnom
odnosu nalaze se postoje¢i artefakti Republike zajedno s modemim tumacenjima (audio i vizualno).
odredenih dogadaja i dokumenata.
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6.5.1. INTERPRETACIJSKI CENTAR: ,,1700
GODINA POVIJESTI SPLITA"

a) Mogucnost

Split je grad star (barem) 1700 godina. Svjedoci
samog pocetka su svi spomenici i resursi kulturno-
povijesnog naslijeda, primjerice Dioklecijanova
palaca iz 4. stolje¢a kao centar turistickih i
kulturnih aktivnosti grada, ali i druga arheoloska
nalaziSta. Stoga je Split i ,,nagraden* od UNESCO-
a kao mjesto svjetskog kulturnog naslijeda.

Interpretacijski centar potreban je kako bi se
koncentrirale informativne aktivnosti grada, ali isto
tako da bi se na razumljiv nacin objasnila evolucija,
povijest i ostaci kulturno-povijesnog naslijeda
povezani uz proslih 1700 godina povijesti. Centar
mora pomodi posjetiteljima u interpretaciji i

razumijevanju evolucije i transformacije grada
tijekom povijesti, odnosno kroz njega turisti moraju
razumjeti gradske glavne resurse, atrakcije i usluge
koje im se nude.

c) Struktura

Interpretacijski centar ima funkciju objasniti
turistima povijest i evoluciju grada na razumljiv i
zabavan nacin, kako bi se posjetitelja potaknulo na
bolje razumijevanje transformacije grada tijekom
proSlosti i raznih zbivanja koja su se u njemu
dogadala.

Mora biti smjeSten u centru grada i imati sljedeca
podrucja:

* informacijski centar/recepciju (welcome centre)
za informacije i rezervacije, te suvenirnicu s
knjigama, suvenirima, lokalnim proizvodima i
rukotvorinama, itd.;

e dvorane za susrete: radionice, prezentacije,
konferencije, itd.;
* usluge: vodeni obilasci, barovi i restorani,

prodavaonice, itd.;

* parkiralisni prostor (ako je moguce).

b) Koncept

Interpretacijski centar kao servisni i informacijski
centar, sa svim potrebnim sadrZajima kako bi se
zadovoljile potrebe turista. Centar za interpretaciju
evolucije Splita tijekom proslih 1700 godina sa
socio-kulturnoga glediSta i razvoja okoliSa
objasnjava promjene koje su grad Split ucinile
takvim kakav je danas, a sve to uz ponudu
istodobno edukativnoga i zabavnoga karaktera,
prilagodenu posjetiteljima svih Zivotnih dobi te
razlicitih interesa i iskustava.

Centar takoder nudi vodene posjete, ture i itinerare
ostalim kulturnim i povijesnim resursima grada,
ima internetski kutak, u sklopu kojega se nalaze bar
i restoran, dvorane za susrete, radionice, izloZbe,
koncerte i ostala dogadanja, prostore za garderobu,
suvenirnice s knjigama, vodi¢ima, kartama, itd.

-

d) Ciljna trzista
Interpretacijski

trebao bi biti
dobrodoslice svakom turistu koji dolazi u Split, bilo
domacem, bilo inozemnom, i trebao bi biti obvezna
postaja za sve one koji su zainteresirani za ucenje i

centar centar

razumijevanje povijesne evolucije i
situacije u gradu Splitu i okolici.

sadasnje

Turisti sa specificnim interesom za grad i njegovu
evoluciju, ljudi koji Zele nauciti o Splitu i njegovoj
povijesti, a osobito studenti i ucenici raznih Skola i
fakulteta, mladi parovi, obitelji i ljudi trece Zivotne
dobi.

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki
Interpretacijski je centar moguce izgraditi u

partnerstvu javnog i privatnog sektora. Uloga
javnog sektora u prvom je redu:

* da gradevinski (u prvom redu staticki) sanira
objekt, te omoguci njegovo koriStenje. Moguca
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lokacija je dio podruma u isto¢nom krilu
Dioklecijanove palace;

* da uredi prilaz objektu;

* da ponudi ugovor o =zakupu prostora za
interpretacijski centar vrhunskom izvodacu i
operatoru po modelu  javno-privatnog
partnerstva;

* da osigura sudjelovanje javnog sektora (muzeja,
turistickih djelatnika) u prikupljanju materijala i
pripremi postava.

Projekt uredenja interpretacijskog centra mora biti

povjeren vrhunskim dizajnerima i stru¢njacima za
taj tip atrakcije, koji Cesto osiguravaju i vodenje

6.5.2.,,101 DALMATINER" TEMATSKI PARK

a) Mogucnost

Dalmacija kao etablirana turisticka destinacija ima
mogucénost i za razvoj znacajnih tematskih parkova
za turisticku potraznju.

Jedan od mogu¢ih je i dalmatinski tematski park
koji bi iskoristio prednost naziva poznatog
animiranog filma u produkciji kompanije Disney
Corporation, a koja moZe biti zainteresirana za
ulaganje ili za sponzorstvo u razvoju ovog
tematskog parka.

b) Koncept

Tematski park "101 dalmatiner" bit ¢e znacajna
komplementarna aktivnost i doZivljaj za podrucje
srednje Dalmacije s visokom razinom atraktivnosti
za lokalno stanovniStvo te za domace i strane
turiste, a pridonijet ¢e raznovrsnosti ponude
aktivnosti na podrucju Splita i Hrvatske.

c) Struktura

Tematski bi park trebao biti zabavno podrucje za
turiste i posjetitelje da provedu dan na lijepom,
uredenom i strukturiranom podrucju na Sirem
podrucju grada Splita, a imao bi sljedece elemente i
sadrzaje:

projekta, te mogu osigurati sve
materijalne, ljudske i logisticke resurse.

potrebne

f) Temeljne cinjenice izvodljivosti projekta

* [nvesticije:  planirana  poletna  investicija
navedenog projekta iznosi izmedu 600.000 i
800.000 eura. U to nisu uraCunati troSkovi
vodenja centra za posjetitelje.

* Povrsina interpretacijskog centra: 500 m*
* Moguci izvori financiranja: privatni sektor.

* Moguéi  suradnici: ~Grad  Split,
dalmatinska Zupanija, Vlada RH, itd.

Splitsko-

Tematski ¢e park nuditi zabavu atrakcijama, kao Sto
su mehanicke atrakcije, vodene povrSine (tobogani,
vodene atrakcije s brodovima, itd., za odrasle i
djecu), rekreacijske aktivnosti, Sportsku arenu,
djecji vrti¢, itd. Mogu se kreirati i neka zabavno-
edukativna podrucja (edutainment), kao Sto su
izloZbena galerija, video i interaktivno podrucje s
racunalima te drugi edukativni sadrZaji za ucenje o
psima dalmatinerima, kao i Sirim simbolickim
aspektima Zivota u Dalmaciji. Ovaj tematski park
bio bi posebno usmjeren na interese djece i
tinejdZera, ali nudio bi i zanimljive zabavno-
edukativne sadrzaje za posjetitelje svih Zivotnih
dobi, s posebnim fokusom na parove s djecom i
grupe.

Tematski bi park takoder nudio usluge kao $to su
vodene ture, internetske veze, bar i restoran,
podrucje za izloZbe i koncerte, usluge garderobe,
suvenirnice s knjigama, mapama, itd.

* Kkarte i rezervacije;

¢ podrucje za dobrodoslicu i informacijski centar,
prodavaonicu sa suvenirima, lokalnim obrtom i
proizvodima s motivom dalmatinera i
Disneyjevim motivima;
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* prostorije za sastanke, radionice, prezentacije,
konferencije, itd.;

* usluge: vodene ture, bar i restoran, zabavne
aktivnosti, itd.;

* podrucja za piknik i toaleti;

* parkiraliSte za automobile i autobuse.

d) Ciljna trzista

Park bi bio usmjeren prema stanovnistvu i turistima
Sireg podru¢ja Dalmacije, i trebao bi biti mjesto
"obvezatnog posjeta" za sve one koji Zele provesti

dan na otvorenom, dobro organiziranom,
strukturiranom, sigurnom i uredenom podrucju.

Posebna bi se paznja posvetila djeci i tinejdZerima,
obiteljima i grupama s interesom za zabavu i ucenje
o psima dalmatinerima, kao i drugim simbolickim
elementima Dalmacije.

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki
Osnivanje komisije predstavnika javnog i privatnog

sektora za razvoj tematskog parka s ciljem
pronalaska pogodne lokacije i izvora financiranja.

Elaboracija prethodnog projekta ili Glavnog plana
sa sljede¢im sadrZajem:
= Feasibility studija:

Procjena trzista i potencijala potraznje

Plan ulaganja: proracun i financijske potrebe

Plan  poslovanja:  struktura
operativna struktura troSkova,
novcanih tokova

prihoda,
projekcije

o Identifikacija izvora financiranja iz javnog i
privatnog sektora (ako je potrebno).

6.5.3. VODENI PARK (OKOLICA SPLITA)

a) Moguc¢nost

Boravak na plaZi te kupanje i danas je tip aktivnosti
koji zauzima velinu vremena prosjecnoga gosta
Zupanije. Postoji velika prilika da se gostima
ponudi atrakcija koja ¢e obogatiti dozivljaj kupanja
i uCiniti ga jedinstvenim. Time bi se takoder
povecala i potroS$nja gostiju u vecem dijelu dana na
dodatne atrakcije, ali i ostalu, ugostiteljsku i sli¢nu
ponudu.

=  Arhitektonski projekt
o Dimenzije, sadrZaji te tehnicki i logisticki
uvjeti
o Osnovna infrastruktura i potrebna
vodoopskrba, energija, kanalizacija, itd.

o Dizajn parka:

= Vanjski: parkiraliSna  podrucja,
oznacavanje i druge usluge

* Unutarnji:  dekoracije, namjesStaj,
vrtovi, osvjetljenje, oznaCavanje i

op¢a mobilnost unutar parka.
f) Temeljne cinjenice izvodljivosti projekta
* Ulaganje: procjena ulaganja u ovaj projekt je
od 15 do 25 milijjuna eura, ovisno o

atrakcijama koje ¢e se razviti, tehnickoj
izvodljivosti, dimenzijama i cijeni zemljiSta,

itd., plus troskovi organizacije,
menadZzmenta i odrZavanja.
* Karakteristike:

Proizvod | Dimenzije | Podrucje | Gradevina

(BRP)

Tematski 10-40 3000m? | 12.000 m?
park hektara
* Moguci  izvori  financiranja:  Disney
Corporation,  Mills  Corporation,  Lar
Grovesnor, financijske 1  investicijske

organizacije, izravna ulaganja javnog i
privatnog sektora, itd.

* Moguci partneri: Grad Split, Splitsko-
dalmatinska Zupanija, Vlada Hrvatske.

b) Koncept

Vodeni park je Sportsko-rekreacijski centar s
toboganima, vodopadima te svim ostalim
rekreacijskim sadrZajima u kojima gosti mogu
uzivati ,,u kupa¢em kostimu“. U vodenom parku
treba ponuditi i cijeli niz popratnih usluga, u prvom
redu ugostiteljskih, koji ispunjavaju sve danasnje i
mogucée potrebe gostiju za vrijeme dnevnog
boravka na plazi. Moguée je uz to ponuditi i
vecernju i noénu zabavu, ciljajuéi na drukdiji
segment gostiju Zeljnih noéne zabave.

Da bi bio uspjeSan, vodeni park mora biti na dobroj
lokaciji, dobro infrastrukturno povezan, atraktivno i
kvalitetno dizajniran. Uz to, mora osigurati
kvalitetan dozivljaj dobro osmisljenim atrakcijama
koje sve imaju veliki dnevni kapacitet gostiju, te
veliku propusnost.
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ke

c) Struktura

Vodeni park mora biti lociran na atraktivnu mjestu,
na obali (nije nuzno, ali bitno smanjuje troskove),
infrastrukturno dobro povezanom. Mora imati
sljedec¢a podrucja:

= velik parkirali$ni prostor, pristupnim cestama
dobro povezan s glavnim prometnicama
(budu¢om autocestom);

= Dbazene i plazu velikog kapaciteta kupaca
(barem 10 tisuéa istodobno);

= barem dvadeset atrakcija (tobogani, vodopadi,
skijanje na vodi, i sl.) s velikom propusnoscu,
tako da i za vrijeme potpune popunjenosti
vodenog parkaa cekanje na atrakciju ne
smanjuje dozivljaj;

= prateCe sadrZaje: ugostiteljske  sadrZaje,
suvenirnice, no¢ni klub, i sli¢no.

d) Ciljna trzista

Posjet vodenom parku trebao bi biti jedinstven

dozivljaj turistickog boravka u Dalmaciji. Ciljani

segment su u prvom redu obitelji, ali i fouring gosti,

mladi posjetitelji, te gosti Zeljni aktivnog odmora.

No¢éni program u vodenom parku cilja na mlade, te
imucénije goste Zeljne nocne zabave.

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki
Vodeni park treba opremiti i voditi partner s

iskustvom u slicnim projektima. Uloga javnog
sektora u prvom je redu:

¢ da osigura prometnu infrastrukturu;

¢ da osigura potrebne dozvole, ukljucujuéi
izmjene Prostornog plana ako je potrebno, te
koncesiju na pomorsko dobro;

* da osigura barem 30% investicije sredstvima
javnog sektora, npr. na temelju joint venturea s
privatnim investitorom ili operatorom.

Projekt uredenja interpretacijskog centra mora biti
povjeren stru¢njacima za taj tip atrakcije, koji Cesto
osiguravaju i vodenje projekta, te mogu osigurati
sve potrebne materijalne, ljudske i logisticke
resurse.

f) Temeljne cinjenice izvodljivosti projekta

* Investicije:  planirana  pocetna  investicija
navedenog projekta iznosi izmedu 5 i 10 milijuna
eura. U to nisu uraCunati troSkovi vodenja
vodenog parka, koji se moraju pokrivati iz
prihoda iz operacija.

¢ Povrsina: barem 5 ha.

* Moguci izvori financiranja: privatni sektor, uz
subvencije javnog sektora.

* Moguci  suradnici: ~Grad Split, Splitsko-
dalmatinska Zupanija, Vlada RH, itd.
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6.5.4. SPLITSKI AKVARIJ

a) Mogucnost

Split i Splitsko-dalmatinska Zupanija usko su vezani
uz more, s jo§ relativno nezagadenim podmorjem
bogatim Zivotom. DozZivljaj netaknute prirode i
danas je jedna od osnovnih motivacija dolaska
turista u Zupaniju. Uz to, postoji potreba turista da
ispune svoj boravak za kiSnog dana, ali i u
predsezoni i posezoni aktivnostima s kvalitetnim
dozivljajem koje nisu vezane ni uz boravak na
plazi, ali ni uz kulturu i kulturno-povijesne
spomenike.

Akvarij je idealan koncept atrakcije za kojim
postoji potraznja na trZiStu, dokazano je uspjesan, te
se moZe temeljiti na postoje¢im tehniCkim, ali i
ljudskim resursima u Zupaniji.

b) Koncept

Akvarij je klasi¢an primjer edutainment atrakcije, to
jest atrakcije koja kombinira zabavu s edukativnim
sadrzajima. Akvarij mora sadrZavati:

* Dbogat i kvalitetno prezentiran morski Zivot,
ukljucujudi autenti¢ne primjerke za Zupaniju,
ali i marketinski atraktivne (npr. morski psi i
sli¢no);

* interaktivne elemente (interaktivna sucelja,
show za posjetitelje, hranjenje Zivotinja, i
sli¢no);

¢ kvalitetne popratne komercijalne sadrzaje.

c) Struktura

Akvarij mora biti smjeSten na pristupacnoj lokaciji
blizu centra grada (po mogu¢énosti do pola sata hoda
od Rive), ali i pristupacan s glavnih prometnica.
Bitno je urediti odgovaraju¢i prilaz za pjeSake,
parkiraliste, te signalizaciju u cijelom gradu i u
objektu. Potez od parkiraliSta do akvarija treba
komercijalno iskoristiti s prate¢im (ugostiteljskim i
slicno) atrakcijama, ali kvalitetno dizajniranim s

elementima  zajednickog  branda , Akvarij“.
Moguca lokacija je na Bacvicama.
Akvarij, uz prezentaciju morskog Zivota i

komercijalne sadrzaje, mora imati infrastrukturu i
za dogadanja, npr. specijalni show jednom tjedno,
okupljanja, ali i happeninge za najimucnije goste, te
konferencijske goste i sli¢ne organizirane grupe.

d) Ciljna trzista

Posjet akvariju trebao bi biti dio posjeta Splitu
svakoga gosta koji Zeli dodatne zabavno-edukativne
(edutainment) sadrzaje. Moze biti i iznimno bitan
dio ponude za kiSne dane u sezoni te izvan glavne

sezone, tijekom c¢itave godine. Ciljani segment su u
prvom redu obitelji, ali i touring gosti, stariji

parovi, te svi gosti koji odsjedaju u hotelima s Cetiri
i vise zvjezdica.

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki

Akvarij trebaju opremiti dizajneri i arhitekti s
iskustvom u slicnim projektima, te u suradnji sa
struénjacima prirodoslovlja u Zupaniji. Uloga
javnog sektora u prvom je redu:

* da osigura lokaciju;

* da osigura barem 50% investicije, npr. na
temelju joint venturea s privatnim parterom;

e da wuredi pristup objektu, te
infrastrukturu (npr. parkiraliSta);

potrebnu

¢ da osigura potrebne dozvole;

¢ da osigura suradnju odgovarajucih stru¢njaka u
projektu.

Vodenje objekta moguce je povjeriti privatnom
partneru, ako se modelom partnerstva osigura da ¢e
interes privatnog partnera biti i osiguravanje trajne
interpretativne i edukativne kvalitete objekta.

6. STRATEGIJA RAZVOJA PROIZVODA

106



GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SPLIT

MATINSKE ZUPANIJE

f) Temeljne ¢injenice izvodljivosti projekta

* Investicije:  planirana pocetna investicija
navedenog projekta iznosi izmedu pet i Sest
milijuna eura. U to nisu uraCunati troSkovi
vodenja akvarija, koji se moraju pokrivati
prihodima iz operacija.

6.5.5. INTERPRETACIJSKI BASTINSKI
CENTAR: ,, TROGIR KROZ STOLJECA"

a) Moguc¢nost

Povijesna jezgra Trogir zbog svoje bogate i vrijedne

bastine upisana je u UNESCO-ov registar
spomenika. Svako razdoblje njegove duge povijesti
ostalo je zabiljezeno iznimno  vrijednim

spomenicima. To je grad ispunjen povijesnim
uspomenama, a njegov jedinstven Sarm je u tome
§to se u njemu Zivi i boravi, u srednjovjekovnim
ulicama smjestili su se slikoviti restorani, na
njegovim trgovima i u starim pala¢ama vodi se
Zivot, a kastel Kamerlengo, nekad glavna obrana
grada, danas je mjesto gdje se odrZavaju koncerti i
razli¢ite manifestacije. Trogir je grad skulpture i
najvrjednija djela naSega kiparstva nalaze se u
trogirskome muzeju, na portalima, katedrali sv.
Lovre, u samostanskim zbirkama.

Interpretacijski centar potreban je kako bi se
koncentrirale informativne aktivnosti starog grada
Trogira, ali isto tako da bi se na razumljiv i
dozivljajno ucinkovit nacin objasnio razvoj grada
tijekom stolje¢a te Zzivot njegovih ljudi kroz
legende, povijesne price i tradicije. Centar mora

c) Struktura

Interpretacijski centar mora objasniti turistima
povijest i evoluciju grada na razumljiv nacin, kako
bi se kod posjetitelja potaknulo bolje razumijevanje
transformacije grada tijekom proSlosti i raznih
zbivanja koja su se u njemu dogadala.

Mora biti smjeSten u centru starog grada i imati
sljede¢a podrucja:

e Povriina: barem 2000 m>

*  Moguci izvori financiranja: javni sektor, uz
moguce sudjelovanje privatnog sektora za
komercijalne sadrzaje.

*  Moguci suradnici: Grad Split,
dalmatinska Zupanija, Vlada RH, itd.

Splitsko-

pomo¢i  posjetiteljima  u  interpretaciji i
razumijevanju evolucije i transformacije nacina
Zivota tijekom povijesti, odnosno putem njega
turisti moraju razumjeti gradske glavne resurse,
atrakcije i usluge koje im se nude.

b) Koncept

Interpretacijski centar, kao servisni i informacijski
centar, sa svim potrebnim sadrzajima kako bi se
zadovoljile potrebe turista. Bastinski centar
prepri¢ava neprekinutu povijest Trogira, od ilirskog
i helenistickog vremena pa sve do danas,
objasnjavaju¢i promjene koje su napravile grad
takvim kakav je danas, a sve to uz istodobnu
ponudu posjetiteljima svih Zivotnih dobi i razli¢itih
interesa 1 iskustva koja ¢e istodobno imati i
edukativni karakter.

Centar takoder nudi vodene posjete, ture i itinerare
ostalim kulturnim i povijesnim resursima grada,
internetski kutak, u sklopu kojega se nalazi bar i
restoran, dvorane za susrete, radionice, izlozbe,
koncerte i ostala dogadanja, prostore za garderobu,
suvenirnice s knjigama, vodi¢ima, kartama, itd.

informacijski centar/recepciju (welcome centre)
za informacije, rezervacije 1 suvenirnicu s
knjigama, suvenirima, lokalnim proizvodima i
rukotvorinama, itd.;

¢ dvorane za susrete: radionice, prezentacije,
konferencije, itd.;
e ponudu usluga: vodeni obilasci, barovi i

restorani, prodavaonice, itd.;

¢ parkiralisni prostor (ako je moguce).
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d) Ciljna trzista

Interpretacijski centar trebao bi biti centar
dobrodoslice svakom turistu koji dolazi u Trogir,
bilo domacem, bilo inozemnom, te obvezna postaja
za sve one koji su zainteresirani za ucenje i
razumijevanje povijesne evolucije i sadaSnje
situacije u gradu Trogiru, posebice u staroj gradskoj
jezgri i okolici.

Turisti sa specifinim interesom za grad i njegovu
evoluciju, ljudi koji Zele nauciti o Trogiru i
njegovoj povijesti, a narocito se cilja na studente i
ucenike raznih Skola i fakulteta, mlade parove,
obitelji i ljude trece Zivotne dobi.

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki
Interpretacijski je centar moguée izgraditi u

partnerstvu javnog i privatnog sektora. Uloga
javnog sektora u prvom je redu:

e da pronade odgovarajucu lokaciju za
interpretacijski centar, te omoguéi gradevinske i
infrastrukturne  pretpostavke za  koriStenje
objekta kao interpretacijskog centra;

¢ da uredi prilaz objektu;

6.5.6. INTERPRETACIJSKI | ARHEOLOSKI
CENTAR: ,,ANTICKA SALONA"

a) Moguc¢nost

Nekad glavni grad rimske provincije Dalmacije,
Salona je jedan od dragulja u dugogodisnjoj
povijesti Splitsko-dalmatinske Zupanije. Godinama
je Salona (danasnji grad Solin) bila predzide
civilizacijskih napredaka, ali je i jedan od svjedoka
dolaska Hrvata na podrucje srednje Dalmacije.
Tijekom svoje povijesti Salona je imala velikih
uspona i padova, kao i razli¢ite vladare koji su
pokusavali upravljati Salonom (Mleci, Turci).

Dosadasnji koncept posjeta arheoloskim
nalaziStima ima potrebu upotpuniti se raznim
edukacijskim i zabavnim sadrZajima koji ¢e se
nalaziti na ulazu ili obodu arheolo$kog nalaziSta u
obliku interpretacijskog centra. Time se daje
dodatni element doZivljaju dugogodiSnje povijesti
Salone te se na zanimljiv i posjetiteljima jasan
na¢in objaSnjavaju povijesni dogadaji i nacin

* da ponudi ugovor o zakupu prostora za
interpretacijski centar vrhunskom izvodacu i
operatoru po modelu javno-privatnog
partnerstva;

¢ da osigura sudjelovanje javnog sektora (muzeja,
turistickih djelatnika) u prikupljanju materijala i
pripremi postava.

Projekt uredenja interpretacijskog centra mora biti
povjeren vrhunskim dizajnerima i strunjacima za
taj tip atrakcije, koji Cesto osiguravaju i vodenje
projekta, te mogu osigurati sve potrebne
materijalne, ljudske i logisticke resurse.

f) Temeljne ¢injenice izvodljivosti projekta

= Investicije:  planirana pofetna investicija
navedenog projekta iznosi izmedu 300.000 i
450.000 eura. U to nisu uracunati troSkovi
vodenja interpretacijskog centra.

= PovrSina interpretacijskog centra: 200-300 m’

= Moguci izvori financiranja: privatni sektor, uz
subvenciju javnog sektora.

=  Moguci suradnici: Grad Trogir,
dalmatinska Zupanija, Vlada RH, itd.

Splitsko-

njihova utjecaja na ljude koji su Zivjeli na tim
podrucjima.

b) Koncept

Centar se postavlja na ulazu u arheoloski kompleks
Salone, a servisni je i informacijski centar, sa svim
potrebnim sadrzajima kako bi se zadovoljile
potrebe i Zelje zainteresiranih posjetitelja. Centar na
interaktivan i dizajnom dobro osmisljen nacin
prepricava povijest Salone, od rimskog vremena pa
sve do danas, objas$njavajuc¢i promjene i utjecaje
promjena na grad te zasto je doslo do situacije da je
on takav kakav je danas. Ponuda izloZbenih i
interaktivnih elemenata mora biti prilagodena svim
uzrastima, s dobro osmiSljenim programima za
djecu i mlade (Skolske grupe, studijska putovanja).

Centar takoder nudi vodene posjete, ture i itinerare
ostalim kulturnim i povijesnim resursima danas$njeg
grada Solina, moderni beZi¢ni (wireless) internetski
kutak, u sklopu kojega se mogu poslati elektronicke
razglednice Salone i Solina..
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c) Struktura

Interpretacijski centar kao pretfaza razgledanja
arheoloSkih nalaziSta nudi interaktivne i moderno
interpretirane informacije i sadrZaje vezane izravno
na arheoloske ostatke koji se poslije razgledaju.

Centar mora biti smjeSten uz arheoloSka nalazista i
podijeljen na sljedece funkcije:

* informacijski centar/recepciju (welcome centre)
za informacije, rezervacije za grupe i malu
suvenirnicu s knjigama, suvenirima, lokalnim
proizvodima i rukotvorinama, itd.;

* ponudu usluga: vodeni obilasci interpretacijskim
centrom, kao i kroz arheoloska nalaziSta;

* parkirali§ni prostor (ako je moguce).

d) Ciljna trzista

Ciljna trziSta su uglavnom studijske i Skolske grupe
koje se upoznaju s povijesti, kao i s klju¢nim
dogadajima koji su formirali danasnji izgled Salone.
Dodatno ciljno trzZiste su turisti sa specificnim
interesom za arheologiju i povijest, odnosno ljudi

koji Zele nauciti nesto novo o mjestu Saloni, gradu
Solinu, kao i o povijesti srednje Dalmacije

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki
Interpretacijski je centar moguce izgraditi u

partnerstvu javnog i privatnog sektora. Uloga
javnog sektora u prvom je redu:

¢ da osigura lokaciju za interpretacijski centar uz
arheolo$ka nalaziSta, te omoguci gradevinske i
infrastrukturne pretpostavke koriStenja objekta
kao interpretacijskog centra;

* da uredi prilaz objektu;

e da ponudi ugovor o zakupu prostora za
interpretacijski centar vrhunskom izvodacu i
operatoru po modelu  javno-privatnog
partnerstva;

* da osigura sudjelovanje javnog sektora (muzeja,
turistickih djelatnika) u prikupljanju materijala i
pripremi postava.

Uredenje interpretacijskog centra povjerava se
vrhunskim dizajnerima i stru¢njacima za tu vrstu
atrakcije, koji osiguravaju sve potrebne resurse.

f) Temeljne ¢injenice izvodljivosti projekta

= Jnvesticije: planirana pocetna investicija
navedenog projekta iznosi izmedu 150.000 i
250.000 eura. U to nisu uracunati troSkovi
vodenja interpretacijskog centra.

= PovrSina interpretacijskog centra: 250-300 m’

= Moguci izvori financiranja: javni sektor, uz
djelomicno privatni sektor.

=  Moguéi suradnici: Grad Solin, Splitsko-
dalmatinska Zupanija, Ministarstvo kulture
Republike Hrvatske, itd.

6.5.7. INTERPRETACIJSKI CENTAR: ,,CRKVE
SREDNJE DALMACUE"

a) Mogucnost

Najstarija biskupija na hrvatskom tlu nalazi se na
podrucju  Splitsko-dalmatinske ~ Zupanije, a
nasljednica je starokr$¢anske Salone (304. godine).
Iz Splita uz pomo¢ rimskih misionara tijekom VIL
stolje¢a zapocinje pokrStavanje Hrvata, a splitski
nadbiskup od pocetka XIII. stolje¢a nosi naslov
"primas Dalmatiae et Croatiae". Papa Lav XII
godine 1828. ukida splitsku metropoliju i
nadbiskupiju, ¢ini je biskupijom i podreduje
zadarskoj metropoliji te joj dodaje makarsku
biskupiju. Godine 1969. Pavao VI. podiZe splitsku
biskupiju na nadbiskupiju i metropoliju, S§to je i
danas. Ta je nadbiskupija zbog brojnih arheoloskih
lokaliteta na njezinu podrucju dala snaZan prinos
razvoju starokrS¢anske i starohrvatske arheologije,
a njezini sveéenici potvrdivanju hrvatskoglagoljske
liturgije i tradicije. Danas su poznati i vrijedni
umjetnicki i kulturni spomenici: katedrala sv.
Dujma sa svim svojim umjetnickim blagom,
trogirska katedrala, Kronika Tome Arhidakona itd.

b) Koncept

Interpretacijski centar sa svim  potrebnim
sadrzajima kako bi se omoguc¢io poseban duhovni
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dozivljaj upoznavanjem tradicije katolianstva u
srednjoj Dalmaciji.

Bio bi konceptualiziran kao centar za posjetitelje
koji ¢e gostima omoguditi duhovno i edukativno

iskustvo, odnosno interaktivno sudjelovanje u
ugodaju koji prezentira Crkvu u Hrvata i srednje
Dalmacije.

c) Struktura

Interpretacijski centar ima zadacu objasniti
posjetiteljima  povijest, tradiciju i duhovnost
hrvatskog naroda na podruc¢ju Splitsko-dalmatinske
Zupanije, i to na razumljiv i edukativan nacin. Cilj
je omoguéiti posjetiteljima upoznavanje sa
Zivopisnom povijeSéu putem edukativnog doZivljaja
koji trajno ostaje u sje¢anju.

Interpretacijski centar treba imati sljedece funkcije:

¢ informacijski punkt/recepciju za kupnju karata,
davanje informacija, kupnju specijalnih tura
crkvama i svetiStima srednje Dalmacije i
suvenirnicu s  monografijama, knjigama,
suvenirima i simbolima sv. Dujma, Gospe
Sinjske, Tome Arhidakona, Grgura Ninskog i
sli¢no;

* malu dvoranu: za male radionice, interpretacije
povijesnih prica, recitale Biblije i sl.;

* muzejsko-interaktivni postav: povijesni
dokumenti (kopije dokumenata), arheoloski
ostaci, fotografije iz unutraSnjosti crkava,

fotografije procesija Sv. Dujma, Gospe Sinjske;
* parkirali§ni prostor.
d) Ciljna trzista
Centar treba biti pocetna ili zavr§na tocka svakog
hodocas¢éa u srednjoj Dalmaciji, duhovno-
edukativni centar i za domace i za strane turiste
koje zanima taj oblik turizma. Centar pomaZe
razumijevanju i shvac¢anju duge tradicije i povijesti
Crkve u Hrvata.

Ciljna trziSta su turisti sa specifinim interesom,
ljudi koji Zele nauciti o vjeri i Crkvi u Hrvata, a
osobito studenti i uCenici raznih Skola i fakulteta,
parovi, obitelji i ljudi tre¢e Zivotne dobi.

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki
Interpretacijski je centar moguce izgraditi u

partnerstvu Crkve te javnog i privatnog sektora.
Uloga javnog sektora u prvom je redu:

e da pronade odgovarajuéu lokaciju za
interpretacijski centar, te omoguci gradevinske i
infrastrukturne pretpostavke koriStenja objekta
kao interpretacijskog centra;

* da uredi prilaz objektu;

e da ponudi ugovor o zakupu prostora za
interpretacijski centar vrhunskom izvodacu i

operatoru po modelu javno-privatnog
partnerstva,

* da osigura sudjelovanje i savjetodavno-
edukacijsku ulogu Crkve u prikupljanju

materijala i pripremi postava.

Projekt uredenja interpretacijskog centra mora biti
napravljen u uskoj suradnji s Crkvom i vrhunskim
dizajnerima i stru¢njacima za tu vrstu atrakcije, koji
Cesto osiguravaju i vodenje projekta, te mogu
osigurati sve potrebne materijalne, ljudske i
logisticke resurse.

f) Temeljne ¢injenice izvodljivosti projekta

= Jnvesticije: investicija navedenog projekta
iznosi izmedu 200 i 300 tisuca eura. U to nisu
uracunati troSkovi vodenja interpretacijskog
centra.

= PovrSina interpretacijskog centra: 100-200 m’

=  Mogudi izvori financiranja: Crkva, privatni
sektor, uz subvenciju javnog sektora.

= Moguci suradnici: Splitsko-makarska
nadbiskupija, Splitsko-dalmatinska Zupanija,
TZ Splitsko-dalmatinske Zupanije.
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6.5.8. INTERPRETACIJSKI CENTAR: ,,OMISKI
GUSARI"”

a) Mogucnost

Omis, srediSte Neretvanske kneZevine, u srednjem
je vijeku bio opasno gusarsko gnijezdo na
Jadranskom moru. Tadas$nji Omis, srediSte
gusarskih akcija, prkosio je Mlecanima, u to
vrijeme najsnaznijoj pomorskoj sili. Ilako su
Mlecani pla¢ali Neretvanima danak za slobodnu
plovidbu, omiSki gusari nisu mirovali, nego su,
izlaze¢i iz svojih S$pilja na okretnim i brzim
brodovima posebne konstrukcije, povremeno
napadali Mle¢ane. Radilo se zapravo o osveti za
mletatke napade na neretvanski teritorij radi
hvatanja robova. Prvi zapis o neretvanskim
gusarima potjece iz razdoblja od 805. do 1008.
godine. Kada je mletacki duzd Petar I. Kandijan
887. godine krenuo s brodovljem da kazni omiske
gusare, bio je poraZzen od Neretvana i glavom je
platio taj pohod.

c) Struktura

Interpretacijski centar ima zada¢u objasniti
posjetiteljima povijest i tradiciju omiskih gusara, i
to prije svega na zabavan, razumljiv i edukativan
nacin. Cilj je omoguditi posjetiteljima upoznavanje
sa Zivopisnom povijeS¢u putem misticnog
dozivljaja koji trajno ostaje u sjecanju.
Interpretacijski centar treba imati sljedec¢a podrucja:
* informacijski centar/recepciju (welcome centre)
za informacije, rezervacije 1 suvenirnicu s

knjigama, starim kartama i ostalim suvenirima,
itd.;

e dvorane za susrete:
konferencije, itd.;

radionice, prezentacije,

* ponudu usluga: vodeni obilasci, tematski caffe-
bar, "gusarski" brod, interaktivne igre u misti¢noj
"gusarskoj" atmosferi, itd.;

* parkirali$ni prostor;

Danas u turistickoj ponudi OmiSa i Sireg podrucja
ova prvorazredna turistiCka atrakcija nije na
odgovaraju¢i nacin predstavljena turistima. U tom
je smislu interpretacijski centar potreban kako bi se
na razumljiv i doZivljajno ekspresivan nacin
objasnio zivot srednjovjekovnoga grada OmiSa i
djelovanje omiskih gusara.

b) Koncept

Interpretacijski centar sa svim  potrebnim
sadrzajima te "gusarskim" brodom, kako bi se
omogucio poseban dozivljaj i upoznavanje turista s
omiskom gusarskom tradicijom.

Centar za posjetitelje koji ¢e turistima omoguditi
zabavno 1 edukativno  iskustvo, odnosno
interaktivna atrakcija bajkovita misticna ugodaja
koja prezentira pricu o omiSkim gusarima, s
tematskim caffe-barom i suvenirnicom,
organiziranim radionicama, izlozbama i ostalim
dogadanjima.

¢ "gusarski" brod.
d) Ciljna trzista
Interpretacijski centar trebao bi biti centar
dobrodoslice svakom turistu koji dolazi u Omis,
domac¢em i inozemnom, i trebao bi biti obvezna

postaja za sve one koji su zainteresirani za ucenje i
razumijevanje Zivopisne povijesti toga grada.

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki
Interpretacijski je centar moguce izgraditi u

partnerstvu javnog i privatnog sektora. Uloga
javnog sektora u prvom je redu:

* da pronade odgovarajuéu lokaciju za
interpretacijski centar, te omoguc¢i gradevinske i
infrastrukturne pretpostavke koriStenja objekta
kao interpretacijskog centra;

* da uredi prilaz objektu;
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* da ponudi ugovor o =zakupu prostora za
interpretacijski centar vrhunskom izvodacu i
operatoru po modelu  javno-privatnog
partnerstva;

¢ da osigura sudjelovanje javnog sektora (muzeja,
turistickih djelatnika) u prikupljanju materijala i
pripremi postava.

Projekt uredenja interpretacijskog centra mora biti
povjeren vrhunskim dizajnerima i stru¢njacima za
tu vrstu atrakcije, koji Cesto osiguravaju i vodenje
projekta, te mogu osigurati sve potrebne
materijalne, ljudske i logisticke resurse.

f) Temeljne ¢injenice izvodljivosti projekta

6.5.9. INTERPRETACIJSKI CENTAR:
.+ DALMATINSKE KLAPE"

a) Mogucnost

Festival klapa u OmiSu u 2007. godini slavi 40.
obljetnicu postojanja i njegovanja klapske pjesme,
te se stoga logi¢no namece potreba da se u smislu
dodatnog atraktera u OmiSu kreira i otvori
interpretacijski centar s tematikom dalmatinskih
klapa, kao 1 tumacenja klapske pjesme na
inovativan i moderan nafin. Klapska pjesma i
klapa, kao integralna glazbeno-socioloska cjelina,
odrazavaju faze razvoja glazbene kulture hrvatskog
naroda u Dalmaciji, a u ovisnosti s njegovim
autohtonim geografskim i psiholoskim znacajkama.
Ovaj centar priblizava tu povijest, kao Sto i otvara
klapski nacin pjevanja prema svim posjetiteljima
centra.

= Investicije:  planirana pocetna investicija
navedenog projekta iznosi izmedu 1,0 i 1,5
milijun eura. U to nisu uracunati troSkovi
vodenja interpretacijskog centra.

= PovrSina interpretacijskog centra: 200-300 m’
te brod u povijesnom gusarskom stilu.

= Moguci izvori financiranja: privatni sektor, uz
subvenciju javnog sektora.

= Moguci suradnici: Grad Omi$, TZ Omisa, TZ
Splitsko-dalmatinske ~ Zupanije, Hrvatska
turisticka  zajednica, = Splitsko-dalmatinska
Zupanija, itd.

b) Koncept

Centar  dalmatinskih  klapa servisni je i
informacijski centar smjeSten u samom srediStu
Omisa, u blizini mjesta odrzavanja Festivala
klapskih pjesama. Unutar centra postoji nekoliko
"tematiziranih" cjelina: pasivni dio, interaktivni dio
te prodajno-informacijski dio. Pasivni dio ¢ini
statiCna izloZba: predstavljanje klapske kulture i
Festivala artefakatima, fotografijama i izloZbenim
elementima, a sve radi objasnjavanja povijesti
klapske pjesme. Interaktivni dio sastoji se od audio-
vizualnih elemenata poput pjesama: karaoke na
maloj pozornici, kreiranje vlastitih kompozicija uz
mogucénost njihova snimanja na vlastiti CD-ROM u
standardiziranom omotu centra itd. Prodajno-
informacijski centar nudi sve audio-vizualne zapise
klapa, klapskih pjesama, videozapisa Festivala,
knjiga i raznih knjiga te ostale autohtone suvenire.

c) Struktura

Interpretacijski centar ima zadacu objasniti
posjetiteljima povijest i tradiciju klapa i klapske
pjesme, koja kao takva ima prepoznatljiva glazbena
obiljezja koja se predoCuju i interpretiraju na
prepoznatljiv, karakteristiCan i osobit nacin. Cilj je
na edukativan i zabavan nalin posjetiteljima

omoguditi
pjesmom i Festivalom. Interpretacijski centar treba
imati sljedeca podrucja:

upoznavanje s klapama, klapskom

* prodajno-informacijski centar/recepciju
(welcome centre) za informacije, rezervaciju i
prodaju karata za Festival, suvenirnicu s CD-
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ovima i DVD-ovima, knjigama i autohtonim
suvenirima, itd.;

* pasivni/izlozbeni dio: edukacijski dio s
izloZzbenim primjercima iz povijesti klapa i
klapske pjesme;

e interaktivni dio: moderni  audio-vizualni
elementi, mala pozornica za karaoke, nekoliko
racunala sa softverom za kreiranje vlastitih
kompozicija i izradu vlastitih CD-ova.

d) Ciljna trzista

Interpretacijski centar trebao bi biti centar
dobrodoslice svakom turistu koji dolazi u Omis,
domaéem i inozemnom, kao i redovitim
posjetiteljima Festivala klapske pjesme, te bi trebao

biti obvezna postaja za sve one koji su
zainteresirani za klape i klapsku pjesmu.

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki

Interpretacijski centar moguce je izgraditi u
partnerstvu javnog i privatnog sektora. Uloga
javnog sektora u prvom je redu:

* da pronade odgovarajuéu  lokaciju za
interpretacijski centar, te omoguéi gradevinske i
infrastrukturne pretpostavke koriStenja objekta
kao interpretacijskog centra;

¢ da uredi prilaz objektu;

e da ponudi ugovor o zakupu prostora za
interpretacijski centar vrhunskom izvodacu i
operatoru po modelu  javno-privatnog
partnerstva;

¢ da osigura sudjelovanje javnog sektora (muzeja,
turistiCkih djelatnika) u prikupljanju materijala i
pripremi postava.

6.5.10. INTERPRETACIJSKI CENTAR: ,,BLACA
— ZIVOT BUELOG KAMENA"

a) Moguc¢nost

Bra¢ je otok bijelog kamena, sunca i mora, ali i
prelijepe, relativno nenaseljene, brdovite i Sumovite
unutrasnjosti pune skrivenih tajni. UnutraSnjost
Braca pruza mnoge prilike za Sport i rekreaciju, te
avanturu, $to moze pruziti jedinstven doZzivljaj ako
se poveZe s postojecim kulturnim spomenicima.

Zgrada samostana u pustinji Blaca najljepsi je i
jedinstven takav kulturni spomenik na Bracu. Danas
je relativno teSko pristupacna te nema dodatne
sadrzaje, no moze se pretvoriti u turisticku atrakciju
koja moZe biti cilj svakog obilaska otoka, trekinga

Projekt uredenja interpretacijskog centra mora biti
povjeren vrhunskim dizajnerima i strunjacima za
tu vrstu atrakcije, koji Cesto osiguravaju i vodenje
projekta, te mogu osigurati sve potrebne
materijalne, ljudske i logisticke resurse.

f) Temeljne ¢injenice izvodljivosti projekta

= Jnvesticije: planirana pocetna  investicija
navedenog projekta iznosi izmedu 0,5 i 1,0
milijun eura. U to nisu uraCunati troSkovi
vodenja interpretacijskog centra.

= PovrSina interpretacijskog centra: 150-200 m’
te brod u povijesnom gusarskom stilu.

= Moguci izvori financiranja: privatni sektor, uz
subvenciju javnog sektora.

= Moguci suradnici: Grad Omi$, TZ Omisa, TZ
Splitsko-dalmatinske ~ Zupanije, Hrvatska
turisticka  zajednica,  Splitsko-dalmatinska
Zupanija, itd.

ili biciklistickih tura po otoku, ili bilo koje druge, za
Brac jedinstvene avanture.

b) Koncept

Interpretacijski centar ,,Blaca — tajne Brac¢a“ mora
imati klasi¢ne elemente interpretacijskog centra, no
i niz prate¢ih Sportskih sadrZaja.

Interpretacijski centar treba biti integriran u
Sportske sadrzaje na tom dijelu Braca, do Vidove
gore, Bola i Nerezis¢a: biciklisticke staze s
prate¢om infrastrukturom, planinarske staze (uz vec
postojece) i sli¢no.

Uredenje interpretacijskog centra moZe i¢i ukorak s
daljnjom valorizacijom unutraSnjosti Braca (seoski
turizam, gastronomski turizam) uz pustinju Blaca
kao klju¢nu atrakciju.
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c) Struktura

Interpretacijski centar mora objasniti turistima
povijest i evoluciju samostana u pustinji Blaca na
razumljiv i zabavan nacin, kako bi se posjetitelja
potaknulo na bolje razumijevanje nastanka, Zivota i
odumiranja samostana.

Sastavni dijelovi interpretacijskog centra su:

* interaktivno-izloZbeni prostor, koji pri¢a pri¢u o
pustinji Blaca;

 prateci sadrZaji: bar, restoran, suvenirnica;

e servisni centar za bicikliste i planinare -
iznajmljivanje opreme, popravci bicikala, usluge
vodica i vodene ture, te sli¢no;

* parkirali8ni prostor.

Osim uredenja interpretacijskog centra, potrebno je
urediti i oznaciti i planinarske i biciklisticke staze u
unutrasnjosti otoka.

d) Ciljna trzista

Obilazak ,Blaca — tajne Braca“ trebao bi biti
vrhunac boravka svakog turista na Bracu, prvi izbor
za aktivnosti za kiSnog dana, te u predsezoni i
posezoni.

Ciljani gosti su svi posjetitelji Braca, obitelji s
djecom, te posebice gosti koji dolaze na Bra¢ radi
avanture i rekreacije. Moguée je takoder dovoditi
izletnike iz gotovo cijele Dalmacije uz
odgovarajucu logistiku.

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki

Interpretacijski centar moguce je izgraditi u
partnerstvu javnog i privatnog sektora. Uloga
javnog sektora u prvom je redu:

6.5.11. INTERPRETACIJSKI CENTAR: ,,HVAR
— TAJNE STAROG GRADA"

a) Mogucnost

Hvar je otok lavande, ali i mnoStva kulturnih
spomenika iz tisu¢ljetne povijesti otoka. Hvar,
Faros, otok je legendi koje su dio ne samo hrvatske

MATINSKE ZUPANIJE

¢ da osigura moguénost koristenja dijela objekta
za interpretacijski centar, te ulozi barem 50%
financijskih sredstava u njegovo uredenje;

e da wuredi prilaz objektu automobilom te
parkiraliste;

e da uredi i oznadi biciklistiCke i staze za trekere u
unutra$njosti Braca;

* da osigura sudjelovanje javnog sektora (muzeja,
turisti¢kih djelatnika) u prikupljanju materijala i
pripremi postava.

Projekt uredenja interpretacijskog centra mora biti
povjeren vrhunskim dizajnerima i strunjacima za
taj tip atrakcije, koji Cesto osiguravaju i vodenje
projekta, te mogu osigurati sve potrebne
materijalne, ljudske i logisticke resurse.

f) Temeljne cinjenice izvodljivosti projekta

= Jnvesticije: planirana pocetna investicija
navedenog projekta iznosi izmedu 500.000 i
1.000.000 eura. U to nisu uraCunati troSkovi
vodenja interpretacijskog centra.

= Povrsina interpretacijskog centra: 100 m’ za
interpretacijski centar, te barem jo§ 200 m’ za
pratece komercijalne i servisne sadrZaje.

=  Mogudi izvori financiranja: javni sektor, uz
ograniceno sudjelovanje privatnog sektora za
neke komercijalne sadrZaje. Projekt nije
zanimljiv privatnom sektoru zbog izoliranosti
lokacije, te stoga treba barem pet godina
subvencionirati operacije dok objekt i projekt
ne postanu profitabilni.

= Moguci suradnici: jedinice lokalne samouprave
na Bracu, Splitsko-dalmatinska Zupanija, Vlada
RH, itd.

nego i svjetske kulturne bastine. Kulturni centar
otoka je hvarski stari grad, s prelijepom
arhitekturom i veli¢anstvenim kulturnim
spomenicima poput zgrade Arsenala. Mnoge od tih
spomenika treba obnoviti, te ih se moze obogatiti
kulturnim sadrZajima za kojima ve¢ danas postoji
potraznja.
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Danas postoje osnovne pretpostavke — planirana
ulaganja u hotelski smjeStaj na otoku koja ce
povecati potro$Snu mo¢ gostiju otoka, te sve veci
broj nautiCara. Interpretacijski centar ,,Hvar — tajne
starog grada“ moZe biti temelj kulturno-turisticke
ponude za zahtjevnijega gosta otoka.

b) Koncept

Interpretacijski centar, kao servisni i informacijski
centar, sa svim potrebnim sadrZajima kako bi se
zadovoljile potrebe turista. Centar za interpretaciju
razvoja Hvara tijekom tisucljeca sa socio-kulturnog
gledista i razvoja okoliSa, objaSnjavaju¢i promjene

koje su napravile otok takvim kakav je danas, a sve
to uz istodobnu ponudu posjetiteljima svih Zivotnih
dobi te razliCitih interesa i iskustva, koja ce
istodobno imati i edukativni i zabavni karakter.

Centar takoder nudi vodene posjete, ture i itinerare
ostalim kulturnim i povijesnim resursima grada i
otoka, internetski kutak, u sklopu kojega se nalazi
bar i restoran, dvorane za susrete, radionice,
izlozbe, koncerte i ostala dogadanja, prostore za
garderobu, suvenirnice s knjigama, vodi¢ima,
kartama, itd.

c) Struktura

Uloga je interpretacijskog centra da na razumljiv i
zabavan nacin objasni turistima povijest i evoluciju
grada, kako bi se posjetitelja potaknulo na bolje
razumijevanje  transformacije  grada tijekom
proslosti i raznih zbivanja koja su se u njemu
dogadala.

Mora biti smjesten u srediStu starog grada (npr. u
zgradi Arsenala) i imati sljedeca podrucja:

* informacijski centar/recepciju (welcome centre)
za informacije, rezervacije 1 suvenirnicu s
knjigama, suvenirima, lokalnim proizvodima i
rukotvorinama, itd.;

e dvorane za susrete: radionice,

konferencije, itd.;

prezentacije,

* posebne usluge za nauticare;

* usluge: vodeni obilasci, barovi i restorani,

prodavaonice, itd.
d) Ciljna trzista
Interpretacijski centar trebao bi biti centar
dobrodoslice svakom turistu koji dolazi na otok
Hvar i u grad Hvar, domadem i inozemnom, i
trebao bi biti obvezna postaja za sve one koji su
zainteresirani za ucenje i razumijevanje povijesne

evolucije i sadaSnje situacije u gradu Hvaru te na
otoku.

Ciljna trziSta su turisti sa specifi¢nim interesom za
grad i njegovu evoluciju, ljudi koji Zele nauciti o

Hvaru i njegovoj povijesti, a osobito nauticari,
mladi parovi, obitelji i ljudi tre¢e Zivotne dobi.

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki

Interpretacijski centar moguce je izgraditi u
partnerstvu javnog i privatnog sektora. Uloga
javnog sektora u prvom je redu:

* da gradevinski (u prvom redu staticki) sanira
objekt u kojemu ¢e se otvoriti interpretacijski
centar (npr. zgradu Arsenala) te omoguci
njegovo koriStenje;

e da osigura dio financijskih sredstava za
investiciju (barem 50% potrebnih financijskih
sredstava);

e da ponudi ugovor o zakupu prostora za
interpretacijski centar vrhunskom izvodacu i
operatoru, npr. po modelu javno-privatnog
partnerstva,

* da osigura sudjelovanje javnog sektora (muzeja,
turisti¢kih djelatnika) u prikupljanju materijala i
pripremi postava.

Projekt uredenja interpretacijskog centra mora biti
povjeren vrhunskim dizajnerima i stru¢njacima za
taj tip atrakcije, koji Cesto osiguravaju i vodenje
projekta, te mogu osigurati sve potrebne
materijalne, ljudske i logisticke resurse.
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f) Temeljne ¢injenice izvodljivosti projekta

= Investicije: planirana pocetna investicija
navedenog projekta iznosi izmedu 500.000 i
1.000.000 eura. U to nisu uracunati troSkovi
vodenja interpretacijskog centra ni troskovi
gradevinske sanacije objekta ako je potrebna.

= Povrsina interpretacijskog centra: 200 m’ za
interpretacijski centar, u Sto nisu uraCunati
pratec¢i komercijalni sadrZaji

6.5.12. INTERPRETACIJSKI CENTAR: ,, VIS —
OTOK SKROVISTE"

a) Moguc¢nost

Vis je ,,otok skroviste”, koji je do prije petnaestak
godina bio nedostupan strancima. S relativno
zakasnjelim razvojem turizma, joS uvijek se
percipira kao neotkrivena oaza puna tajni. Dokaz
burne povijesti Visa, ,,otoka razaraca“, brojni su
vojni objekti koji mogu biti iznimno atraktivni
turistima. Primjeri su podmorski tuneli za
podmornice, katakombe ispod otoka koje su
skrivale vojnu infrastrukturu, utvrde i ostalo.

c) Struktura

* interpretacijski centar u gradu Visu;

* suvenirnica i  ugostiteljski  sadrzaji, s
prepoznatljivim dizajnom zajednickim
interpretacijskom centru i svim prate¢im
sadrzajima;

e uredeni prilaz centru, te signalizacija koja
upucuje posjetitelje prema centru.

Moguce je takoder u drugoj fazi otvoriti i neke
vojne objekte za posjetitelje uz relativno malu
investiciju, uz sljedece pretpostavke:

* da je objekt gradevinski siguran za posjetitelje;
* da je signalizacija kvalitetna;

* da su neki elementi interpretacijskog centra u
svakom od objekata (npr. viSejezi¢ni panoi koji
objasnjavaju funkciju i povijest objekta,
svjetlosni efekti, i slicno).

= Moguci izvori financiranja: privatni sektor,
koji moZe imati komercijalni interes financirati
dio investicije, te zatim operativno voditi
objekt.

= Mogudi suradnici: jedinice lokalne samouprave
na Hvaru, Splitsko-dalmatinska Zupanija,
Vlada RH, itd.

b) Koncept

Interpretacijski centar smjeSten u gradu Visu, s
interaktivnim izloScima te ostalim potrebnim
sadrzajima kako bi se zadovoljile potrebe turista.

Centar takoder nudi vodene posjete, ture i itinerare
ostalim kulturnim i povijesnim resursima grada i
otoka, internetski kutak, u sklopu kojega se nalazi
bar 1 restoran, dvorane za susrete, radionice,
izlozbe, koncerte i ostala dogadanja, prostore za
garderobu,

kartama, itd.

suvenirnice s vodi¢ima,

knjigama,

d) Ciljna trzista

Svi posjetitelji otoka.

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki

Projekt mora voditi javni sektor zbog niskog
stupnja razvoja turizma na Visu, te neprivlacnosti

investicije za privatne investitore. Javni sektor
mora:

* osigurati financijska sredstva;
¢ urediti prilaz i postaviti signalizaciju;

e osigurati kvalitetnog izvodaca i operatora za
interpretacijski centar;

¢ definirati standarde (dizajn, usluga) za pratece
komercijalne sadrzaje;

* osigurati kvalitetne
komercijalne sadrzaje.

operatore za pratece
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f) Temeljne ¢injenice izvodljivosti projekta

= [nvesticije: planirana pocetna investicija u
interpretacijski centar iznosi 500.000 do
1.000.000 eura. U to nisu uraCunati troskovi
vodenja interpretacijskog centra, te troskovi
uredenja prilaza i komercijalnih sadrzaja.

= Povrsina interpretacijskog centra: 200 m’ za
interpretacijski centar, u Sto nisu uraCunati
pratec¢i komercijalni sadrZaji.

6.5.13. INTERPRETACIJSKI CENTAR: ,,JEZERA
IMOTSKE KRAJINE"

a) Moguc¢nost

Najzanimljiviju i najvazniju skupinu krskih pojava
¢ine duboke provalije koje prate sjeverozapadni
obod polja od Imotskog do Lokvi¢ica i krase
Imotsku krajinu kao malo koji kraj. U krSkom
okviru ima dubokih provalija, dublji dijelovi kojih
su ispunjeni vodom; analognih jezera ima i u
samom polju. Vrlo blizu Imotskoga nalazi se
Modro jezero, nazvano tako zbog modre boje
njegove vode, a na oko kilometar udaljenosti od
grada, u sjeverozapadnom smjeru, nalazi se drugo
imotsko jezero — Crveno, koje je ime dobilo po
crvenkastim stijenama.

c) Struktura

* interpretacijski centar u Imotskom;

* suvenirnica i  ugostiteljski  sadrzaji, s
prepoznatljivim dizajnom zajednickim
interpretacijskom centru i svim prateéim
sadrzajima;

* uredeni prilaz centru, te signalizacija koja
upucuje posjetitelje prema centru.

Mogucée je takoder u drugoj fazi otvoriti i neke
dodatne objekte za posjetitelje na lokacijama
Modrog i Crvenog jezera uz relativno malu
investiciju, uz sljedece pretpostavke:
* da je objekt siguran za posjetitelje;

* da je signalizacija kvalitetna;

=  Moguci izvori financiranja: javni sektor.
Investiciju u komercijalne sadrzaje
(suvenirnica, caffe-bar i slicno) moze osigurati
privatni koncesionar.

= Mogudi suradnici: jedinice lokalne samouprave
na Visu, Splitsko-dalmatinska Zupanija, Vlada
RH, itd.

b) Koncept

Interpretacijski centar bio bi lociran u Imotskom, s
interaktivnim izloScima te ostalim potrebnim
sadrzajima kako bi se zadovoljile potrebe turista.

Centar takoder nudi vodene posjete, ture i itinerare
prema Modrom i Crvenom jezeru, kao i prema
ostalim, sada ve¢ isuSenim jezerima Imotske
krajine.

¢ da su neki elementi interpretacijskog centra u
svakom od objekata (npr. viSejezicni panoi koji
objasnjavaju funkciju i povijest objekta,
svjetlosni efekti, i slicno).

d) Ciljna trzista

Svi posjetitelji Imotskog i Imotske krajine.

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki

Interpretacijski centar moguée je izgraditi u
partnerstvu javnog i privatnog sektora. Uloga

javnog sektora u prvom je redu:

e da pronade odgovarajuéu lokaciju za
interpretacijski centar, te omoguci gradevinske i
infrastrukturne pretpostavke koriStenja objekta u
tu svrhu;
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* da uredi prilaz objektu;

e da ponudi ugovor o zakupu prostora za
interpretacijski centar vrhunskom izvodacu i
operatoru po modelu  javno-privatnog
partnerstva;

* da osigura sudjelovanje svih interesnih skupina u
prikupljanju materijala i pripremi postava.
f) Temeljne ¢injenice izvodljivosti projekta

= Investicije: planirana pocetna investicija u
interpretacijski centar iznosi 100.000 do
150.000 eura. U to nisu uracunati troSkovi

6.5.14. INTERPRETACIJSKO — REKREACIJSKI
CENTAR ,,ALKA"

a) Mogucnost

Svecanost Sinjske alke, tradicija zapoceta jo§ 1715,
jedno je od najvrjednijih i najatraktivnijih kulturnih
dogadanja u Hrvatskoj. No Sinjska alka iz niza
razloga, unato¢ svojoj vizualnoj, doZivljajnoj te
povijesnoj atraktivnosti, nije stvaran dio turistiCke
ponude. Razlozi su da traje vrlo kratko (3-4 dana, sa
svim prate¢im sveanostima), ne postoje prateci
sadrZaji za boravak turista u Sinju, a i distribucija
ulaznica usredotocena je na domace goste.

Sinjska alka svojim znacenjem i bogatstvom moze
biti osnova za stvaranje najvece turistiCke atrakcije
u Dalmaciji. Postoje¢i projekt Alkarskih dvora na
tragu je te ideje, no treba ga upotpuniti nizom
turistickih sadrZaja, marketinski testiranih prema
zahtjevima gostiju.

c) Struktura

Sportsko-rekreacijski centar mora zadovoljavati sve
potrebe gosta na cjelodnevnom izletu u Sinju, te

vodenja interpretacijskog centra, te troSkovi
uredenja prilaza i komercijalnih sadrZaja.

= PovrSina interpretacijskog centra: 300 m® za
interpretacijski centar, u S$to nisu uracunati
pratec¢i komercijalni sadrZaji.

=  Mogucéi izvori financiranja: javni sektor.
Investiciju u komercijalne sadrzaje
(suvenirnica, caffe-bar i slicno) moze osigurati
privatni koncesionar.

= Mogudi suradnici: jedinice lokalne samouprave
Imotske krajine, Grad Imotski, Splitsko-
dalmatinska Zupanija, interesna udruZenja itd.

b) Koncept

Koncept  interpretacijsko-rekreacijskog  centra
»Alka® temelji se na ideji kombinacije zabave i
ucenja. U centru stoga treba umjeSno kombinirati
edukativne sadrZaje, poput interpretacijskog centra i
manjeg muzeja, autenticne sadrzaje Alke (npr.
Alkarski dvori, konjusSnica s konjima, i sli¢no), ali i
sadrZaje karakteristiCne za tematski park. Potrebni
su i prate¢i ugostiteljski i ostali komercijalni
sadrzaji (caffe-bar, restoran, suvenirnica) da bi
upotpunili ponudu koja mora zadovoljavati sve
potrebe gosta na cjelodnevnom izletu.

Svi ti sadrZaji trebaju biti prostorno povezani, dio
istog arhitektonskoga koncepta, sa zajednickim
brandom i elementima dizajna, te zajednicki
marketinSki ponudeni na trZiStu.

Centar takoder nudi vodene posjete, ture i itinerare
ostalim kulturnim i povijesnim resursima grada i
okolice, internetski kutak, u sklopu kojega se nalazi
bar 1 restoran, dvorane za susrete, radionice,
izlozbe, koncerte i ostala dogadanja, prostore za
knjigama,

garderobu, suvenirnice s vodi¢ima,

kartama, itd.

imati dovoljno atrakcija da se bogato popuni jedan
dan proveden u Sinju. U okviru centra nalaze se:
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* interpretacijski centar s elementima muzeja, ali i
nizom interaktivnih izlozaka;

* autenti¢ni dijelovi ,pogona“ Alke, poput
konjusnice s konjima koji trée Alku, skladiSta
opreme i sli¢no;

* elementi tematskog parka i zooloskog vrta (npr.
alka na ponijima za djecu, i sli¢no);

* ugostiteljski sadrzaji, te prate¢i komercijalni
sadrzaji (suvenirnica i sli¢no);

* parkiraliSte s dovoljnim brojem mjesta za
automobile i autobuse.

Svi dijelovi centra moraju biti kvalitetno dizajnirani
i opremljeni u skladu sa zajedni¢kim standardom
(brand, logo, koriStenje prirodnih materijala, boje
koje se koriste, i slicno).

Za sve atrakcije u centru naplacuje se jedna
ulaznica.

d) Ciljna trzista
Svi posjetitelji Dalmacije, te posebice obitelji s

djecom. Takoder se cilja na fouring goste te
izletnike — domace goste iz cijele Hrvatske.

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki

Projekt se moze povjeriti privathom koncesionaru
ili koncesionarima, uz subvenciju javnog sektora za
barem 50% investicije, te barem prve tri godine
operacije. Subvencije su potrebne zbog relativno
dugog vremena da se potpuno novi proizvod
etablira na trziStu, te nuzZne pomoci investitoru u
tom pocetnom razdoblju.

6.5.15. SPORTSKO-REKREACIJSKI CENTRI
Biokovo

a) Moguc¢nost

Bijeli kamen i ocaravajuca pusto§ Biokova danas su
mamac samo za rijetke planinare, koji na
obroncima planine ¢esto sretnu viSe divokoza nego
ljudi. No Biokovo ima izniman potencijal za razne
Sportske aktivnosti i aktivni odmor i ljeti i zimi. Na
strmim obroncima Biokova moguée je Sportsko
penjanje te paragliding, nepredvidljive vapnenacke
vrleti izazov su za bicikliste i trekere, a postoji i
mogucénost zimskog koristenja Biokova.

Uz tu ponudu, Biokovo je pristupacno sa sjeverne
strane, jer postoji pristupna asfaltna cesta do samog
vrha Sv. Jure, najviSeg vrha Biokova (do
odagiljata). S morske strane Biokovo je teZe
pristupacno, no postoji mogucnost za izgradnju
Zicare. Postoje uredene planinarske staze, od kojih

Javni sektor mora takoder strogo nadzirati kvalitetu
i dizajn i opremanja objekta, te kvalitetu usluge.
Javni sektor mora:

* osigurati zemljiSte i objekt;
* urediti prilaz objektu, te parkiraliSte;

e ponuditi ugovor vrhunskom izvodacu/operatoru
po modelu javno-privatnog partnerstva;

¢ osigurati suradnju svih kljuc¢nih sudionika (npr.
Alkarskoga drustva);

¢ osigurati barem 50% investicije, te subvencije za
barem prve tri godine operacija;

¢ aktivno sudjelovati u distribuciji i promociji
atrakcije.

f) Temeljne cinjenice izvodljivosti projekta

= Investicije: planirana pocetna investicija u
izgradnju centra iznosi oko 1,5 milijun eura, uz
pretpostavku  koriStenja nekih  postojecih
resursa Alke (preliminarna procjena). U to nisu
uracunati troSkovi zemljiSta ili zgrade, te
uredenje prilaza objektu.

= PovrSina interpretacijskog centra: barem 2000
m’® korisnog prostora, u §to nije uradunato
parkiraliSte ni ostala infrastruktura.

=  Mogudi izvori financiranja: privatni sektor,
barem 50% investicije od javnog sektora, te
subvencije za barem prve tri godine operacija.
Projekt je mogucée voditi po modelu javno-
privatnog partnerstva (npr. joint venture javnog
sektora i privatnog investitora i operatora).

®*  Moguci suradnici: Alkarsko drustvo, Grad
Sinj, Splitsko-dalmatinska Zupanija, Vlada RH,
itd.

je najljepSa ona koja vodi iz centra Makarske do
vrha Sv. Jure.

No, na Biokovu ne postoje nikakvi prate¢i sadrzaji
koji su nuzan dio turisti¢kog boravka, tako da danas
obilazak Biokova nije i ne moZe biti dio turisticke
ponude, nego je — katkad i za Zivot opasna —
avantura.

b) Koncept

Sportsko-rekreacijski centar je podetna i zavrina
tocka jednodnevnog aktivnog boravka na Biokovu,
sa svim servisnim i ugostiteljskim sadrZajima
potrebnim za ugodan i stimulativan boravak.
Potrebno je izgraditi barem dva Sportsko-
rekreacijska centra, na prilazima Biokovu s juzZne
strane (Makarska) te sjeverne (Sv. Jure). Takoder se
u postoje¢em planinarskom domu na Biokovu
mogu ponuditi ugostiteljski i servisni sadrzaji kao
dio cjelovite ponude.
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Sportsko-rekreacijski centar mora biti pristupadan
automobilom, s dovoljno velikim parkiraliStem, ali i
dovoljno  blizu svim glavnim atrakcijama
(penjanje). Objekt moze sadrzavati i manji
interpretacijski centar o Biokovu i prirodnim

c) Struktura
U okviru Sportsko-rekreacijskog centra nalaze se:

* iznajmljivanje, prodaja i popravljanje razne
Sportske opreme (bicikli, oprema za Sportsko
penjanje, itd.);

* manji interpretacijski centar;

* ugostiteljski sadrzaji;

* parkiraliSte s dovoljnim brojem parkirnih mjesta;
* obavjeStajni centar Gorske sluzbe spaSavanja.

U okviru Sportsko-rekreacijskog centra moze biti i
autokamp. Svi dijelovi centra moraju biti kvalitetno
dizajnirani i opremljeni u skladu sa zajednickim
standardom (brand, logo, koriStenje prirodnih
materijala, boje koje se koriste, i slicno).

d) Ciljna trzista
Svi turisti Zeljni aktivhog odmora, posebice mladi

ljudi i parovi, ali i ostali segmenti, te organizirane
grupe (insentiv turizam i sli¢no).

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i
logisticki

Projekt se moze povjeriti privathom koncesionaru
ili koncesionarima, uz subvenciju javnog sektora za
barem prve tri godine operacije. Subvencije su
potrebne zbog relativno dugog vremena da se
potpuno novi proizvod etablira na trZiStu, te nuZne
pomoci poduzetnicima u tom pocetnom razdoblju.

bogatstvima, usluge iznajmljivanja i popravljanja
$portske opreme, prostore za garderobu, suvenirnice
s knjigama, vodi¢ima i kartama, usluge vodenja,
$portske instruktore, itd.

Javni sektor takoder mora strogo nadzirati kvalitetu
i dizajn te opremanje objekta, kao i kvalitetu
usluge. Javni sektor mora:

* osigurati zemljiste;
* urediti prilaz objektu;

e urediti staze na Biokovu, te
odgovarajucu signalizaciju;

postaviti

¢ kvalitetno upravljati koncesijama za koriStenje
pojedinih resursa;

e osigurati kvalitetne
komercijalne sadrZaje;

operatore za pratece

¢ osigurati barem 50% investicije, te subvencije za
barem prve tri godine operacija.

f) Temeljne cinjenice izvodljivosti projekta

= [nvesticije: planirana pocetna investicija u
izgradnju pojedinog centra iznosi izmedu
500.000 i 1.000.000 eura. U to nisu uraCunati
troskovi zemljiSta, uredenje prilaza objektu, te
uredenje staza i ostalih Sportskih sadrZaja.

= PovrSina Sportsko-rekreacijskog centra: barem
300 m® za Sportsko-rekreacijski centar, u §to
nije  uraunato  parkiraliSte ni  ostala
infrastruktura.

= Mogudi izvori financiranja: privatni sektor uz
nepovratne subvencije javnog sektora. Javni
sektor za uredenje prilaza i staza uz Cetinu.

= Moguci suradnici:
Zupanija, Vlada RH, itd.

Splitsko-dalmatinska
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6.5.16. SPORTSKO-REKREACIJSKI CENTAR
CETINA

a) Mogucnost

Okolica OmiSa, te dio toka Cetine ve¢ su danas
atraktivna destinacija za goste Zeljne aktivnog
odmora i avanture. Primjeri su rafting u kanjonu
Cetine, te Sportsko penjanje u okolici OmiSa. No
ponuda usluga koje prate te Sportske aktivnosti
danas je ograni¢ena, Cesto nekvalitetna, te su
prihodi po posjetitelju i njihovo zadovoljstvo
dozivljajem znatno niZi od mogucih.

Iz svih tih razloga u okolici Cetine potrebno je
otvoriti barem jedan rekreacijsko-servisni centar s
vrhunskom uslugom, te svim prate¢im Sportskim i
ugostiteljskim sadrzajima za gosta na aktivnhom
odmoru. Uz to, potrebno je povecati Sirinu i
kvalitetu  ponude ,avantura“ i ,Sportsko-
rekreacijskih  atrakcija®, poput paraglidinga,
kanjoninga, i sli¢no.

b) Koncept

Sportsko-rekreacijski centar je poletna i zavrina
tocka jednodnevnog aktivnog boravka na Cetini, sa
svim servisnim i ugostiteljskim sadrZajima
potrebnim za ugodan i stimulativan boravak.

Sportsko-rekreacijski centar mora biti pristupagan
automobilom, s dovoljno velikim parkiraliStem, ali i
dovoljno blizu svim glavnim atrakcijama (rafting,
penjanje). Objekt moZe sadrZavati i manji
interpretacijski centar o Cetini i prirodnim
bogatstvima, usluge iznajmljivanja i popravljanja
Sportske opreme, prostore za garderobu, suvenirnice
s knjigama, vodi¢ima i kartama, usluge vodenja,
$portske instruktore, itd.

c) Struktura

U okviru Sportsko-rekreacijskog centra nalaze se:

* rafting centar, s uslugama bookinga, vodenja i
iznajmljivanja opreme;

* iznajmljivanje, prodaja i popravljanje razne
Sportske opreme (bicikli, oprema za Sportsko
penjanje, itd.);

* manji interpretacijski centar;

* ugostiteljski sadrzaji;

* parkiraliste s dovoljnim brojem parkirnih mjesta.

U okviru Sportsko-rekreacijskog centra moze biti i

autokamp. Svi dijelovi centra moraju biti kvalitetno

dizajnirani i opremljeni u skladu sa zajednickim
standardom (brand, logo, koriStenje prirodnih
materijala, boje koje se koriste, i slicno).

d) Ciljna trzista

Svi turisti Zeljni aktivhog odmora, posebice mladi

ljudi i parovi, ali i ostali segmenti, te organizirane
grupe (insentiv turizam i slicno) .

e) Zahtjevi: tehnicki, materijalni, ljudski i

logisticki

Projekt se moZe povjeriti privatnom koncesionaru

ili koncesionarima, uz strogi nadzor kvalitete i

dizajna te opremanja objekta, kao i kvalitete usluge.

Javni sektor mora:

* osigurati zemljiste;

* urediti prilaz objektu;

¢ urediti staze uz Cetinu, te postaviti odgovarajuc¢u
signalizaciju;

* kvalitetno upravljati koncesijama za KkoriStenje
pojedinih resursa;

e osigurati kvalitetne
komercijalne sadrzaje.

operatore za pratece
f) Temeljne ¢injenice izvodljivosti projekta

= Jnvesticije: planirana pocetna investicija u
izgradnju centra iznosi oko 300.000 eura. U to
nisu uraCunati troSkovi zemljiSta, uredenja
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prilaza objekta, te uredenje staza i ostalih
Sportskih sadrzaja uz Cetinu.

= Povrsina Sportsko-rekreacijskog centra: barem
300 m’ za Sportsko-rekreacijski centar, u Sto
nije  uracunato  parkiraliSte ni  ostala
infrastruktura.

6.5.17. MuzeJ POLJICKE REPUBLIKE

a) Moguc¢nost

Poljica, koja su nekada bila upravno-politicki
pojam, danas su iznimno vaZan resurs s geografsko-
povijesnog atrakcijskog aspekta. Budu¢i da je
nekadasnja Poljicka republika bila rasprostranjena
na podrucju izmedu Splita, Sinja i OmiSa, odnosno
veéim svojim prostorom u dalmatinskom zaledu,
vazno je konsenzusom (Poljicki stol, poljicki knez,
stanovnis$tvo podru¢ja bivse Republike) odrediti
jedno od mjesta u zaledu kao mjesto novog
interaktivnog muzeja (moZda sadasnja lokacija
muzeja u Gatima).

Muzej Poljicke republike bio bi srediSnje mjesto
objasnjavanja povijesti Republike, kao i povijesti
zaleda. Ovim projektom daje se svima na uvid
razina drusStvenog, politickog i zakonodavnog
uredenja u povijesti, dajuci gostima osjecaj Poljicke
republike i u danasnje doba.

... i

c) Struktura

U okviru muzejskog prostora nalaze se:

* objekt muzeja Poljicke republike, po moguénosti
u jednoj prigodno uredenoj kuci;

* okuénica namijenjena za socijalizaciju gostiju,
ali i za manje priredbe — interpretacije nekih od
dogadaja iz povijesti Republike;

* manje parkiraliSte za parkiranje jednog autobusa
ili nekoliko automobila.

U okviru mjesta u kojem se nalazi muzej moguce bi
bilo nekoliko kucanstava staviti u funkciju dodatnih

'1’"*57

/H' 1ils

= Moguci izvori financiranja: privatni sektor.
Javni sektor za uredenje prilaza te staza uz
Cetinu.

= Moguci suradnici:
Zupanija, Vlada RH, itd.

Splitsko-dalmatinska

b) Koncept

Muzej se postavlja u jednoj kuéi, ustupljenoj javnoj
vlasti ili otkupljenoj, i ureduje na moderan i
edukativan nacin, s uredenom okuénicom koja
tijekom toplijeg dijela godine ima i karakter
otvorene pozornice za razne predstave, prikaze
povijesnih dogadaja, moZzda Cak i prezentiranja
biranja kneza Republike, Sto za goste moze biti
atrakcija.

Funkcionalno se na muzej moZe vezati i nekoliko
kucanstava u kojima se moZe prikazati starinski
na¢in Zivota za vrijeme Republike — kako se
odijevalo, kako se kuhalo i jelo, kakve su se price
pricale, ¢ime gosti postaju dio price, a time se
aktivira i lokalno stanovniStvo u funkciji turizma
kao izvoru dodatnih prihoda.

Muzej mora ima adekvatan pristup, a takoder mora
biti dobro oznacen put kojim ¢e se do njega doci iz
Splita i OmiSa. Adekvatno parkiraliSte za nekoliko
automobila, ali i za moguénost parkiranja jednog
autobusa, bilo bi vrlo korisno.

T

elemenata izlozbe/interakcije tradicionalnog Zivota
u vrijeme Poljicke republike opremljenih na nacin
da slijede ideju prezentacije u muzeju.

d) Ciljna trzista
Svi turisti koji iskazuju interes za povijest i kulturu

Dalmatinske zagore, organizirane grupe, putnici u
prolazu.

e) Zahtjevi:
logisticki

tehnicki, materijalni, ljudski i

Projekt uredenja muzeja, kao i stavljanja u funkciju
nekoliko kucanstava, moze se povjeriti privatnom
koncesionaru ili koncesionarima, uz strogi nadzor

6. STRATEGIJA RAZVOJA PROIZVODA

122



GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE

kvalitete i dizajna te opremanja objekta, kao i
kvalitete usluge. Javni sektor mora:

osigurati jedan objekt namijenjen muzeju;
urediti prilaz i okuénicu objekta;

urediti staze prema ostalim kucanstvima, te
postaviti odgovarajucu signalizaciju;

kvalitetno upravljati izloZbenom strukturom i
inovacijama u interaktivnom dijelu muzeja;

osigurati kvalitetne programe obrazovanja i
treninga za kucéanstva.

f) Temeljne ¢injenice izvodljivosti projekta

Investicije: planirana pocetna investicija u
uredenje objekta i opremanje iznosi oko

100.000 eura. U to nisu uracunati troSkovi
uredenja prilaza objekta, te uredenje i priprema
nekoliko kucanstava za stavljanje u funkciju
muzeja.

Povr§ina muzeja: barem 150 m’ za interijer
muzeja, u S$to nije uraunata okuénica ni
parkiraliste.

Moguci izvori financiranja: privatni sektor.
Javni sektor za osiguranje objekta, kao i
uredenje potrebne infrastrukture.

Moguci suradnici:
Zupanija, Vlada RH, itd.

Splitsko-dalmatinska

6. STRATEGIJA RAZVOJA PROIZVODA

123



GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE

7. PLAN KONKURENTNOSTI

7.1. UvoD

Plan konkurentnosti namijenjen je poboljSanju
razli¢itih podrucja aktivnosti i poslovanja koji su na
bilo koji nacin povezani s turistickim sektorom (ili
mogu potencijalno biti povezani s turizmom), a s
ciljem stvaranja odgovaraju¢ih pretpostavki kao
konkurentnih  temelja za razvoj turistickih

aktivnosti, proizvoda 1 iskustava koji se
identificiraju  ovim Glavnim planom razvoja
turizma.

Kako bi se poboljsali ¢imbenici u sklopu kojih se
odvija razvoj turizma, Plan konkurentnosti u
nastavku predlaze provedbu nekoliko programa
(turisticke) konkurentnosti s ciljem poboljSanja,
odnosno eliminiranja (ako je mogucée) negativnih
aspekata i1 slabosti koji utjeCu na konkurentnost
sustava i ucinkovitost tvrtki i organizacija koje su
ukljucene u razvoj turisticCkog sektora, i privatnih i
javnih.

Konkurentnost je zapravo kapacitet ostvarivanja
viSe profitabilnosti u odnosu na prosjek specificnog
sektora, koji se sastoji od tvrtki koje prodaju isti
proizvod istim klijentima putem istog sustava
komercijalizacije i distribucije te uz uporabu istih
tehnoloskih alata.

Sukladno prethodno navedenome, kapacitet da se
bude konkurentnim mora ukljucivati dva glavna
uvjeta:

» Prilagodljivost: kako bi se dugorotno
odrzala profitabilnost, kontinuirano se
prilagodavajuci prijetnjama konkurenata i
potrebama klijenata, itd.

» Odrzivost: kao kapacitet postizanja i
odrZavanja profitabilnosti s minimalnim
socijalnim i ekoloskim troSkovima te s
minimalnim  utjecajem na  lokalno
stanovni$tvo i okolis.

Sukladno navedenome, turisticka destinacija je
konkurentna kada djeluje unutar atraktivnih sektora
i ujedno investicije imaju visi povrat (visi ROI) u
odnosu na ostale destinacije.

Nadalje, konkurentnost destinacije pod utjecajem je
sljedecih pet elemenata:

1. Poslovne strategije destinacije

2. Interne konkurentnosti turistickog
poslovanja u sklopu destinacije
3. Konkurentnosti  destinacijskog  lanca

vrijednosti
4. Efektivnosti destinacijskog marketinga
5. Konkurentskoga dijamanta destinacije.

Medutim, glavna svrha Plana konkurentnosti je
kreiranje podruc¢ja ugodne odgovarajuce atmosfere i
s uslugama odgovaraju¢e kvalitete, i to
poboljsanjem turistickog sustava vrijednosti, pri
¢emu se lokalno stanovniStvo osje¢a ugodno, a
turisti dobrodosli. U tom smislu akcije namijenjene
poboljsanju  uvjeta  povezanih uz  sustav
oznaCavanja, informacijski sustav, mobilnost i
prometne guzve, trgovacke sadrzaje i
nadopunjavajuce usluge, urbanu estetiku, Cistocu,
zelene povrSine, itd. elementi su koji daju dodatnu
vrijednost destinacije turistima i posjetiteljima, a
razina konkurentnosti destinacije u najvecoj
mogucoj mjeri ovisi upravo o njima.

Stoga nas Plan konkurentnosti uvodi u kljucne
¢imbenike uspjeha za svaki proizvod definiran u
portfelju proizvoda, Sto ¢e biti temelj za definiranje
konkurentskih nedostataka sustava i definiranje liste
programa konkurentnosti.

7.2. KUUCNI CIMBENICI USPJEHA

Razina do koje su kljucni cimbenici uspjeha
ostvareni vazna je kako bi se definirao razvoj
turisticke aktivnosti unutar destinacija u odnosu na
svaki proizvod definiran u portfelju proizvoda.
Tablica u nastavku identificira razinu potrebne
implementacije svakog klju¢nog ¢imbenika uspjeha
u odnosu na sadaSnje stanje. Mogu se razlikovati
kljucni cimbenici uspjeha koji su genericki za
destinaciju od onih koji su specificni za svaki
proizvod.

Genericki kljuéni ¢imbenici uspjeha i ocjena
sadasnjeg stanja

StrateSka pozicija

Estetika urbanog okolisa

Cist i oduvan okoli i priroda

Resursi i atrakcije sa sposobno$¢u
privlaCenja turista

Kontrola razine zagadenja okolida i
akusti¢nog zagadenja

Informacije o turistiCkim atrakcijama,
uslugama, proizvodima i aktivnostima, i
ostalo na razli¢itim jezicima

Vanjski pristup i dostupnost destinaciji

Interna dostupnost (unutar destinacije)

Cestovna i urbana signalizacija

Turisticka signalizacija

Razina osobne i komercijalne sigurnosti
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nastavak

112345

Dobro strukturirane urbane zone, Ciste i
s dobrim prometnim uvjetima

Klju¢ni ¢imbenici uspjeha i ocjena sadasnjeg
stanja: ,,Sunce i more”

Razina kvalitete komplementarnih
usluga i javnog prijevoza

Plaze sa svom potrebnom opremom i
ponudom usluga

Dovoljno parkiraliSnog prostora za
potraznju u glavnoj sezoni

Ponuda komplementarnih Sportskih
aktivnosti

Smijestajni kapaciteti sukladni potraznji

Kvaliteta i diversifikacija ponude hrane i
pi¢a

Raznovrsnost ponude usluga
povezanih uz proizvod ,sunca i mora“

Upotreba lokalne gastronomije kao
turistickog proizvoda

Smjestajni i ugostiteljski kapaciteti
adekvatne kvalitete za potencijalnu
potraznju

Tvrtke koje organiziraju razne aktivnosti

Razina suradnje i udruzivanja privatnog
sektora

Destinacijske menadZment organizacije
(DMO)

Kompanije koje nude dodatne usluge i
aktivnosti

Razina sofisticiranosti klijenata

Razina profesionalnosti ljudskih resursa

Sustav komercijalizacije proizvoda
,sunce i more®

Ljudski resursi s odgovaraju¢im
znanjem, kompetencijama i
motivacijom za uvodenje novih
proizvoda

Pristup plaZzama i okolnim zonama

Turisticka signalizacija (oznaavanje)
obalnih podrucja

Razina gostoljubivosti

Razina zainteresiranosti za investiranje
u srednju Dalmaciju

Kvaliteta i kvantiteta turistickih
informacija (broSure, katalozi, vodici,
itd.)

Svjesnost lokalnog stanovnistva o
vaznosti oCuvanja prirodnog i kulturnog
okoliSa u srednjoj Dalmaciji

Znanje i promocija proizvoda ,sunca i
mora*“

Usluge i ponuda noénog zivota

Ocjene se odnose na danaSnju razinu postojanja/implementacije svakog
pojedinog kljuénog ¢imbenika uspjeha, 1 predstavija loSe stanje na terenu, dok 5
znadi da je navedeni imbenik u potpunosti implementiran i uspjesno funkcionira.

7.2.1. KUu¢ni ¢IMBENICI USPJEHA:
PROIZVOD ,,SUNCE | MORE"

Imidz podruéja povezan uz proizvod
,sunca i mora“

Srednja Dalmacija razvijala se tijekom proslih
desetlje¢a kao destinacija temeljena na turizmu
,sunca i mora® u obalnim podru¢jima Zupanije. Taj
tradicionalni proizvod bio je uspjeSan u smislu
ekonomskih i socijalnih rezultata s razvojne tocke
gledista, iako se ipak mogu identificirati neki
negativni aspekti. Nadalje, jaCanje kompetencija i
strucnosti ostalih mediteranskih destinacija, niska
razina investicija u obnovu i Kkonvertiranje
postoje¢ih smjestajnih kapaciteta, te investicija u
stvaranje odgovarajuc¢ih usluga i dodatne ponude
rezultiralo je u nedostatku ucinkovitosti i
posvecenosti buducoj odrZivosti proizvoda. Ipak,
kako bi se okoristili fizickim, socijalnim i
ekonomskim karakteristikama podrucja, bit ce
potrebno konvertirati i specijalizirati usluge i
proizvode koji se nude klijentima. U tom smislu,
potrebno je poduzeti neke akcije kako bi se
promijenila postojeca situacija gotovo potpune
ovisnosti o proizvodu ,sunca i mora“ u srednjoj
Dalmaciji.

Ocjene se odnose na danasnju razinu postojanja/implementacije svakog
pojedinog kljuénog cimbenika uspjeha, 1 predstavlja loSe stanje na terenu, dok 5
znati da je navedeni ¢imbenik u potpunosti implementiran i uspje$no funkcionira.

Trenutacni proizvod ,,sunce i more* temeljen je na
tradicionalnom poslovnome modelu naslijedenom
iz proslosti, s visokim udjelom aktivnosti
koncentriranih samo na prostoru plaze, s odmorom
temeljenim na relaksaciji i sa srednje/niskom
kvalitetom smjeStajne i ugostiteljske ponude. Ipak,
podrucje ima visok potencijal diversifikacije
postojecih proizvoda koji se nude turistima, kao na
primjer ukljuc¢ivanje u ponudu ruralnih podrucja,
planine Biokovo za izletniStvo i druge aktivnosti,
itd.

7.2.2. KUUCNI CIMBENICI USPJEHA:
PROIZVOD ,,NAUTICKI TURIZAM"

Srednja Dalmacija ima odgovaraju¢e uvjete za
stvaranje  konkurentskog proizvoda nautic¢kog
turizma, posebno u splitskoj uvali i na okolnim
otocima. Cinjenica da je more &isto i nezagadeno,
da su obalna podru¢ja i plaze veoma lijepi, s
lukama i marinama, temeljni je element u sklopu
kojega se proizvod mora dalje razvijati. Stoga
postoji nuzna potreba za poboljSanjem opreme i
usluga kako bi se zadovoljila razina ocekivanja
gostiju, postojecih i potencijalnih. U tom smislu, bit
¢e kriticno kreirati specijalizirane proizvode i
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usluge za nauti¢ke klijente u lukama i marinama te
Sirim lokacijama gdje se one nalaze, npr. smjestajne
i ugostiteljske usluge, sadrzaje no¢nog Zivota,
dogadanja i sli¢no.

Klju¢ni ¢imbenici uspjeha i ocjena sadasnjeg
stanja: ,Nauticki turizam”

7.2.3. KUuENI CIMBENICI USPJEHA:
PROIZVOD ,, TURE"

Luke i marine s odgovarajuéom
kvalitetom opreme i usluga

Dostupnost i parkiralisni prostori u
lukama i marinama

Smijestajni i ugostiteljski objekti
odgovarajuce kvalitete za potencijalnu
potraznju

Izletnistvo i Setnje takoder ukljuCuju sve ostale
vrste aktivnosti koje turisti mogu obavljati u
pojedinoj destinaciji komplementarno uz njih.
Stoga proizvodi povezani s njima imaju vrlo visok
potencijal razvoja, npr. ture posebnih interesa koje
uklju¢uju gastronomske ture, obilazak dvoraca,
shopping ture u starim gradovima i na lokalnim
trznicama, uZivanje u pogledima na luke ili planine,
itd.

Kljuéni ¢imbenici uspjeha i ocjena sadasnjeg
stanja: ,,Ture”

Ponuda komplementarnih Sportskih
aktivnosti

Raznovrsnost ponude i usluge
povezane uz nauticki turizam

Dostupnost i parkirali$ni prostori za
razvoj touringa (zemlja, zrak i more)

Odmorisni sadrzaji: Skole ronjenja,
udicarenja, jedrenja, itd.

Vidikovci za uzivanje u pogledu na
prirodu i okruzje

Sustav komercijalizacije nautickog
turizma

Resursii atrakcije adekvatni za
turistiCku valorizaciju

Osjec¢aj nemasovnosti

Informacije i promidzba tura unutar
srednje Dalmacije

Kvaliteta i kvantiteta turistickih
informacija specijaliziranih za nauticki
turizam

Smijestajni i ugostiteljski sadrzaji
adekvatne kvalitete za potencijalnu
potraznju

Znanje i promidzba proizvoda
nauti¢kog turizma

Razina atraktivnosti i specijalizacije
trgovackih sadrzaja i lokalnih trznica

Zabava: dnevna/nocna, programi
animacije, itd.

Postojanje trgovackih udruzenja koji
ukljuCuju prodavaonice i usluge

TuristiCko oznaCavanje obalnih
podrucja i povezanih zona

ImidZ podrucja povezan uz nauticki
turizam (Jadransko more)

Ocjene se odnose na danaSnju razinu postojanja/implementaciie svakog
pojedinog kljuénog ¢imbenika uspjeha, 1 predstavija loSe stanje na terenu, dok 5
znadi da je navedeni imbenik u potpunosti implementiran i uspjesno funkcionira.

Postoje¢i nauticki proizvod temelji se na razvoju
manjeg broja luka i marina, iako Makarska rivijera
nije bila uspje$na u razvoju navedenog nautickog
proizvoda zbog razli¢itih razloga. Splitska rivijera i
otoci najadekvatniji su za razvoj i specijalizaciju
nauti¢kog proizvoda za turisticke svrhe. Medutim,
podru¢je  takoder ima  visoki  potencijal
diversifikacije postoje¢ih proizvoda koji se nude
klijentima, uklju¢uju¢i, na primjer, podrucje
unutrasnjosti za izletniStvo, posjete zanimljivim
lokacijama i ostala iskustva.

S obzirom na to da je u tijeku izrada Plana razvoja
nautickog turizma RH, nakon njegova ¢e dovrsenja
u Glavni plan razvoja turizma SDZ biti preuzeti i u
Provedbeni plan uvrSteni svi nauticki projekti koji
se odnose na podrucje Splitsko-dalmatinske
Zupanije.

Siroka strukturirana ponuda lokalnog
tradicijskog obrtniStva

Lokalni suveniri i rukotvorine

PjeSacke i zelene povrsine

Raznovrsnost ponude i usluga
povezanih uz ture

Kvaliteta i kvantiteta turistickih
informacija specijaliziranih na proizvod
tura

Sustav komercijalizacije tura kao
proizvoda

Tvrtke organizatori aktivnosti i
dogadanja

Specijalizirani vodici i ture unutar
srednje Dalmacije

Specifi€no oznacavanije tura i itinerara

Interpretacijski centri i centri
dobrodoslice

ImidZ povezan uz ture na podrucju

srednje Dalmacije

Ocjene se odnose na danasnju razinu postojanja/implementacije svakog
pojedinog kljuénog cimbenika uspjeha, 1 predstavija loSe stanje na terenu, dok 5
znati da je navedeni ¢imbenik u potpunosti implementiran i uspje$no funkcionira.

Jedan od vaZnijih klju¢nih ¢imbenika uspjeha koji
se mora slijediti je poboljSanje postojece turisticke
ponude, pocevsi od smjeStaja te hrane i pica, pa sve
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do specijaliziranih sadrzaja i usluga za razvoj
turistickog proizvoda u cijeloj Zupaniji. U tom
smislu, proizvodi i aktivnosti povezani uz ture
moraju imati stvarne pretpostavke (materijalne,
vizualne, legende i sl.) njihova postojanja na
cijelom podruc¢ju i mora se nuditi odgovarajuca
kvaliteta u smislu ponude usluga i iskustava
potencijalnim korisnicima.

7.2.4. KUu¢Ni CIMBENICI USPJEHA:
PROIZVOD ,,POSEBNI INTERESI"

Posebni interesi uklju€uju prirodne i kulturne
resurse srednje Dalmacije. Navedeno podrucje ima
visoki potencijal za razvoj proizvoda povezanih uz
aktivnosti i iskustva u domeni posebnih interesa
zbog iznimnih uvjeta: prirodnih resursa, okolisa,
mora, planina, rijeka, itd., kao i zbog kulturnih
resursa koje je prepoznao UNESCO kao dio
svjetskog kulturnog naslijeda, iako oni jo§ do danas
nisu odgovarajuce eksploatirani u turisticke svrhe.

Klju¢ni ¢imbenici uspjeha i ocjena sadasnjeg
stanja: ,,Posebni interesi”

112|345

Uvjeti dostupnosti odgovarajuéi za
razvoj posebnih interesa (zemlja, zrak,
more)

Resursi i atrakcije s potencijalom za
kreiranje proizvoda posebnih interesa

Kulturni i Sportski sadrZaji i oprema

Smijestajni i ugostiteljski objekti
odgovarajuce kvalitete za potencijalnu
potraznju

Raznovrsnost ponude i paketa
povezanih uz proizvode posebnih
interesa

Tvrtke koje nude komplementarne
usluge i aktivnosti

nastavak

314]|5

Usluge i ponuda za noéni zivot

ImidZ s kojim se povezuju proizvodi
posebnih interesa

Ocjene se odnose na dana$nju razinu postojanja/implementacije svakog
pojedinog kljuénog ¢imbenika uspjeha, 1 predstavlja loSe stanje na terenu, dok 5
znaci da je navedeni ¢imbenik u potpunosti implementiran i uspje$no funkcionira.

Proizvodi posebnih interesa povezani su s
osnovnim resursima i atrakcijama, kao i s uslugama
koje se danas ve¢ nude turistima. SadasSnje stanje
srednje Dalmacije takvo je da postoje moguénosti
za stvaranje serije specijaliziranih usluga povezanih
uz aktivnosti posebnih interesa s visokim
potencijalom da bi se bilo uspjesnim u smislu
buduéeg razvoja turizma.

Srednja Dalmacija mora iskoristiti svoje prednosti i
kreirati konkurentan i specijaliziran proizvod u
segmentu posebnih interesa, jer na medunarodnom
turistickom trziStu broj turista zainteresiranih za
aktivnosti posebnih interesa kontinuirano raste.

Zbog navedenoga, dobro izbalansirana upotreba
prirodnih, kulturnih i socijalnih resursa trebala bi
biti kljuno pitanje u smislu razvoja proizvoda
posebnih interesa i povecanja ekonomskih rezultata
njihova razvoja u srednjoroénom i dugorocnom
terminu. U tom smislu, ima nekoliko mogu¢nosti za
razvoj proizvoda i aktivnosti posebnih interesa, npr.
planina Biokovo, podrucje unutraSnjosti ili podrucje
otoka. Takoder postoji mogucnost organiziranja
tecajeva ucenja i tura o lokalnoj flori i fauni, sa
svim specifi¢nim vrstama, ljekovitim i aromati¢nim
biljem, gljivama, itd.

7.2.5. KUUENI CIMBENICI USPJEHA:
PROIZVOD ,,KRATKI ODMORI"

Medunarodno poznata vazna
dogadanja

Interpretacijski centri, eko-etno-muzeji,
tematski parkovi, itd.

Razina znanja za posjecivanije resursa i
atrakcije posebnih interesa

Sustav komercijalizacije proizvoda
posebnih interesa

Lokalni suveniri i rukotvorine

Specijalizirani vodiéi i ture unutar

Kratki odmori povezni su uz stvaranje i razvoj
inovativnih proizvoda i usluga za specifi¢ni trzisni
segment, na primjer tematska podrucja povezana uz
povijest i povijesna dogadanja (npr. ruralne
olimpijske igre ili Sinjska alka, itd.). Navedeni
proizvodi imaju visok stupanj atraktivnosti zbog
toga $to su povezani uz ve¢ postojece atrakcije i
resurse, a s potencijalom da postanu vazna mjesta
koja treba posjetiti, i za postojeu i za buducu
(potencijalnu) potraznju.

Klju¢ni ¢imbenici uspjeha i ocjena sadasnjeg

Zupanije stanja: ,,Kratki odmori”
Turisticko oznacavanje resursa 5
posebnih interesa, proizvoda, — . —
aktivnosti, usluga, posebno zanimljivih Uvjeti dostupnosti za razvoj proizvoda
staza i putova, itd. kratkih odmora (zemlja, zrak, more)
Kvaliteta i kvantiteta turistickin Resursi [ atlrakcije s potgncijalom
informacija za posebne aktivnosti razvoja proizvoda kratkih odmora
(brosure, katalozi, prospek, itd.) Kulturni i $portski sadrzaji i oprema
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nastavak

345

Smijestajni i ugostiteljski objekti
adekvatne kvalitete za potencijalnu
potraznju

Klju¢ni cimbenici uspjeha i ocjena sadasnjeg
stanja: ,,MICE"

Raznovrsnost ponude i paketa
povezanih uz proizvod posebnih
interesa

Uvjeti dostupa za razvoj MICE proizvoda
(zemlja, zrak, more)

Medunarodno poznata vazna
dogadanja

Smijestajni, ugostiteljski i catering
sadrzaji odgovarajuce kvalitete za
potencijalnu potraznju

Interpretacijski centri, eko-etno-muzeji,
tematska podrucja, itd.

Proizvodi i aktivnosti odgovarajuéi za
razvoj proizvoda kratkih odmora

Raznovrsnost ponude i proizvoda
povezanih s MICE proizvodima
(prijevoz+gastronomska
ponudatkazaliSta, nogometne utakmice
ili koncerti+prijevoz )

Sustav komercijalizacije proizvoda
kratkih odmora

Kvantiteta i kvaliteta sadrZaja i usluga za
razvoj MICE proizvoda

TuristiCko oznaCavanje resursa,
aktivnosti, usluga, itinerara, itd.

Rezervacijski sustav i sustav
komercijalizacije za MICE sadrzaje i usl.

Kvaliteta i kvantiteta turistickih
informacija za proizvode kratkih
odmora (broSure, katalozi, vodici, itd.)

Tvrtke specijalizirane u segmentu MICE
poslovanja

Usluge i ponuda za noéni Zivot

Specijalizirane DMC: PCO organizatori
kongresa, organizatori dogadanja, itd.,
za razvoj MICE proizvoda

ImidZ povezan uz kratke odmore s
odmorisnim i zabavnim dogadanjima i
aktivnostima

Ponuda komplementarnih usluga noénog
zivota, zabavnih aktivnosti, dogadanja..

Ocjene se odnose na danasnju razinu postojanja/implementacije svakog
pojedinog kljuénog cimbenika uspjeha, 1 predstavija loSe stanje na terenu, dok 5
znaci da je navedeni ¢imbenik u potpunosti implementiran i uspjesno funkcionira.

Segment kratkih odmora postat ¢e sve znacajniji za
razvoj turizma u srednjoj Dalmaciji. StrateSka
pozicija srednje Dalmacije i povecan broj putovanja
u sklopu proizvoda kratkog odmora u svijetu samo
potvrduju visoki potencijal u razvoju navedenog
proizvoda. Ipak, mora se uzeti u obzir da podrucje
nema tradicije u ponudi odredene vrste proizvoda,
kao i aktivnosti usmjerene prema potencijalnoj
potraznji, te da ¢e se pojaviti potreba
repozicioniranja i upoznavanja (sadasnjeg i
potencijalnog) trzista s ponudom novih aktivnosti u
kojima mogu uZivati na podruc¢ju srednje
Dalmacije.

7.2.6. KUUCENI CIMBENICI USPJEHA:
,MICE" PROIZVOD (SUSRETI, INSENTIVI,
KONFERENCIJE | DOGADANIJA)

Kulturni i Sportski sadrZaji odgovarajuce
kvalitete

Sportska i kulturna dogadanja s visokom
razinom atraktivnosti

Kvaliteta i kvantiteta turistickih
informacija za MICE segment (broSure,
katalozi, vodici itd.)

Razina unutarnje i vanjske promidzbe
organiziranih dogadanja

Organizacijski sustav (konferencijski
ured) za razvoj MICE proizvoda

Razina potraznje za MICE proizvodima

Razina znanja klijenata o MICE
proizvodima u srednjoj Dalmaciji

Specijalizirani i visokoprofesionalni
ljudski resursi

Imidz povezan s MICE proizvodima u

MICE segment (susreti, insentivi, konferencije i
dogadanja) ima visok potencijal razvoja, i to
naro¢ito u gradu Splitu (usprkos tome Sto
trenutano postoji nedostatak sadrZzaja i usluga u
tom segmentu). Stoga, konferencijski i izloZbeni
centri, smjeStajni sadrzaji zajedno s MICE
sadrZajima, ljudski resursi, itd. bit ¢e prijeko
potrebni kako bi se razvio navedeni proizvod.

srednjoj Dalmaciji

Ocjene se odnose na dana$nju razinu postojanja/implementacije svakog
pojedinog kljuénog ¢imbenika uspjeha, 1 predstavlja loSe stanje na terenu, dok 5
znaci da je navedeni ¢imbenik u potpunosti implementiran i uspje$no funkcionira.

StrateSka pozicija srednje Dalmacije i prognozirane
investicije kako bi se poboljSala dostupnost
podrucja, kao Sto je proSirenje splitske zracne luke
ili nova autocesta Zagreb—Split-Dubrovnik, $to ¢e
pomo¢i povecanju potencijala srednje Dalmacije za
razvoj MICE proizvoda i povezanih usluga i
aktivnosti prema specifi¢nim trziSnim segmentima.

Stoga se konzistentni sustav promidzbe i
komercijalizacije mora uvesti kako bi se postalo
prepoznatljivim na trZiStu i  potencijalnim
klijentima, te da bi se privukao veci broj posjetitelja
koji dolaze zbog MICE proizvoda.
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7.3. PROGRAMI KONKURENTNOSTI

7.3.1. UvoD

Programi konkurentnosti imaju za cilj stvaranje
uvjeta za pomo¢ turistickom razvoju i predloZzenom
razvoju proizvoda koji se navodi u Glavnom planu
razvoja turizma srednje Dalmacije.

Konkurentnost se moze definirati kao kapacitet
postizanja ekonomske profitabilnosti, ali takoder
socijalne ravnoteze i zastite okoliSa — viSih od
prosjeka u ovom ekonomskom sektoru aktivnosti
(koji se sastoji od javnih i privatnih tvrtki s ciljem
poboljsanja profitabilnosti njihovih investicija).
Okvir u kojemu se konkurentnost razvija je
kompleksan i razli¢it, s katkada suprotnim

Dijamant konkurentnosti

Cimbenici
proizvodnje

Prostorna podrucja

Sektor podrske

Izvor: Porter, M.

Elementi koji su definirani u sklopu
Porterova dijamanta konkurentnosti:

. o Mo

Turisticke tvrtke i dobavljadi: odnosi se na
strukturu i situaciju smjestajnih kapaciteta, normi i
zakona, razinu kompetencija izmedu tvrtki,
udruZzivanja itd.

Uvjeti potraznje: odnosi se na Kkarakteristike
potraznje, socio-ekonomsku razinu, motivaciju,
razinu  sofisticiranosti, ponaSanje i navike,

zadovoljstvo klijenata, turisticki imidZ podrucja itd.

interesima, iako geografski i strateski uvjeti
podruc¢ja srednje Dalmacije mogu pomoci

povecanju potencijala za razvoj turistickih sektora,
ukljucujuci usluge zabave, dogadanja i aktivnosti.

Plan konkurentnosti ima za cilj odgovoriti na
potrebe i slabosti srednje Dalmacije kako bi se
razvio turizam kao strateSki ekonomski sektor.
Stoga Plan definira slabosti sektora ocjenom
klju¢nih ¢imbenika uspjeha za svaki proizvod ili
aktivnost.

Nadalje, svaki program konkurentnosti na¢injen je s
ciliem jaCanja i poboljSanja uvjeta postojece
situacije, kako bi se stvorili uvjeti u kojima se
turizam razvija putem akcija, prijedloga i preporuka
definiranih u svakom programu konkurentnosti.

Uvjeti potraznje

Sektor podrske: odnosi se na komplementarne
aktivnosti: trgovacke sadrZzaje, putnicke agencije i
turoperatore, organizatore aktivnosti, objekte s
ponudom hrane i pica, atrakcije kao $to su tematski
parkovi itd.

Proizvodni ¢imbenici: odnosi se na ljudske
resurse, infrastrukturu, resurse 1 atrakcije,
tehnoloske i financijske resurse, istraZivanje, razvoj
i inovacije itd.
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7.3.2. SAZETAK PROGRAMA
KONKURENTNOSTI

U svakom programu konkurentnosti definiraju se
sljede¢i elementi:
Turisticke tvrtke i dobavljaci

e Hitnost: svi su programi vazni, iako su oni
Kklasificirani po hitnosti na temelju dojma i
rezultata koji program ima na turiste.

Jaganje sustava smjeStaja: stvaranje ,TuristiCkog
konkurentskog klastera Dalmacije"

Zupanijska razvojna agencija za razvoj klasterskih o  TeZina: razina tehnicke teZine za provedbu
atrakcija (promocija, razvoj, investicije, menadzment programa.
itd.)

e Trosak: troSak programa klasificira se u pet
Diversifikacija i specijalizacija smjestajnih objekata razreda:

o Vrlo visoki troSak (vise od 500.000 eura)
o Visoki trosak (izmedu 200.000 i 500.000

Poboljanje smjestajnih kapaciteta

Uvjeti potraznje eura)
Srednji trosak (i du 80.000 i 200.000
Sustav kvalitete (brandovi, certifikati, oznake, usluge © rednji troSak (izmedu !
itd.) eura)
Sustav turisti¢kog informiranja: uredi, broSure, imidz, © 1:&;11()1 trofak (izmedu 30.000 i 80.000

pozicioniranje itd.

S Lo o Vrlo niski trosak (manje od 30.000 eura)

¢ Dojam i rezultat: dojam/rezultat koji svaki

Destinacijski menadzment (suradnja, dogovori itd.) program moZe imati sa socijalnog stajalista.

Specijalizacija gastronomske ponude

Trgovacka ponuda (suveniri i rukotvorine)

Turisticki proizvodi i aktivnosti

Usluge putnickih agencija
Proizvodni ¢imbenici

Dostupnost i pristup (zrak, kopno, more)

Javne usluge (elektroopskrba i vodoopskrba, otpadne
vode, smece, recikliranje)

Parkiranje i interna mobilnost

Cestovne informacije i sustav oznacavanja

PoboljSanje plaza

Gradski/op¢inski planovi koji se odnose na: okolis,
estetiku, atrakcije, opremu itd.

Naslijede i zastita okolisa

Poboljanje i odrzavanje resursa i atrakcija

Programi edukacije i treninga

Sustav olaksica i poticaja (kamatne stope, subvencije,
naknade itd.)
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7.3.3. PROGRAMI KONKURENTNOSTI

7.3.3.1. TURISTICKE TVRTKE | DOBAVLJACI

\,

Podruéje

U

\ Sektor

podrske

Cimbenici
proizvodnje

TKD.1 Jacanje sustava smjestaja: stvaranje , Turistickog konkurentskog klastera Dalmacije”

A.- Uvod

Stvaranje turistickoga konkurentskoga klastera
Dalmacije pomo¢i ¢e poboljSanju konkurentske
situacije srednje Dalmacije uspostavom suradnje
javnog i privatnog sektora, odnosno svih klju¢nih
subjekata. Program ima za cilj pronaéi najbolja
rjeSenja i inicijative koje se moraju realizirati u
srednjoj Dalmaciji, a kako bi se povecala
ucinkovitost i konkurentnost turistickog razvojnog
procesa u svakom podrucju.

Program se odnosi na povecanje razine suradnje
izmedu smjeStajnih kapaciteta (hotela, kampova,
privatnog smjeStaja i apartmana), a kako bi se
poboljsala kvaliteta i pregovaracka snaga s javnim
sektorom, turoperatorima i putni¢kim agencijama,
kao i potrebama i o¢ekivanjima potraznje.

B.- Provedbeni plan

B1.- Stvaranje ,,Turistickog konkurentskog
klastera Dalmacije*: S glavnim
predstavnicima javnog i privatnog sektora koji
imaju utjecaja i djeluju u smislu razvoja
turizma i poboljSanja kvalitete, kako bi se
osiguralo Siroko sudjelovanje sektora:

- Predstavnici privatnog sektora: smjeStajni
objekti (hoteli, privatni smjestaj, kampovi,
apartmani, putnicke agencije, organizatori
aktivnosti, lokalni vodi¢i, predstavnici
medija itd.)

- Predstavnici javnog sektora: regionalna i
lokalna vlast (kultura i naslijede, okolis,
gospodarstvo, razvoj, javne usluge, itd.),
kao i HGK, profesionalna udruZenja i
ostale vazne organizacije.

Cilj  Turistickog konkurentskog klastera
Dalmacije je povelanje ope razine
konkurentnosti srednje Dalmacije u

proizvodima, ponudi, aktivnostima, okoliSu,
javnim uslugama, infrastrukturi i opremi,
sustavu oznaCavanja itd., kao i aktivnostima
povezanim uz marketing te akcijama koje se
trebaju provesti unutar srednje Dalmacije.

B.2.- Poboljsanje kooperacije i razine
udruzivanja: promovirati udruZivanje i ojacati
suradnju i koordinaciju izmedu privatnih
»igraca*“ medusobno, kao i izmedu privatnog i
javnog sektora, kako bi se povecao broj akcija
povezanih uz konkurentnost destinacije i
povecala kvaliteta ukupne ponude. Stoga je
osnivanje takvih organizacija (asocijacija i sl.),
u kojima privatni sektor ima moguénost
pokretanja  poboljSanja  razvoja  sektora
utjecanjem na privatnu i javnu inicijativu kako
bi se poboljsao imidz i kvaliteta destinacije, od
iznimne vaZnosti. Takve organizacije takoder
moraju imati za cilj podizanje razine kvalitete
smjestajne ponude kako bi se zadovoljila
ocekivanja klijenata te povecala lojalnost i
turistiCka potro$nja.

B.3.- Smanjenje udjela neprijavljenog
privatnog smjeStaja i poboljSanje kvalitete
usluga: vrlo je vazno smanjiti udio
neprijavljenog privatnog smjeStaja kako bi se
povecala komercijalna sigurnost turista i
ukupni prihodi od turizma. To ¢e omogudéiti
povecanje javnih investicija kako bi se
poboljsale usluge i kvaliteta unutar destinacije,
kontrolu i ocjenu profitabilnosti i rezultata
privatnog sektora kako bi se povecala kvaliteta
usluga modernizacijom ponude, te kako bi se
potpomognula  legalizacija  neprijavljenog
smjestaja.
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C.- Postojeca situacija

Oznaka apartmana u Hvaru Hotel u Visu

D.- Razina prioriteta

Vrlo

visoki ol

Prioritet Sredniji

Hitnost

Tezina

Trosak

Dojam

=y

Kamp na Bracu

E.- Informacije na internetu

www.ahma.com

www.hotrec.org

TKD.2 Odjel zupanijske razvojne agencije koji ¢e se baviti provedbom Glavnog plana i

klasterskih atrakcija (promocija, razvoj

A.- Uvod

Odjel Zupanijske razvojne agencije koji ¢e se baviti
provedbom Glavnog plana i klasterskih atrakcija
mora pomo¢i povecanju razine konkurentnosti i
kvalitete unutar turistickog sektora u srednjoj
Dalmaciji poboljSanjem usluga, javnih i privatnih,
povezanih s razvojem turisti¢kih aktivnosti. Stoga
odjel za provedbu Glavnog plana i razvoj
klasterskih atrakcija mora slijediti preporuke
Glavnog plana i predloZeni proces provedbe koji se
mora dogoditi u srednjoj Dalmaciji u sljede¢ih 10
godina.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Kreiranje menadZmentske strukture za
provedbu Glavnog plana: menadZzment
predloZen u programu ima cilj primijeniti
preporuke i prijedloge akcija Glavnog plana u
srednjoj Dalmaciji. Struktura menadZzmenta
mora uspostaviti procedure i definirati
prioritete za primjenu preporuka Glavnog
plana, kao i za stvaranje adekvatnih proizvoda,

, investicije, menadzment itd.)

aktivnosti i usluga temeljenih na resursima, a
koji ¢e imati izrazen kapacitet privlacenja
turista i posjetitelja.

B.2.- Poboljsanje promocije i
komercijalizacije: ojacati suradnju izmedu
privatnih ,igra¢a® kako bi se ojacala promocija
i komercijalizacija unutar glavnih emitivnih
trziSta (domaceg i medunarodnog). Potrebno je
promovirati suradnju unutar glavnih emitivnih
trziSta kako bi se povecao utjecaj na promociju
i komercijalizaciju  sudjelovanjem  na
sajmovima, izdavanjem broSura, specijalnih
promotivnih  kampanja itd., zajedno s
poboljsanjem pregovaracke moci s glavnim
turoperatorima koji rade na podrucju i
promoviraju usluge specijalizacijom
turoperatora i putnickih agencija na glavnim
emitivnim trziStima. Ipak, moraju se stvoriti
specificni paketi za posebne interese i kratke
odmore, kao i za ture i aktivnosti poslovnog
turizma u sklopu srednje Dalmacije.
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C.- Postojeca situacija

Terase i parkiraliste u Podgori

D.- Razina prioriteta

Vrlo Vrlo

Prioritet Visoki  Srednji  Niski

visoki niski

Hitnost

Naslijede u podrucju Imotskog

Podrucje Biokova

E.- Informacije na internetu

http://www.scotland-sdma.org.uk/

http://www.dmcspain.com/
http://www.visit.com/solutions/DMO.aspx

http://usa.myswitzerland.com/en/navpage-Business-

Tezina

Trosak

Dojam

Meetingagents-8663.html
http://deutsch.monomax.org/

http://www.tq.com.au/

http://www.visitstoke.co.uk/downloads/EXEC_SUM
MARY.pdf

http://www.mondial.at/english/destmgmt/index.html
http://www.kuoni-incoming.com/

TKD.3 Diversifikacija i specijalizacija smjestajnih objekata

A.- Uvod

Rije¢ je o definiranju strategija koje ¢e omoguditi
srednjoj  Dalmaciji  poboljSanje  smjeStajnih
kapaciteta s ciljem njihove diversifikacije i
specijalizacije. Program ¢e identificirati glavne
akcije koje treba provesti za pobolj§anje smjeStajnih
kapaciteta u smislu poStovanja medunarodnih
trendova i standarda kvalitete, posebno za hotele,
apartmane, kampove i privatni smjeStaj. To ce
poboljsanje pomo¢i u povecanju atraktivnosti
podrucja zajedno s poboljSanjem imidZa i kvalitete
usluga i opreme, s ciljem stvaranja konkurentnijih
smjestajnih objekata u okviru srednje Dalmacije.

Takoder je nuzno promovirati diversifikaciju i
specijalizaciju Sire ponude smjeStajnih objekata
kako bi se osigurala dugoro¢na odrZivost
turistickog poslovanja, i to povecanjem standarda
kvalitete i poboljSanjem prodajnih aktivnosti unutar
sektora.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Specijalizacija i diversifikacija:
prilagodavanje usluga specificnom trziSnom
segmentu i kreiranje specijalnih oznaka:
priroda, Sport, biznis, kultura, wellness,
boutique, obitelji, za mlade itd. To ¢e povecati
razinu usluga i diferencijacije od ostalih
konkurentskih  turistickih  destinacija  na
Mediteranu, zajedno s povecanjem kvalitete i
cijena te ispunjenjem ocekivanja klijenata i
potreba specifi¢nog trziSnog segmenta.

B.2.- Stvaranje komplementarne ponude:
aktivnosti, izleti, teCajevi ucenja itd., koji su
ujedno povezani sa smjeStajnim kapacitetima.
Drugim rije¢ima, smjeStajni kapaciteti (a
narocito hoteli) mogu ukljuciti kao dio svoje
ponude neke aktivnosti koje ¢e povecati
ukupnu ponudu, a s ciljem povecanja turisticke
potrosnje i zadovoljstva gostiju, te ¢e pomoci
privlacenju  specificnih  ciljnih  trziSta u
podrucje.
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C.- Postojeca situacija

Apartmani u Brelima

D.- Razina prioriteta

Vrlo

visoki uED

Prioritet

Sredniji

Hitnost

Apartmani u Gradcu

Tezina

TroSak

Dojam

Hotel u Makarskoj

E.- Informacije na internetu

www.grandwailea.com

WWW.SiX-sense.com/

www.asiahotels.net/maldiveshotels/

wWwWw.tourismresources.ie/

TKD.4 Poboljsanje smjestajnih kapaciteta

A.- Uvod

Ovaj program stvara uvjete za povecanje
konkurentnosti na nacionalnoj i medunarodnoj
razini. Naime, poboljSanje smjeStajnih kapaciteta
kriticno je =za poboljSanje ukupne postojece
turisticke ~ situacije. Najveéi dio smjeStajnih
kapaciteta danas se odnosi na privatni smjestaj i
nedovoljno hotelskog smjestaja uglavnom niske i
srednje kategorije. Navedeni program ima za cilj
poboljsanje i konvertiranje kvalitete postojecih
smjestajnih objekta, Sto ¢e pomoci diversifikaciji
postojece strukture portfelja proizvoda.

Uglavnom su smjeStajni objekti mali ili srednje
veliki, §to je vaZna prepreka za investicije u njihovu
obnovu i preustroj. Stoga je nuZno promovirati
programe koji ¢e omoguditi i pomo¢i klju¢nim
"igraima" da  investiraju u  renoviranje
poboljsanjem financijskih, tehnic¢kih i tehnoloskih
uvjeta.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Rehabilitacija, renovacija i
modernizacija:  poboljSanje  kvalitete i
kategorije na razinu tri, Cetiri 1 pet
medunarodnih zvjezdica:

= Vanjska estetika: vrtovi, osvjetljenje,
oznacavanje, arhitektonske barijere, terase
itd.

= Unutarnji sadrzaji i oprema: kvaliteta
namjestaja, sadrzaja, osvjetljenja,
atmosfere, kvaliteta usluga i
gostoljubivost,  grijanje i  hladenje,

satelitski TV programi, internetska veza,
prostorije za sastanke itd.

B.2.- Kreiranje specificnog plana kvalitete:
kreiranje sustava standarda kvalitete kako bi se
poboljsala ukupna kvaliteta u sklopu turistickih
usluga i proizvoda, a naroCito za smjeStajne
objekte. Plan mora biti fokusiran na sljedece

aktivnosti:

= Poboljsanje smjeStaja i specijalizacija
objekata za specifi¢ne trziSne segmente i
interese: rekonstrukcija, obnova,
konverzija itd.

= Kreiranje oznaka kvalitete: obitelji,

wellness, poslovni, za mlade, Sportski,
klub, boutique, naslijede, eko i etno
prijatelji okolisa, seoski itd.
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= Kreiranje standarda  kvalitete  za C¢imbenika uspjeha koji utjeCu na
certifikaciju  svake pojedine oznake ucinkovitost proizvoda i aktivnosti.
kvalitete i kontrola njihove primjene.

=  Benchmarking i najbolje prakse destinacija
s turistiCkim razvojem koji je interesantan i
podrazumijeva razumijevanje kljucnih

C.- Postojeca situacija

Hotel na podrucju Kastela Hotel u Splitu Razvoj apartmana u Makarskoj

D.- Razina prioriteta E.- Informacije na internetu

Vrlo
visoki

Vrlo
niski

o 0 . i Apartmani
Prioritet Visoki  Srednji  Niski p
WWW.pierre-et-vacances.com; WWW.rci.com;

www.intervalworld.com

Hitnost

- Privatni smjestaj

Tezina

www.gites-de-france.fr; www.glynnhouse.com,;
www.nathanielhosmerinn.com; www.alberghiana.it

Trosak
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7.3.3.2. UVJETI POTRAZNJE

Turisti¢ke
kompanije i
dobavljaci

Cimbenici

proizvodnje Podrudje Uvjeti

potraznje

podrske

UP.1 Sustav kvalitete (robne marke - brandovi, certifikati, oznake, usluge itd.)

A.- Uvod

Najve¢i udio kapaciteta smjeStaja u srednjoj
Dalmaciji odnosi se na privatni smjestaj, koji ne
nudi uvijek optimalan odnos kvalitete i cijene, te je
pozicioniran za niski, srednje niski ili u najboljem
slucaju srednji segment trziSta. To znaci da je
srednja Dalmacija pozicionirana u prosjeku odmora
»sunca 1 mora“ na Mediteranu, s vrlo kratkom
sezonom. Takva situacija ne omogucuje privatnim
»igra¢ima®“ investicije u poboljSanje kvalitete i
usluga koje se nude gostima, takoder s odredenim
problemima u povratu na investicije na nove
smjeStajne objekte, osobito hotele, kampove i
apartmane.

Stoga je kvaliteta usluga temeljni ¢imbenik ukupne
konkurentnosti srednje Dalmacije, te cilj privatnog i
javnog sektora treba biti podizanje razine kvalitete i
kreiranje konkurentskih prednosti kao klju¢nog
¢imbenika za budu¢i razvoj turizma.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Elaboracija sustava kvalitete:
“Kvaliteta srednje Dalmacije* mogao bi biti
jedan od programa koji ¢e  pomoci
promoviranju standarda  kvalitete putem
turisticke ponude unutar podrucja. Ovaj sustav
kvalitete  mora  dodjeljivati  certifikate
turistickoj ponudi sukladno kriterijima kvalitete
uspostavljenima pri svakom sektoru aktivnosti:
smjestajnim objektima, objektima s hranom i
pi¢em, trgovackim objektima, aktivnostima i
proizvodima itd.

B.2.- Osnivanje Odbora za kvalitetu: odbor
se mora organizirati s ciljem analiziranja
potreba, kvalitete 1 standarda te njihove
primjene unutar razli¢itih turistickih usluga i
proizvoda unutar podrucja:

e Uspostava osnovnih standarda za provedbu
istih programa na organiziran i strukturiran
nacin

e Stvaranje i primjena sustava nagradivanja

koji ce klijentima omoguciti
prepoznavanje pojedinih oznaka kvalitete i
standarda.

e  Kontroliranje izvrSenja definiranih

procedura i oznaka kvalitete koje trebaju
biti kompatibilne S postoje¢im
certifikatima: EFQM, ISO, EMAS itd.

e Stvaranje vodi¢a ili informativnog letka,
ukljucujuéi one usluge i proizvode koji su
prepoznati i kao takvi izdvojeni u
certifikaciji  sustava kvalitete unutar
srednje Dalmacije.

® Promicanje akcije kako bi se privatni
»igraci“ uvjerili u potrebu primjene
standarda kvalitete, procedura i oznaka.

e Kreiranje i primjena potrebnih poluga i
alata kvalitete zajedno sa zainteresiranim
sigratima“ kroz kvalitetnu, najbolju
praksu za svaki turisticki sektor aktivnosti.

e Definiranje procedura poboljsanja
kvalitete destinacije u srednjoro¢nom i
dugoro¢nom razdoblju.

B.3.- Kreiranje oznaka kvalitete i
procedura: identifikacija kljucnih subjekata
(s,igraca®) koji su zainteresirani za definiranje
oznaka kvalitete i pruZanje pomo¢i istima u
primjeni sustava standardizacije kvalitete i
procedura za:

e SmjeStajne sadrzaje: obitelji, wellness,
poslovni, za mlade, Sportski, klub,
boutique, kulturno i povijesno naslijede,
eko i etno prijatelji okoliSa, ruralni itd.

e Ugostiteljske objekte:
medunarodna  kuhinja,

lokalne konobe,
lokalni  dodir

7. PLAN KONKURENTNOSTI

136



GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SPLITSKO

MATINSKE ZUPANIJE

Dalmacije, vegetarijanska kuhinja, morska
hrana, grill itd.

C.- Postojeca situacija

Terasa na Zlatnom ratu (Brac)

D.- Razina prioriteta

Vrlo
visoki

Prioritet Visoki Srednji  Niski  'n°
niski

Hitnost

Apartman na Bracu

Tezina

TroSak

Dojam

e Prodavaonice i trZnice: lokalni proizvodi
(vino, sir, maslinovo ulje, prsut itd.),
rukotvorine, organska hrana, ljekovito i
medicinsko bilje itd.

Terasa u Trogiru

E.- Informacije na internetu

www.iso.org/iso/en/ISOOnline.frontpage;

WWW.eco-tour.org; www.iso.ch/iso/en/is09000-
14000; wwWw.eu.int/comm/environment/emas;
WwWw.svanen.nu; www.ecolabel.no; www.gen.gr.jp;
Www.europa.eu.int/ecolabel; www.eco-label.com,
www.icte.es; www.sportireland.ie/;
www.qualipaysage.org/result.php?xyz=21

UP.2 Sustav turistickog informiranja: uredi, brosure, imidz, pozicioniranje itd.

A.- Uvod

Turisticke informacije: brosure, internet,
razglednice, posteri, mape, vodici itd. predstavljaju
imidz svake turisticke destinacije. Stoga je od
presudne vaznosti posjedovanje odgovarajuceg
imidza koji odrazava pravo pozicioniranje
destinacije sukladno destinacijskim vrijednostima i
karakteristikama. = Zbog navedenih  razloga,
turisticke informacije moraju odraZavati stvarno
stanje preko slika i komentare unutar svakog
komunikacijsko-informativnog materijala.
Sukladno dijagnozi stanja srednje Dalmacije, imidz
i pozicioniranje  koji se  odrazavaju u
komunikacijsko-informativnim alatima ne
zadovoljavaju potrebe i ocekivanja turista i ne
diferenciraju razli€ita turistiCka podrucja i iskustva
unutar srednje Dalmacije.

Naime, svaki lokalni turisticCki ured kreira i
objavljuje vlastite broSure i ostale materijale te ne
uzima previse u obzir druge susjedne destinacije,

rade¢i odvojeno i s vrlo niskom razinom
koordiniranih akcija izmedu njih. Rezultati takve
situacije su razliCiti, ali najvaZniji je taj da se
proratun za promidZzbu turizma unutar podrucja
troSi pojedina¢no u svakom pojedinom podrucju
(podrucje TZ-a), a promidzbene su akcije
nedovoljno ucinkovite jer se gubi mogucnost
zajedni¢kog rada, odnosno mogucénost dostizanja
vi§ih razina ucinkovitosti unutar ogranienih
marketinSkih sredstava svakog pojedinog TZ-a.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Poboljsanje informacijskog sustava:
turisticke informacije trebale bi odrazavati
imidZ i pozicioniranje predloZeno u Glavnom
planu razvoja turizma kako bi se poboljsala
percepcija klijenata o kvaliteti, pozicioniranju
te proizvodima i aktivnostima organiziranima u
sklopu destinacije:
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e Tiskani materijali: broSure, mape, vodici
aktivnosti i kulturnih dogadanja itd.

e Internetske informacije

e Sustav  rezervacije za  smjeStajne
kapacitete, javni prijevoz  (posebno
trajektna povezanost s otocima), restorani,
dogadanja (koncerti, zabava itd.).

B.2.- Poboljsanje sadrzaja i opreme u
informacijskim centrima: poboljSanje imidza
lokalnih turistickih ureda, poboljSanje usluga,
npr. radnog vremena, informacije o srednjoj

Dalmaciji i razlic¢itim turistickim podrucjima,
besplatni internetski punktovi itd.

B.3.- Odgovarajué¢i dogovor o suradnji
izmedu podrucja: suradnja i koordinacija
izmedu razlicitih lokalnih turistickih zajednica i
Zupanije ili barem izmedu susjednih turisti¢kih
zajednica, npr. Makarska rivijera, Split-Solta,
otoci ili podrucje zaleda.

C.- Postojeca situacija

Mapa Sp

lita

D.- Razina prioriteta

Hitnost

Prioritet

Srednji  Niski

niski

Tezina

Trosak

Dojam i

Turisticki inf. ured u Splitu

E.- Informacije na internetu

www.franceguide.com/prehome.asp

www.attc.ca/

www.canadatourism.com/ctx/app/en/ca/home.do

www.ireland.ie/

www.visitbritain.com/default.aspx
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7.3.3.3. SEKTOR PODRSKE Turisticke
kompanije I
dobavljati \
Cimbenici Podrugje Uvjeti

proizvodnje potraZnje

U

Sektor
podrske

SP.1 Destinacijski menadzment (suradnja, dogovori, organizacija itd.)

A.- Uvod e TrziSni segmenti na emitivnim trziStima

e .. e sadas$njim i potencijalnim
Potreba koordiniranja javne i privatne inicijative za ( J p ) )

razvoj turizma vrlo je vazna kako bi se bilo e Javna pomo¢ i subvencije na nacionalnoj i
uc¢inkovitim, kako bi se stvorile prednosti razvojnih medunarodnoj razini
sinergija i radilo s istim ciljevima razvoja sektora

unutar srednje Dalmacije. Stoga su destinacijske *  Turisticka i socio-ekonomska statistika

menadzmentske organizacije (DMO), ili barem e Ostalo.

dogovori izmedu javnog i privatnog sektora, vrlo

vazni za stvaranje adekvatnih uvijeta za poboljSanje B.2.-  Osnivanje komisije zaduZene za
konkurentskih prednosti srednje Dalmacije i za provedbu Glavnog plana (razvojni model,
poboljsanje opéeg turistitkog razvoja putem plan konkurentnosti, marketinski plan i
kreiranja  odgovarajuéih  usluga,  proizvoda, investicijski plan)

aktivnosti i iskustava koji ¢e zadovoljavati potrebe i

S .. ) .. ¢ Definiranje pravila i opéeg okvira za
motivacije i trenutacne i buduce potraznje.

provedbu  Plana:  prioritetne  akcije,
odgovornosti, voditelji procesa itd.

B.- Provedbeni plan e Suradnja javnog i privatnog sektora na
provedbi  plana  konkurentnosti  te

B.1.- Kreiranje korisnih baza podataka i marketinskog i investicijskog plana

marketinskih informacija
e Optimiranje uporabe resursa alociranih na
provedbi Plana: ljudskih, financijskih,
e Op¢i i specijalizirani turoperatori na tehnickih, tehnologkih itd.
nacionalnoj i medunarodnoj razini

e  Privatni vazni ,igraci*

e Mediji i istaknute osobe na lokalnoj,
nacionalnoj i medunarodnoj razini

C.- Postojeca situacija

T,y

a4

FrSATY

Crimpin
e
b
[
P
iy

-
!

http://www.dalmatianet.com/index.asp  http://www.dalmacija-turist.com/ http://www.dalmacija.net/split.htm
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D.- Razina prioriteta

Vrlo
niski

Prioritet Y Visoki Srednji  Niski

Hitnost

Tezina

Trosak

soki

Dojam

E.- Informacije na internetu

www.barcelonaturisme.com

www.travelcanada.ca/tc_redesign/app/, www.travel
canada.ca/tc_redesign/app/

www.canadameetings.com/mcit/app/en/us/home.do

www.visitbritain.com/ukindustry, www.visitengland
.com/; www.visitdublin.com/

www.scotlandvacations.com/index.html;
www.scotlandvacations.com/scottishtourism.htm

www.newzealand.com/travel/;
www.tourismnewzealand.com/

www.franceguide.com/prehome.asp

www.insula.org
www.touringclub.it

www.tourismnewbrunswick.ca/

www.world-tourism.org

www.otspn.com/cgi-bin/web/default.asp

SP.2 Specijalizacija gastronomske ponude

A.- Uvod

Dalmatinska gastronomija vrlo je vaZan resurs za
srednju Dalmaciju, a s druge strane, stranom je
turistu teSko pronaci dobar lokal ili tradicionalni
restoran koji posluZuje domacu hranu i jela
pripremljena na tradicionalni nac¢in. Takva situacija
u Hrvatskoj nije specificna samo za srednju
Dalmaciju  jer, gledaju¢i opcenito, postoji
nedostatak  specijalizacije u cijeloj drzavi.
Specifi¢ne oznake koje treba definirati pomo¢i ¢e
kreiranju referentnih tocaka u glavama potrosaca i
olakSati komunikaciju turisticke i gastronomske
ponude.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Kreiranje atributa s dodatnom
vrijednoséu u sklopu gastronomije srednje
Dalmacije: kreiranjem odabranih
specijaliziranih oznaka srednja ¢e Dalmacija
uspostaviti  vlastitu diferencijaciju  izmedu
konkurentskih podru¢ja u Zupaniji, kao i
izmedu ostalih destinacija na Mediteranu. Kao
posljedica, identificirat ¢e se razliCita
gastronomska iskustva raspoloZiva u srednjoj
Dalmaciji.

B.2.- Kreiranje specificnih oznaka za
objekte s ponudom hrane i pica:

e Karakteristike klijenata: obitelji, za mlade,
treCa Zivotna dob, sladokusci (gourmet),
Sportski treneri, specificne grupe itd.

e  Karakteristike hrane: morska hrana i riba,
grill, zdrava i dijetna hrana, organska
hrana, vegetarijanska hrana, talijanska
hrana (pizza & pasta), lokalne konobe, fast
food, medunarodna kuhinja itd.

e Karakteristike ugodaja: lokalna kuhinja,
romanti¢ni restoran, barovi i restorani za
zabavu, barovi i pubovi za noéni Zivot,
restorani i barovi na otvorenom ili
terasama itd.

B.3.- Osnivanje komisije radi definiranja,
primjene i kontrole Kkriterija oznacavanja /
kriterija dodjele oznaka: zaduZena je za
identifikaciju oznaka, definiranje kriterija
svake pojedine oznake i dodjeljivanje oznaka,
kao i za nadzor i ispunjenje kriterija za
zadrZavanje oznaka. Komisija ¢e takoder biti
zaduZena  za  komunikaciju  projekata
potencijalnim objektima koji bi mogli dobiti
oznaku, kao i komunikaciju vrijednosti
navedenog sustava klijentima. Objekti koji
posjeduju iste vrste oznaka morali bi predloziti
i provesti akcije kako bi se promovirala
njihova oznaka. Na primjer, restorani koji
imaju oznaku ,Lokalna kuhinja“ mogli bi
organizirati ,.Dane lokalne kuhinje®,
,Kuharsko natjecanje: lokalni specijaliteti* ili
,Kuharske tecajeve.
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C.- Postojeca situacija

Restoran na rivi u Milni

D.- Razina prioriteta

Prioritet \.Ir' Visoki  Srednji  Niski

niski

Hitnost

Terase u Imotskom

E.- Informacije na internetu

www.allrural.com/gastronomia/index.php?lingua=eng

www.ladigue.fr/anglais/restaurant.htm

www.liechtenstein.li/en/eliechtenstein_main_sites/porta
1_fuerstentum_liechtenstein/fl-tou-tourismus/fl-tou-

Tezina

Trosak

Dojam

gastronomie.htm
WWWw.geneva-
tourism.ch/?rubrique=0000000448 &lang=_eng

www.auvergne.visite.org/EN/tourism_info.php?id=104
1&rub=2&srub=1

www.ville-bergerac.fr/Siteville/tourismb/tvins02.htm

www.collinson.fr/

www.atlas-euro.org/SIG/Gast/Gast_introduction.htm
www.golfvillas-france.com/services-golf-villa/tourism-
gastronomy-golf.php

www.frenchentree.com/france-food-cuisine/

SP.3 Trgovacka ponuda (suveniri i rukotvorine)

A.- Uvod

Srednja Dalmacija ima nedostatak u trgovackoj
ponudi zbog Cinjenice da ima vrlo malo lokalnih
obrtnika koji proizvode lokalne suvenire i prodaju
ih turistima. Kupnja je danas vrlo vaZna
komplementarna  aktivnost unutar turistickog
sektora zbog potrebe turista da kuéi ponesu lokalne
suvenire kako bi ih pokazivati prijateljima i rodbini,
ili samo kako bi se prisjetili odmora u specifi¢noj
turistickoj destinaciji. Zbog tih razloga kljucno je
ponuditi Sirok spektar trgovackih stavki, a posebno
onih koje pruzaju dodatnu vrijednost klijentima,
kao $to su rukotvorine, lokalne posebnosti ili
obrtnic¢ki i umjetnicki duh destinacije.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Kreiranje podruéja za shopping:
promocija i kreiranje shopping i pjeSackih
podrucja u sklopu starih gradova i glavnih

trgova gradi¢a i naselja, kako bi se turistima
prodavali lokalni proizvodi: rukotvorine i
umjetnicka djela (slike, radovi u keramici i
staklu itd.), sir, prSut i ostale vrste (susenog)
mesa, masline i maslinovo ulje, gljive, usoljene
sardine i in¢uni, voce i povrce itd.

B.2.- Promocija lokalnih obrta: stvaranje
sustava poticaja za promociju i otvaranje
lokalnih obrta i umjetnickih radionica koji bi
proizvodili suvenire za prodaju turistima.
Umjetnicke galerije i prodavaonice trebale bi
biti dio turisticke ponude u glavnim turistickim
podrucjima i starim dijelovima gradova.

B.3.- Promocija lokalnih trZnica: nuzno je
promovirati lokalne trZznice kao dio turisticke
ponude i resursa vaZnijih sela i gradova.
TrZnice trebaju prodavati lokalne proizvode i
mogle bi se organizirati jednom tjedno na
glavnim trgovima.
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C.- Postojeca situacija

Ulicna trZnica u Sinju Vrlicka narodna nosnja Ulicna trZnica u Splitu

D.- Razina prioriteta E.- Informacije na internetu

Prioritet \.Iro. Srednji www.fair-trade.net
visoki

www.trustedshops.de/en/home/index.html

Hitnost
www.firstshops.com

Tezina http://english.tour2korea.com/06shopping/main
Trosak .asp?kosm=m6_1

- www.calgaryplus.ca/portal/section/section.jsp?
Dojam

sectionID=110

SP.4 Turisticki proizvodi i aktivnosti

A.- Uvod razvoja proizvoda moZe razvijati i
. . . L. . .. implementirati.

Proizvodi, aktivnosti i iskustva srednje Dalmacije P

nisu dovoljno sofisticirani, odnosno postoji B.2.- Stvaranje specijaliziranih proizvoda,

nedostatak diversifikacije i profesionalnosti kod aktivnosti i iskustva za turiste:

organizatora aktivnosti. Stoga postoji potreba
poboljSanja  ponude proizvoda, aktivnosti i
iskustava kako bi se turistima ponudio Siri izbor
,.uzitaka“ tijekom njihova odmora. To takoder moze

e Stimulirati i  koordinirati  inicijative
usmjerene na kreaciju specijaliziranih
turistiCkih proizvoda, aktivnosti i paketa

pomo¢i raznovrsnosti turisticke ponude i proSirenju ® Olak3ati kontakte sa specijaliziranim
turistickih aktivnosti na razdoblja izvan glavne turoperatorima i putnickim agencijama u
sezone, odnosno prosirenju sezone. glavnim  postoje¢im i  potencijalnim

. emitivnim trzistima
B.- Provedbeni plan ) . .
e Stvaranje uvjeta u kojima se sustav

B.1.- Definiranje proizvoda i aktivnosti za rezervacija  (booking  sustav)  moze

koje je najvjerojatnije da Ce se realizirati implementirati: usluge, aktivnosti,

sukladno prijedlozima Glavnog plana: povezanost javnim prijevozom itd.

e Definirati listu prioritetnih proizvoda koji ®  Pomo¢ lokalnim poduzetnicima i tvrtkama
se mogu stvoriti i komercijalizirati u stvaranju novih proizvoda temeljenih na

specijaliziranim proizvodima za specifi¢ne
motivacije trZiSnih segmenata: ronjenje,
ruralna  iskustva, jahanje, jedrenje,
itinerari, ekstremni Sportovi, dogadanja i
zabavne aktivnosti itd.

e Stvaranje  baze  podataka  glavnih
organizatora aktivnosti, putnickih agencija
i turoperatora koji su specijalizirani za
svaki definirani proizvod

e  Stimulirati inicijativu privatnog sektora
kako bi se investiralo u akcije za koje je
vjerojatno da ¢e pomo¢i stvaranju
odgovarajucih uvjeta u kojima se shema

* Razvoj pjeSackih, biciklistickih,
planinarskih i ostalih tematskih staza na
podrucju Zupanije.
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C.- Postojeca situacija

Muzej hrv. arh. spom. u Splitu

D.- Razina prioriteta

Vrlo

Prioritet

Visoki  Srednji  Niski

visoki

Hitnost

Riva u Makarskoj

Tezina

TroSak

Dojam

SP.5 Usluge putnickih agencija

A.- Uvod

Danas se dogada proliferacija broja putnickih
agencija, medutim, promatrano s aspekta usluga
koje se nude turistima, one su uglavnom fokusirane
na rezervaciju privatnog smjeStaja, osobito u
glavnoj sezoni. Neke agencije takoder nude
mogucénost rezervacije pojedinih aktivnosti, iako su
one veoma rijetke. Takvo stanje rezultira niskom
dodatnom vrijednosti klijentima te takoder (na
odredeni nacin) zbunjuje turiste ponudom usluga, a
osobito nazivima navedenih agencija, npr.
,»Turisticke informacije*, , Informativni ured” itd., a
koji su jako slicni sluzbenom imenu , Turisticki
informativni centar”, koji je rezerviran za
informativne punktove TZ-a. Sukladno tome,
putnicke se agencije trebaju specijalizirati i
povecati opseg usluga koje nude turistima kako bi
pruzile viSu razinu usluge i vise vrijednosti.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Povecanje ponude usluga: proSiriti
usluge koje se nude turistima i povecati opseg
informacija koje svaki putnicki agent nudi
trziStu: moguénost rezervacije smjestaja, opce
informacije o destinaciji i aktivnostima koje se
mogu unaprijed rezervirati, sustav
kategorizacije smjeStajnih kapaciteta, javne

Kajak/ kanu na Cetini

E.- Informacije na internetu

WwWw.tiscover.com

www.sorrentoinfo.com/

www.dbellin.com/html/adventure-touring.htm

www.tourspain.co.uk/Sports/nautical.htm

WWWw.en-costatropical.com/

WWWw.auvergnecoursenatureorg.com/pages/ind
expag.html

usluge, kao Sto je pruzanje informacija, javni
prijevoz, dogadanja itd.

B.2.- Podizanje razine kvalitete usluga i
estetike tvrtki: takoder je potrebno poboljSati
estetiku vecine agencija kako bi se dala veca
vrijednost uslugama koje se nude. Putnicke
agencije ne smiju biti shvacene kod turista kao
javni informacijski uredi, jer to daje lo§ imidz
sustavu i nisku razinu povjerenja u usluge i
cijene koje oni nude. Prostori navedenih
agencija najc¢eSce su jako mali i Cesto nije jasna
priroda usluga koje oni nude. Sukladno tome,
putnicke agencije moraju promijeniti postoje¢u
situaciju  od sadaSnjeg nudenja  usluga
rezervacija privatnog smjestaja sve do Zeljene
situacije da oni ,,ocjenjuju® klijente u smislu
potreba i oCekivanja, te organiziraju ture, izlete
i dolazne turistiCke pakete (izmedu ostaloga).

B.3.- Poveéanje kooperacije i udruzivanja —
stvaranje asocijacija: najve¢i dio putnic¢kih
agencija su pojedinaCni mali operatori u
obiteljskom vlasni§tvu. Stoga postoji opcenit
nedostatak profesionalnosti u vecini putnickih
agencija na podruc¢ju srednje Dalmacije.
Koordinacija i kooperacija izmedu putnickih
agencija jedan je od vaZznih nedostataka
sektora. Kako bi se povecala ucinkovitost
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sektora, oni se moraju koncentrirati
organizacijom asocijacija (ve¢ina se njih mora
ukljuciti) kako bi se zajednicki radilo na
poboljsanju sektora, uc¢inkovitosti i imidza koji
danas nisu dovoljno dobri:

e Poboljsati profesionalnost ljudi ukljucenih
u sektor putnickih agencija te im
omoguditi usavrSavanje, dodatni trening i
izobrazbu

C.- Postojeca situacija

Pumicka agencija u Splitu Riva u Makarskoj

D.- Razina prioriteta

Vrlo Vrlo

Prioritet .. Visoki Srednji  Niski
visoki

niski

Hitnost

Tezina

Trosak

Dojam

e PoboljSati kvalitetu usluge 1 imidz
prostorija, kao i transparentnost
komercijalnih aktivnosti kod turista

e PoboljSati suradnju izmedu njih i njihovih
organizacija i javnih turistiCkih ureda za
menadZment, te poboljSati turisticke
proizvode, aktivnosti i iskustva.

Mugz. hrv. arh. spomenika

E.- Informacije na internetu
Www.iata.com
www.acta.net

www.buonviaggio.it

www.tradewindstours.com/webhome/welcome.
do

www.holidaytruths.co.uk/
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7.3.3.4. PROIZVODNI CIMBENICI

Turisti¢ke
kompanije i
dobavljadi

1

Podruéje

Cimbenici
proizvodnje

Uvjeti
potraznje

Sektor
podrske

FP.1 Dostupnost i pristup (zrak, kopno i more)

A.- Uvod

Dostupnost i pristup jedni su od glavnih ¢imbenika
u razvoju svake turistiCke destinacije. Stoga je
pristup zrakom, cestom ili morem u srednju
Dalmaciju vazan za uspjeh i izbalansiran razvoj
sektora. Opcenito gledajuci, pristup destinaciji u
posljednje vrijeme znacajno povecava njezinu
turistiCku ucinkovitost, a tome je pridonijela nova
autocesta Zagreb—Split, odnosno bit ¢e joS bolji
nakon zavrSetka dijela autoceste do Dubrovnika
(2008. godine). Split takoder ima u planu veliki
projekt obnove terminala zra¢ne luke i njezinih
usluga, Sto ¢e znacajno poboljsati kvalitetu zracne
luke i ponuditi znatno bolje uvjete turistima koji
dolaze zrakoplovima. S druge strane, iako nema
znacajnijih problema s dostupom s morske strane, u
nekim je slucajevima trajektnu povezanost, osobito
izvan glavne sezone, potrebno poboljsati kako bi se
ponudile bolje usluge lokalnom stanovniStvu i
turistima.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Otvaranje i poboljsanje stanja
alternativnih prometnih cestovnih pravaca
izmedu razli¢itih turistickih destinacija: gdje
je moguce, potrebno je stvoriti alternativne
cestovne pravce izmedu razli¢itih turistiCkih
podrucja kako bi se smanjila prometna
opterecenost i blokade prometa zbog guZvi,
osobito na vrhuncu sezone, kada se odvija
vecina turistickih dolazaka.

B.2.- Kreiranje sustava odmorista i
vidikovaca s potrebnom opremom: vecina
turista putuje privatnim automobilima i koristi
se glavnim cestovnim pravcima kako bi dosla
do destinacije, te je stoga na takvim cestovnim
pravcima  potrebno  napraviti  nekoliko
odmorista. Dobar primjer za to mogla bi biti
cesta koja ide uz obalu od Splita do Makarske,

gdje treba urediti odmoriSta, postaviti
informativne  panele, karte s glavnim
turistickim  atrakcijama 1  destinacijama,

telefonske brojeve turistickih ureda i putnickih
agencija itd. Oni takoder mogu imati i fiksne
(drvene, kamene) stolove i sjedalice, npr.
piknik-podruc¢ja za turiste koji Zele uZivati u
pogledu, imati mogucnost da ostanu Zeljeno
vrijeme na ugodnom i dobro opremljenom
odmoristu itd. Takoder se mogu postaviti javne
telefonske govornice i osigurati autobusne
postaje za sustav javnog prijevoza — u slucaju
da netko Zeli nastaviti autobusom umjesto
automobilom.

B.3.- Poboljsanje usluga i opreme u lukama i
marinama: u veéini luka i marina postoji
potreba za dodatnim brojem vezova za vece
brodove (slijedec¢i potrebe i trendove trzista, a
osobito nauticke klijentele). Kako bi se
povec¢ao kapacitet luka i marina, mogu se
instalirati neki suhi vezovi na otvorenom ili
zatvorenom, ovisno o raspoloZivosti prostora.
Luke i marine mogu nuditi sljedece usluge i
aktivnosti:

e Nauticki klub: za ¢lanove i ne¢lanove

e Bar i restoran s terasom s ponudom
lokalnih jela

e  Usluge iznajmljivanja za nautiCke goste, s
moguéno§céu iznajmljivanja samo brodova
ili brodova sa skiperom. Mogu se nuditi
usluge taksi-brodica za potrebe izleta ili
prijevoza Kklijenata s jednog mjesta na
drugo

e Skole nautike za razli¢itu klijentelu
(osobito u ljetnom razdoblju): djeca, treca
Zivotna dob, obitelji itd.

e Malo brodogradili$te i/ili usluge popravka
i odrZavanja brodova.

B.4.- Poboljsanje usluga zrafne luke i
povezanosti:

e PoboljSati povezanost zracne luke s
glavnim emitivnim trZiStima
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e Poboljsati ponudu izleta i taksi-usluga u
sklopu splitske i bracke zracne luke, te
sinjskog i hvarskog Sportskog aerodroma

e  Stimulirati niskobudZetne i Carter letove u
zraéne luke u Splitu i Bracu, dogovorom s
niskobudZetnim zrakoplovnim tvrtkama i s
turoperatorima s glavnih emitivnih trzista.

B.5.- Poboljsanje trajektnih usluga i
povezanosti:

e Poboljsati  trajektnu  povezanost i
plovidbeni red, osobito izvan glavne
turistiCke sezone. S druge strane, potrebno
je uvesti medusobnu trajektnu povezanost
otoka, S moguénoscu putovanja
automobilom, te je proSiriti na cijelu

C.- Postojeca situacija

Cesta Split -Makarska Split- ACI marina

D.- Razina prioriteta

Prioritet v\i’"°. Visoki  Srednji

soki

TroSak

godinu, kako bi se izbjegao prolazak kroz
Split da bi se putovalo s jednog otoka na
drugi, npr. s Braca na Hvar, s Hvara na
Vis, s Visa na Brac itd.

e Poboljsati usluge na trajektima: satelitski
TV kanal, sobe za igranje, djecji vrti¢, bar
1 restoran, kiosci s novinama i suvenirima
itd.

B.6.- Poboljsanje usluga u vlakovima i
povezanosti: unutar Hrvatske i drugih zemalja
(Slovenije, Austrije, Njemacke, Italije,
Francuske, Madarske, Srbije, Bosne i
Hercegovine itd.).

Trajektna luka Split

E.- Informacije na internetu

Kopno
www.eltis.org/en

wWWwWw.vicroads.vic.gov.au

www.roadtraffic-technology.com

More
WwWww.marinamanagement.com

www.marine-plus.com

WWWw.imimarina.org

www.batterypark.com
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FP.2 Javne usluge (elektroopskrba i vodoopskrba, sustav otpadnih voda, kruti otpad i sustav

recikliranja itd.)

A.- Uvod

Javne su usluge vaZzan element za kvalitetu i ukupni
plan konkurentnosti podrucja. Stoga dobre javne
usluge (u smislu ciS¢enja gradskih prostora i
prirodnog  okoliSa, sigurnosti, raspoloZivosti
informacija, turistickog oznaCavanja, prometne
regulacije, skupljanja krutog otpada, javnog
prijevoza itd.) uvelike utjeCu na turisti¢ka iskustva i
imidZ o podrucju koje turisti posjecuju — medutim,
isto tako utjeCu na osjecaj samopostovanja lokalnog
stanovnistva zbog toga Sto ,pripadaju“ dobro
ofuvanom i organiziranom mjestu, pod uvjetom da
se takve javne usluge organizirano nude.

Izvori energije vazan su element u procesu razvoja
turizma kako bi se osigurali odgovarajuéi uvjeti za
pravilan razvoj. Stoga su nastojanja danas
usmjerena na obnovljive i ekoloSke izvore energije
kako bi se minimalizirao negativan utjecaj
osiguravanja  potrebne energije lokalnom
stanovniStvu i turistima.

Skupljanje i recikliranje otpada kriticno je za razvoj
turizma zbog ¢injenice da turisti proizvode dodatnu
koli¢inu otpada, koji onda dodatno opterecuje
pruzatelje komunalnih usluga koji taj otpad moraju
skupljati i reciklirati.

Opskrba pitkom vodom i sustav tretiranja otpadnih
voda (kako bi se one procistile) takoder su kriti¢ni
zbog Cinjenice da turisti uobiCajeno trebaju i
upotrebljavaju vise vode od lokalnog stanovniStva.
Stoga se pojavljuje potreba oCuvanja pitke vode §to
je vise moguce, osobito tamo gdje je ona kolicinski
ograni¢ena. U posljednje vrijeme gotovo svi
priobalni gradovi i naselja imaju planove izgradnje
kanalizacijskog sustava i kolektora (iako postoje
neke iznimke), a takoder treba uzeti u obzir
moguénost stvaranja bioloSkog sustava koji ne
oneciscuje.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Poboljsanje opée ponude javnih
usluga: postoji potreba poboljSanja javnih
usluga i sadrzaja koji se nude turistima i
lokalnom stanovniStvu, kako bi se povecala
kvaliteta Zivota i turisticka konkurentnost
Zupanije. Stoga ¢e imidZ i pozicioniranje svake
destinacije biti pod snaznim utjecajem kvalitete
okolisa te broja i kvalitete javnih usluga koje
osiguravaju lokalne i Zupanijske vlasti.

B.2.- KoriStenje alternativnih  izvora
energije Koji su ,,prijateljski‘ i ne onec¢iS¢uju
okoliS: izvori energije mogu se osigurati

koriStenjem  postoje¢ih resursa koji  su
raspoloZivi u vedini turisti¢kih podrucja unutar
srednje Dalmacije, npr. vjetra (vjetrenjace),
sunca (suncani paneli), morskih struja itd.

B.3.- Uvodenje sustava skupljanja otpada i
postrojenja za reciklazu:

e Uvodenje adekvatnog sustava skupljanja
otpada, osobito u turistickim naseljima,
gradi¢ima i drugim destinacijama, s jasnim
procedurama, vremenskim rasporedom
itd., kao i s odgovaraju¢im kontejnerima za
smece.

e Uvodenje sustava recikliranja s razli¢itim
vrstama kontejnera (kanta za smece)
odgovarajuce distribuiranima na pojedinim
podrucjima, kao i stvaranje postrojenja za
reciklazu i sabiranje kako bi se stvorili
uvjeti za ponovnu uporabu ili barem
odvojeni tretman otpadaka, npr. organskog
otpada, papira i kartona, stakla i ostalih
vrsta otpada.

B.4.- Uspostava sustava za kontrolu divljih
odlagalista otpada:

e Uspostava sustava za kontrolu divljih
odlagaliSta otpada, koji imaju veoma
negativan utjecaj na okoli§ te na imidz
destinacije, osobito s turistickog stajaliSta.

e Utjecaj na poboljSanje svijesti lokalnog
stanovni§tva o potrebi ocCuvanja Cistog
okolisa te posljedica bacanja otpada i
ostavljanja starih automobila, perilica i
drugih stvari koje viSe nisu u uporabi na
mjesta koja za to nisu predvidena, a
osobito u podrucjima zaleda i na otocima
Bradu, Hvaru, Visu i Solti.

B.5.- Izgradnja kanalizacijskog sustava i
sustava recikliranja:

e Izgradnja adekvatnoga kanalizacijskog
sustava, osobito u turistickim podrucjima i
naseljima, kako bi se procis¢ena voda
ponovno upotrijebila za zalijevanje zelenih
povisina, poljoprivrednih podrucja i drugih
povrsina.

e Poticanje lokalne svijesti (ali i svijesti kod
turista) o vaznosti Stednje i ponovne
uporabe pitke vode u svakodnevnim
aktivnostima.

7. PLAN KONKURENTNOSTI

147



GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE

e Uspostava sustava u poljoprivredi za
Stednju vode, npr. specificnih sustava
navodnjavanja itd.

B.6.- Uvodenje sustava za prikupljanje
kiSnice: kreiranje i uvodenje sustava za
prikupljanje kiSnice, osobito u podrucjima gdje
ima problema s opskrbom pitke vode, npr. na
otoku Visu. Tradicionalni se kolektori (stari
sustav skupljanja) mogu vidjeti u razliitim
podrucjima, ali oni se istodobno mogu prosiriti
npr. cisternama, depozitima itd.

C.- Postojeca situacija

Kontejneri za smece na Hvaru

D.- Razina prioriteta

Ll Srednji  Niski VMo

Prioritet Visoki

visoki niski

Hitnost

Kontejneri za smece u Splitu

B.7.- Osnivanje komisije za odlucivanje o
prioritetima aktivnosti: clanovi komisije
moraju biti strucnjaci razli¢itih specijalnosti,
kao i predstavnici javnosti te privatni ,,igraci* —
kako bi se pronaSlo najbolje rjeSenje za
poboljsanje javnih usluga i sadrZaja. Stoga e
postojati potreba za osiguranjem potrebnih
resursa nuznih za provedbu akcija.

E.- Informacije na internetu
Energija

www.e7.org/Pages/A-
www.aaasolar.com/;

WWWw.oasismontana.com/;
Projects/AlJ-Indonesia.html;
www.res-Itd.com/

Tezina

TroSak

Dojam

Voda

www.worldbank.org/watsan/;
www.agr.gc.ca/env/index_e.php?section=h20&pag
e=h2o0;

www lifewater.ca/links.htm

Sustav tretiranja otpadnih voda

www.johnstonsmith.co.uk/fact4.html;
www.inspect-ny.com/septbook.htm;

www.bchealthguide.org/healthfiles/hfile21a.stm

Recikliranje

www.recycle.com/;
www.cresswood.com/;
www.recyclingsystems.com/;
www.mfe.govt.nz/publications/sus-dev/recycling-

jan04/;

WWWw.arc-
cat.net/publicacions/pdf/agencia/frigorifics.pdf;

www.straight.co.uk/;

Kanalizacijski kolektori na Bracu
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FP.3 Parkiranje i unutarnja mobilnost

A.- Uvod

Turisti u srednjoj Dalmaciji, kao uglavnom i u
ostalim dijelovima Hrvatske, dolaze osobnim
automobilima. Stoga postoji potreba poboljSanja
interne dostupnosti i mobilnosti, kao i povecanja
prostora/kapaciteta za parkiranje, kako bi se
smanjili prometni ¢epovi i guzve u vecini turistickih
naselja i gradova.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Osiguravanje adekvatnog
parkiraliSnog prostora za automobile i
autobuse:

® Planiranje povecanja kapaciteta

parkiraliSnog prostora za automobile i
autobuse, osobito za vrijeme srednje i
glavne sezone

e Adekvatne zelene povrSine i ruralne
povrsine mogu biti alternativa i sezonsko
parkiralis$no podrucje.

B.2.- Uspostava adekvatnog oblika prijevoza
izmedu parkiraliSnih podrudja i centara
gradova i naselja:

C.- Postojeca situacija

Parkiraliste ispred Palace u Splitu Parkiraliste u Trogiru

D.- Razina prioriteta

Vrlo
niski

Prioritet V‘i’"°. Visoki Srednji  Niski

soki

Hitnost

Tezina

Trosak

Dojam

e Nacini prijevoza: mali autobusi, taksi
usluge, elektri¢ni automobili itd.

e Dopustiti smjeStajnim  objektima da
prevoze klijente i njihovu opremu u
adekvatnom malom prijevoznom sredstvu
od parkiraliSnih podruc¢ja do pjeSackih
zona.

B.3.- Uspostava linija javnog prijevoza za
turiste tijekom srednje i glavne sezone:
uspostava razli¢itih linija javnog prijevoza koje
bi mogle prevoziti turiste u najvaznije resurse i
atrakcije srednje Dalmacije ili barem u njezina
turisticka podrucja. Navedene se linije mogu
nazivati  ,turisticki autobusi“ ili ,ture
razgledanja“ koje kruze podrucjem i
zaustavljaju se na podrucjima glavnih resursa i
atrakcija, dok turisti ulaze i izlaze sukladno
interesima.

Parkiraliste na Hvaru

E.- Informacije na internetu

www.vtpi.org/tdm/tdm28.htm;
www.sutp.org/themes/2-tdm/2b-tdm.aspx

www.metropolis2005.org/en/metropolis/kom
mission4.html

www.rta.nsw.gov.au/trafficinformation/manag
ingtraveldemand/mobilitymanagement/
www.leda.ils.nrw.de/database/measures/meas
0275.htm; www.dto.ie/mmp.pdf

www.managenergy.net/products/R139.htm
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FP.4 Cestovne informacije i sustav oznacavanja

A.- Uvod

Cestovne informacije i sustav oznacavanja kriticni
su za razvoj turizma i povjerenja turista, a narocito
onih koji dolaze automobilima. Stoga postoji
potreba poboljSanja sustava cestovnih informacija i
oznacavanja kako bi se stvorio cjelovit i organiziran
sustav oznaCavanja u cijeloj srednjoj Dalmaciji.
Sustav oznaCavanja trebao bi ukljucivati ne samo
gradove, sela i naselja nego takoder resurse,
atrakcije, usluge, tematske ture i itinerare,
oglasavanje privatnih i javnih tvrtki, lokalne
informativne urede i sve ostale elemente koji se
mogu ukljuciti kao dio turisticke aktivnosti.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Kreiranje sustava oznaavanja: za
uspostavu razli¢itih kategorija oznacavanja:

e Promocija: naznaciti postojanje resursa i
atrakcija

e Destinacija: identifikacija da je Kklijent
dosao u destinaciju

e Informativni: informacije koje se daju o
mjestu (destinacija, resursi ili atrakcije)

C.- Postojeca situacija

Cest. i tur. oznake u Makarskoj

D.- Razina prioriteta

Vo "~ visoki Srednji  Niski  VM°
visoki niski

Prioritet

Hitnost

Tezina

Cestovne oznake u Splitu

B.2.- Kreiranje razli¢itih  kategorija
oznacavanja: uspostava specijalnih znakova
za oznacavanje:

e Tematski znakovi itinerara posebnih
interesa i tura, npr. tura ,.Napoleonovo
vrijeme*, dvorci, mlinovi, Cetina, vinska
tura, tura svjetskog naslijeda UNESCO-a,
tura rimskih vremena itd.

e Informativni paneli: kreiranje
informativnih ~ panela s  mapama,
interesantnim  telefonskim  brojevima,

atrakcijama i resursima, uslugama itd.
Mogu se postaviti na ulazima u gradove i
naselja te uz cestovna odmorista.

B.3.- Osnivanje komisije: koja ¢e odluciti o

potrebama  turistickog oznaCavanja i
prioritetima, kao i o dizajnu i bojama,
materijalima, dimenzijama, piktogramima,

mjestima gdje ¢e se postaviti itd.

Cestovne i tur. oznake u Hvaru

E.- Informacije na internetu

www.alsace-route-des-vins.com

www.uk.franceguide.com/thematiques/article.asp?i
dc=10637&idth=11&niv=

www.stai.it/eng/progetti/proposte_eno_bit eng.htm
http://routeducidre.free.fr/

Trosak

Dojam

www.calvados-
tourisme.com/loisirs/route/route5.asp

www.gesagri.com/sites/saf/guide/fiches/demarches
produit_collectives/dpc5.aspx

http://fr.vin-en-alsace.com/landscape_fr.html
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FP.5 Poboljsanje plaza

A.- Uvod e Oprema:
Turisti trebaju uZivati na plazi uz odgovarajucu o Sportska: odbojka, bocanje,
opremu i usluge na plazama, fokusirane na njihove badminton, nogomet itd.
posebne potrebe i standarde kvalitete kako bi se o Kulturna: kazali$ni i Kkoncertni
zadovoljila  ocekivanja  gostiju i  slijedili scenarij, prostori za susrete i odmor,
medunarodni standardi na plazama: pocevsi od vidikovei itd.
okoli$a (Cistog mora, plaza itd.) pa sve do socijalnih N . L
i uporabnih toCaka glediSta (infrastruktura, oprema, © Oznavcavan.Je: orgamzacija sustavva
usluge, aktivnosti itd.). Stoga program poboljSanja oznacavanja . za 'korls.mke' plaza,
plaza ima za cilj ponuditi ukupno iskustvo turistima informativni par'lfzh, stmjerovl, m?p?’
poboljSanjem kvalitete plaZza i okolnih podrudja. ;ZIUge’ radno vrijeme i redovi voznje
B.- Provedbeni plan o TuSevi i kabine za presvladenje u
B.1.- Kreiranje adekvatne infrastrukture, potpunosti uklopljeni u okoli§
opreme i usluga unutar podrudja plaza i o Osvjetljenje i ostalo
okolnih podrucja: e Usluge:
e Infrastruktura: . ..
o Barovi, restorani i terase
o Otpadne vode: mehanicki, kemijski, o Organizatori aktivnosti: iznajmljivanje
bioloski. opreme, tefajevi udenja, dnevne
o  Pristup kopnom: kreiranje integriranih aktivnosti itd.
lungomare podrucja iz pejrkiralisnih.i o  Zdravstveno-rekreacijske usluge:
gradskih centara do plaza, kreiranje masaZe i druge usluge opustanja itd.
alternativnih parkirali$nih podrucja za o . ..
glavnu sezonu, poboljSanje i kreiranje © Pobqusanje usl'uga javnog pryevoza,
nove postaje javnog prijevoza kako bi osobito u sezoni
se povectao broj itinerara javnog o Prva pomoc, sigurnost, CiSenje,

prijevoza i usluga izvan glavne
sezone.

o Pristup morem: kreiranje malih
podru¢ja za vezivanje brodica na
strateSkim podrucjima koja se mogu
razviti kao turisticka odredista,
kreiranje sustava za poboljSanje
pjesackog pristupa moru (izbjegavanje
betonskih  platformi  ili  teSke
infrastrukture), poboljsanje
informacija sustavom oznacavanja itd.

C.- Postojeca situacija

odrzavanje itd.

B.2.- Osnivanje komisije: komisija odlucuje o
potrebama i prioritetima poboljSanja plaza, kao
i o sadrzaju svake pojedine akcije kako bi se

svaka

predlozena  usluga, oprema ili

infrastrukturni zahvat u potpunosti uklopili u
okolis.

PL

o

Plaza na Hvaru PlaZa na Bracu Plazne usluge na Bracu
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D.- Razina prioriteta

Prioritet  ""®  Visoki Srednji Niski O
Vi niski

soki

Hitnost

Tezina

Trosak

Dojam

E.- Informacije na internetu

www.blueflag.org

www.eucc.nl

FP.6 Gradski/opc¢inski planovi koji se odnose na okolis, estetiku, atrakcije, opremu itd.

A.- Uvod

Potrebno je izraditi planove usredotofene na
poboljsanje opcée urbanisticke estetike gradova i
naselja, kao 1 turistickih podrucja, atrakcija,
spomenika itd.

Poboljsanje javnih podrucja, opreme i usluga vazno
je kako bi se kreirala odgovaraju¢a atmosfera i
imidZ svake pojedine turisticke destinacije te
njezinih resursa i atrakcija, zajedno s povecanjem
zadovoljstva lokalne zajednice.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Kreiranje pjesackih zona i itinerara u
starim gradovima:

e Dizajniranje podru¢ja u starim gradovima
gdje se mogu uvesti pjeSacke zone za
vrijeme srednje i glavne sezone.

e Dizajniranje pjesackih itinerara kroz stare
gradove, ukljucujuéi resurse i atrakcije,
spomenike, fontane, opremu (kazalista,
kina itd.), usluge kao S§to su barovi,
restorani, tradicionalne konobe, shopping
zone s ponudom lokalnih suvenira i
rukotvorina za turiste, kao i sve druge
relevantne resurse, npr. zelena podrucja i
parkove koji se mogu ukljuciti u sustav
turistikih atrakcija.

B.2.- Sustav ofuvanja i poboljSanja zelenih
podrudja:

e Poboljsanje pristupa zelenim podrucjima i
parkovima: ulazi i pjeSacke staze za posjet
lokaciji, arhitektonske barijere,
informativni paneli, urbana oprema, npr.
svjetla, klupe, stolovi, ograde, javni
nuZnici itd.

e Kreiranje serije usluga: informacije,
¢iS¢enje, sigurnost, barovi i restorani s
terasama, suvenirnice i lokalne trznice itd.

B.3.- Ocuvanje starih gradova i naselja:

e Kreiranje programa za poboljSanje i
rehabilitaciju ~ lokalnih  arhitektonskih
vrijednosti i stilova, spomenika i drugih
elemenata koji daju autenti¢nost podrucju.

e Definiranje okvira u kojemu se stare kuce,
spomenici i poplocenje ulica moraju
ocuvati i poboljsati, npr. paleta boja za
procelja, arhitektonski elementi, koristeni
materijali. Itd.

B.4.- Poboljsavanje estetike tvrtki i usluga:
lokalni biznis i usluge promoviraju se bez
integriranja s podru¢jem gdje se nalaze. Stoga
dolazi do mijeSanja razlicitih boja, dizajna,
dimenzija itd., $to daje loSu sliku mjesta i ne
zadovoljava imidZ i pozicioniranje destinacije i
turistiCkog podrucja:

e Kreiranje kriterija za lokalni biznis i
usluge: svjetlo, boje procelja, dizajn
oglasavanja  (stil, dimenzije, boje,
materijali, lokacije).

e Kreiranje kriterija za estetiku terasa: vrsta
suncobrana, boje i dizajn, dekoracija terasa
i vrtova, oglasavanje jelovnika, vrsta
osvjetljenja i glazbe itd.

B.S.- Osnivanje strucne komisije
(povjesnicari, graditelji, arhitekti, planeri
itd.) radi identifikacije potreba i prioritetnih
akcija koje se moraju poduzeti radi zaStite
povijesnih mjesta, gradevina itd.
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C.- Postojeca situacija

Riva u Trogiru

D.- Razina prioriteta

Prioritet LD Srednji

visoki

Hitnost

Terase u Splitu

Tezina

Terase na Hvaru

E.- Informacije na internetu

www.info.gov.hk/planning/p study/prog_s/pe

destrian/stagel pubcon/english/e enhancing.h
tm

www.culture-
routes.lu/php/fo_index.php?Ing=en&dest=bd
ac_det&id=00000723

www.culturescope.ca/ev_fr.php?ID=3791 20
1&ID2=DO_TOPIC

www.rodney.govt.nz/council/AnnualReport/D
istrict%20Development.pdf

www.p4ps.com.au/urbrev.html

FP.7 Naslijede i zastita okolisa

A.- Uvod

Naslijede i okolis u srednjoj Dalmaciji specificna su
karakteristika koja pruza dodatnu vrijednost
turistima. Stoga postoji potreba ocuvanja i
poboljsanja karakteristika okoliSa kako bi se
poboljsala autentiCnost turistickih iskustava i
povecalo zadovoljstvo lokalnog stanovniStva zbog
ocuvanog okolisa.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Zastita
arhitekture:

naslijeda i tradicijske

e Kreiranje programa za rehabilitaciju i
poboljsanje lokalnog arhitektonskog stila
gradnje, zgrada, spomenika i ostaloga, a
$to je tradicionalno u razli€itim podrucjima
unutar srednje Dalmacije.

e Definirati proceduralni okvir: vlasni§tvo,
dozvole za gradnju, pravila i standarde
unutar kojih tradicijske kuce treba ocuvati:

- Zastita procelja: paleta boja,
arhitektonski  elementi, koriSteni
materijali itd.

- Obnova kuca: interijer i eksterijer,
krovovi, ulaz, arhitektonske barijere,
struja, voda itd.

B.2.- Zastita okoliSa i tehnike suhozida

e Stvoriti program zastite estetike okoliSa u
vecem dijelu srednje Dalmacije o€uvanjem
tehnike suhozida.

e Kreirati program za pomo¢ lokalnom
stanovniStvu u obnovi i zavrSetku kuca
(procelja, balkonske ograde itd.) kako bi se
poboljsao okolis i atmosfera u gradovima i
naseljima.

B.3.- Kontrola bespravne izgradnje

e  Uspostava kontrolnih procedura kako bi se
izbjegla bespravna izgradnja, osobito na
otocima i unutrasnjim podrucjima srednje
Dalmacije. Te procedure moraju biti
nacinjene na Zupanijskoj razini kako bi se
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lokalnim opéinama i gradovima pomoglo u
kontroli takve izgradnje.

e Uspostava adekvatnih mehanizama za
pomo¢ opéinama i gradovima, npr.
tehnicki, ljudski, tehnoloski i financijski

C.- Postojeca situacija

resursi raspoloZivi za kontrolu proliferacije
bespravno izgradenih novih zgrada.

Staze na Bracu

D.- Razina prioriteta

Prioritet V‘i’"°. Visoki Srednji  Niski

soki

Hitnost

Tezina

Trosak

Dojam

Bespravna gradnja na Visu

Napustena zgrada na Hvaru

E.- Informacije na internetu

www.europanostra.org/lang_en/awards_2004/
gr_servia.htm

www.gov.ns.ca/dtc/heritage/heritage heritage
property.asp

http://assembly.coe.int/Documents/WorkingD
ocs/doc03/EDOC9980.htm

http://www2.rgu.ac.uk/schools/mcrg/stnation.
htm

http://www.greentourism.org.uk/Default.aspx.
LocID-008013002003004.htm

http://www.heritage.wa.gov.au/pdfs/pubList/s
ection2/Chinatown0304.pdf

FP.8 Poboljsanje i odrzavanije resursa i atrakcija

A.- Uvod

Prilagoditi i poboljsati resurse i atrakcije koji se
mogu koristiti u turisticke svrhe, zbog toga §to ima
odredenih podrucja koja se uopce ne koriste ili se
neodgovarajuce upotrebljavaju. Stoga, kako bi se
povecala  atraktivhost  navedenih  podrucja,
diversificirao proizvod i aktivnost koja se nudi
turistima, moglo bi biti interesantno poboljsati
odredene resurse koji su danas nedovoljno koristeni
kao turisticki resursi ili atrakcije.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Ukljudivanje resursa i atrakcija u
turisticke proizvode: ukljuciti u promotivne
materijale najrelevantnije i specificne resurse i
atrakcije te kreirati sustav oznaCavanja kako bi
se predstavile turisticke atrakcije koje treba
posjetiti.

B.2.- Kreiranje turistickih proizvoda
temeljenih na prirodnim i Kkulturnim
resursima i atrakcijama: provesti potrebne
procedure kako bi se kreirali turisticki
proizvodi i aktivnosti na temelju postojecih
resursa i atrakcija u svakom turistiCkom
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podrucju. Procedure mogu obuhvacati npr.
promociju oprema i usluga itd., unutar svakog
resursa ili atrakcije.

B.3.- Kreiranje programa za poboljsanje i
odrZavanje resursa i atrakcija: kreiranje
potrebnog programa poboljSanja i odrzavanja
radi osiguranja odgovaraju¢ih  standarda

C.- Postojeca situacija

Povijesno naslijede u Kastelima Vidikovac na Bracu

D.- Razina prioriteta

Prioritet ~_""°  Visoki Srednji
visoki

kvalitete svakog resursa i atrakcije koji se
mogu ukljuciti u turisticki proizvod ili
aktivnost:  usluge, oprema, oznacavanje,
informacije itd.

Okolis na Hvaru

E.- Informacije na internetu

http://goeurope.about.com/od/dublin/

http://url.co.nz/nzl.html

http://www.nh.gov/visitors/tourism.html
http://www.worldaboutus.com/tourism.htm

http://www.tourismtasmania.com.au/tasind/att
ractions/

FP.9 Programi edukacije i treninga

A.- Uvod

Kako bi se poboljSala ukupna konkurentnost
turistickih aktivnosti u srednjoj Dalmaciji, klju¢na
je stavka profesionalnost i gostoljubivost ljudskih
resursa zaposlenih u sektoru. Stoga su trening i
edukacija klju¢ni Cimbenici uspjeha kako bi se
zadovoljila ocekivanja i potrebe gostiju, pruzila
odgovarajuca vrijednost za novac turistima i na taj
nacin povecalo njihovo zadovoljstvo i lojalnost.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Kreiranje odgovaraju¢ih trening
programa: definirati edukacijske i trening
programe koji trebaju ukljuciti razlicite
tehnike:

¢ Smyjestajni objekti: recepcija, concierge,
kucanstvo itd.

e Restoran: Sef, kuhari, konobari itd.

e Usluge: kvaliteta, zadovoljavanje
potreba i ocekivanja turista itd.

e Tehnike prodaje i komercijalizacije

¢  Komunikacijske tehnike
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e Profesionalna i usluZna izvrsnost

* Nove mogucénosti poduzetnickog
zapoSljavanja:  specijalizirani  vodici,
putnicki agenti, organizatori aktivnosti i
dogadanja itd.

e Jezici: njemacki, engleski, francuski itd.

e  Upravljanje: ljudski resursi, ekonomija i
financije, logistika itd.

B.2.- Promoviranje dogovora s postojecim
turistickim Skolama i fakultetima: kreirati
edukacijske i trening programe:

e Koordinirati te¢ajeve
e Kreirati sadrzaj tecajeva
e  Osigurati nastavnike i specijaliste

e Prilagoditi sadrZaj teCajeva potrebama
turistickog poslovanja i povezanim
uslugama itd.

®  Promocija programa i kontrola rezultata

e  Ostalo

D.- Razina prioriteta

Vrlo Vrlo

Prioritet visoki Visoki  Srednji  Niski

soki

niski

Hitnost

Tezina

Trosak

Dojam

E.- Informacije na internetu

http://www.ste.edu.gr/uk/ste_uk.htm

http://www.tourismsociety.org/ATTT home.h
tm

http://www.atec.ca/

http://www.brolgaawards.com.au/Criteria/200
5/Cat_17_TOURISM_EDUCATION_ & TRA

INING.pdf

http://www.watourismawards.com.au/index.sit
e.restaurants.restaurant.1424.html

FP.10 Sustav olakSica i poticaja

A.- Uvod

Sustav olakSica i poticaja oblikovan je tako da bi se
potpomognulo i pozitivho utjecalo na razvoj
turistickog poslovanja u srednjoj Dalmaciji. Stoga
se on mora usredotoCiti na osiguravanje sredstava
financiranja za razvoj Zeljenog turistickog
poslovanja i projekata koji su prepoznati kao dobri
projekti, u smislu ujednacenosti i uskladivanja sa
smjernicama Glavnog plana, odnosno koji su
integrirani s potrebama srednje Dalmacije kao
turistiCkog odredista.

Sve tvrtke, ako su u skladu s definiranim
smjernicama, trebaju imati moguénost koriStenja
poreznih olakSica, nizih kamatnih stopa, subvencija
i pomo¢i za razvoj projekata koji su najpozeljniji u
smislu  Zeljenog turistickog razvoja srednje
Dalmacije.

B.- Provedbeni plan

B.1.- Kreiranje adekvatnog sustava poreznih
olaksica i ostalih davanja:

- Smanjenje svih poreza i davanja koji su u
nadleznosti lokalnih vlasti, za pojedine
specificne akcije:

o Promovirati poboljSanje konkurentnosti
razli¢itih sektora aktivnosti (smjestaja,

hrane i pi¢a, organizatora aktivnosti,
vodica, lokalnih umjetnika itd.)

o Stvaranje novih turistickih proizvoda i
otvaranje novih poduzetnic¢kih projekata u
srednjoj Dalmaciji

o Srednjoroéno i  dugorotno  novo
zaposljavanje (za minimalno razdoblje od
tri godine)

o Poboljsati privatni posao u sklopu starih
gradova:

= Estetika vanjskih prostora (oglasi
i reklame, dekoracija, osvjetljenje
itd.), odnosi se na terase, procelja
itd. u sklopu  postojecih
prodavaonica, galerija,
restorana...

= U nekim ulicama, glavnim
toCkama, potrebno je produljiti
radno vrijeme tijekom dana
takoder i na razdoblja izvan
glavne sezone.

- Subvencije i pomo¢ za poboljSanje:

o PoboljSanje  kvalitete u  pojedinim
stavkama konkurentnosti: estetika,
oCuvanje zgrada, oglaSavanje, dekoracija,
specijalizacija tvrtki itd.
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o Nove usluge i aktivnosti povezane uz
sustav iskustava definiranih u Glavnom
planu.

Projekti koji mogu dobiti pojedine olakSice
moraju ispunjavati sljedece uvjete:

Ukupno podizanje razine kvalitete:
estetika, menadzment, posebne oznake
itd.

Novi sadrzaji ponude, npr. lokalne
rukotvorine, prodavaonice lokalnih
proizvoda, organizatori aktivnosti,
destinacijske menadzmentske tvrtke
(DMC), specijalizirani vodici itd.

Razvoj inovativnih proizvoda i usluga
sukladno Glavnom planu, npr. neke
atrakcije definirane u investicijskom
planu/planu projekata itd.

Novi proizvodi koji ¢e biti sukladni
procedurama zaStite i upravljanja
okoliSem, npr. ekooznake, oznake
kvalitete itd.

B.2.- Kreiranje adekvatnog sustava poticaja:

Shema ukljucuje sljedece akcije:

Obnovu postojecih objekata s ciljem
poboljsanja razine kvalitete
smjestajnih objekata: hoteli,
apartmani, kampovi, privatni smjestaj
itd.

Nove investicije sukladno Glavnom
planu

Ocuvanje i obnova povijesnih zgrada i
ostalih vrijednih spomenika

ProsSirenje  ponude:  destinacijske
menadZmentske tvrtke (DMO),
ponudaci aktivnosti, atrakcije, oprema
itd.

Srednjoro¢no i dugorono novo
zaposljavanje (za minimalno razdoblje
od dvije do tri godine)

Investicije namijenjene poboljSanju
postupanja s okoliSem i procedura
oCuvanja okoliSa, npr. kanalizacija,
recikliranje, potro$nja energije itd.

Projekti koji Zele u¢i u sustav poticaja
moraju zadovoljavati sljedece kriterije:

Poboljsanje  kvalitete i provedba
programa konkurentnosti: estetika,
menadzment, radno vrijeme, posebne
oznake itd.

= Novi proizvodi i usluge: lokalno
obrtni§tvo, prodavaonice lokalnih
proizvoda, organizatori aktivnosti,
DMC, specijalizirani vodici itd.

= Razvoj inovativnih proizvoda i usluga
sukladno Glavnom planu, npr.
atrakcije definirane u investicijskom
planu

* Novi proizvodi koji ¢e biti sukladni
procedurama zaStite i upravljanja
okoliSem, npr. ekooznake, oznake
kvalitete itd.

= Planiranje i provedba plana Sirenja
kapaciteta  sukladno  smjernicama
Glavnog plana

= Identifikacija i razvoj novih trZista

= [strazivanje i razvijanje inovativnih
proizvoda i usluga.

B.3.- Osnivanje stru¢ne komisije: za identifikaciju

potreba i prioriteta za razvojne projekte, kao i

raspolozivih resursa za provedbu programa
(porezne olakSice i sustav poticaja).

D.- Razina prioriteta

Prioritt  ""°  Visoki Srednji
VISOKI

Hitnost

Tezina

Trosak

Dojam

E.- Informacije na internetu

http://www.antigua-
barbuda.com/business_politics/harmful tax_c

ompetition.asp

http://www.finance.gov.ie/viewdoc.asp?Docl
D=1499

http://www.sicomindia.com/site/aboutus/incen
tivescheme.htm

http://www.westernaustralia.com/NR/rdonlyre
s/80FDD315-6090-4B92-BE29-
F64E97AB7AO0B/0/VISITORCENTREBUSI
NESSDEVELOPMENTSUPPORTSCHEME?2

6040.pdf

http://www.buildsrilanka.com/boi/boi-
GenlIncNormalLaw.htm

http://app.stb.com.sg/asp/ind/ind03.asp
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8. PROJEKTI

8.1. POLAZNE OSNOVE

8.1.1. UvoD

U funkciji ostvarivanja predloZzenog razvoja
turizma, strategije razvoja proizvoda, plana
konkurentnosti i marketinSkog plana, nuZzno je
planirati i provesti investicijske projekte za
smjestajne objekte, turisticke atrakcije,
infrastrukturu te ostale ponude i usluge. Stoga smo
u okviru cetvrtog zadatka izrade Glavnog plana
razvoja turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije
predlozili investicijsku strategiju te definirali
investicijske projekte po podruc¢jima i kljuénim
vrstama investicijskih potreba.

8.1.2. PROCEDURE

Horwath Consulting Zagreb proveo je sljedece

aktivnosti s ciljem definiranja investicijske

strategije i kljucnih razvojnih projekata u turizmu

Zupanije:

Anketno  ispitivanje  predstavnika turistickih
zajednica 1 ostalih turistiCkih subjekata o
postoje¢éim 1 potencijalnim investicijskim
projektima, provedeno na temelju upitnika na
podruc¢nim radionicama u ozujku 2005. godine;

Serije  radnih  sastanaka s  vlasnicima i
menadZmentom znacajnijih hotelskih poduzeca
te predstavnicima lokalnih vlasti, ukljucujuci
obilazak odredenog broja predmetnih lokacija
za potencijalni razvoj, s ciljem sagledavanja
investicijskih ocekivanja ispitanih subjekata,
postojecih raspoloZzivih investicijskih planova i
potencijalnih novih projekata za koje jo§ ne
postoje definirani investicijski planovi (sastanci
i posjeti lokacijama u razdoblju od srpnja do
listopada 2005. godine; popis odrzanih
sastanaka nalazi se u prilogu);

Prikupljanje osnovnih podataka o planovima
infrastrukturnih ulaganja drzavnih i Zupanijskih
tijela te od Zupanijskih gradova i opcina, a uz
podrsku Splitsko-dalmatinske Zupanije
(odgovori primljeni od pet gradova: Hvara,
Makarske, Sinja, Starog Grada i Vrgorca, te od
sedam opc¢ina: Baske Vode, Bola, Marine,
Podstrane, Segeta, Sucurja i Sutivana);

Definiranje  investicijske strategije, odnosno
oblikovanje investicijskih potreba i moguénosti
po podrucjima sukladno prethodno definiranom
strateSkom pozicioniranju Zupanije, scenarijima
razvoja turizma i strategiji rasta smjeStajnih
kapaciteta, strategiji razvoja proizvoda, planu
konkurentnosti i trZziSnom pozicioniranju
pojedinih podrucja;

Definiranje klju¢nih investicijskih projekata po
podrucjima, koji bilo da proizlaze izravno iz
postoje¢ih investicijskih planova subjekata na
podrucju Zupanije ili neizravno iz prijedloga
Horwath Consultinga Zagreb, a dodatno su
razradeni sukladno investicijskim standardima
sliénih projekata najbolje prakse u Hrvatskoj i
na Mediteranu;

Predstavljanje odabranih projekata po podrucjima u
tekstualnom  sadrZaju, pri Cemu  se
predstavljanje svih identificiranih i predloZenih
projekata nalazi u prilozima.

Takoder Zzelimo istaknuti da pripremljena lista
investicijskih projekata sadrzi strateski relevantne
projekte, a koji ¢e se verificirati i raspraviti s
kljucnim turistickim subjektima i donositeljima
odluka u Zupaniji kako bi se postigao konsenzus
izmedu postojec¢ih subjekata i donositelja odluka
koji su izravno ili neizravno povezani s projektom.
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8.2. INVESTICIJSKA STRATEGIJA

8.2.1. INTEGRIRANA INVESTICIJSKA
STRATEGIJA

Investicijska strategija za postojece objekte/projekte

SPLITSKA RIVIJERA | | MAKARSKA RIVIJERA | | DALMATINSKA ZAGORA | | OTOK BRAC | | OTOK HVAR | | OTOK VIS

RESTRUKTURIRANJE | PODIZANJE KVALITETE GLAVNINE POSTOJECIH
SMJESTAJNIH OBJEKATA, TURISTICKIH ATRAKCIJA, INFRASTRUKTURE | OSTALIH USLUGA

lzvor: Horwath Consulting Zagreb, 2006

Investicijska strategija za nove objekte/projekte

SPLITSKA RIVIJERA | | MAKARSKA RIVIJERA | | DALMATINSKA ZAGORA | | OTOK BRAC | | OTOK HVAR | | OTOK VIS
PROJETILRBANE OBNOVE | | PRoVETIOBNOVE VISOKOKVALITETN PROLEKTIRAZVOUA
(KONVERZIJE) SPLITSKE OGRANIGENOG RAZVOJA NOVIH KONCEPATA SMJESTAJNIH gﬁ;ﬁ(;;ﬁ]é\';ml SU INTEGRIRANI S PRIRODNIM
KONURBACIJE NOVIH KAPACITETA NA OBALI (A e )
(High-Value Brown Field) (High Value Brown/Green Field) g

SMJESTAINIH KAPACITETA
U ZALEBU

VISOKOKVALITETNI PROJEKTI RAZVOJA NOVIH PROIZVODA | OGRANICENOG RAZVOJA NOVIH

(RURALNI OBJEKTI, TERENI ZA GOLF, TEMATSKI PARK, SKIJALISTE)

VISOKOKVALITETNI PROJEKTI
URBANE OBNOVE (KONVERZIJE) STARIJIH OBJEKATA |
INDUSTRIJSKIH POSTROJENJA
(High-Value Brown Field)

Izvor: Horwath Consulting Zagreb, 2006.

Integrirana  investicijska  strategija  turistickih
subjekata Splitsko-dalmatinske Zupanije trebala bi
biti usmjerena na sljedece:

Unapredenje glavnine postojeéih  smjestajnih
objekata, turistickih atrakcija, infrastrukture i
ostalih ponuda i usluga radi repozicioniranja
dominantnog proizvoda "sunca i mora" u vise
cjenovne kategorije (od tri do pet
medunarodnih zvjezdica), oplemenjivanja istog
proizvoda dodatnim uslugama i pogodnostima
te uvodenja novih turistickih proizvoda u
funkciji produZenja sezone poslovanja;

Odrzivi razvoj mnovih smjeStajnih objekata,
turistickih atrakcija, infrastrukture i ostalih
usluga u funkciji snaZnijeg proizvodnog i
cjenovnog diferenciranja  (najmanje Cetiri
medunarodne zvjezdice), podizanja opCe razine
konkurentnosti i postizanja razmjerno vise
trZiSne atraktivnosti.

Dok bi se unapredenje veceg dijela naslijedenih
objekata trebalo provesti na svim podrucjima
Zupanije, predloZena  strategija za  nove
objekte/projekte po podru¢jima proizlazi iz
identifikacije objektivnih investicijskih moguénosti
i prethodno definiranih prijedloga scenarija razvoja
turizma, razvoja turistickih proizvoda, plana
konkurentnosti i trZiSnog pozicioniranja svakog
podrucja.

S obzirom na to da kljucni turisti¢ki subjekti javnog
sektora Zupanije (Turisticka zajednica Splitsko-
dalmatinske ~ Zupanije i  Splitsko-dalmatinska
Zupanija) izradom Glavnog plana zauzimaju
proaktivan stav prema razvoju turizma u Zupaniji, u

nastavku  predlazemo aktivnosti u funkciji
kvalitetne 1 fokusirane primjene definirane
investicijske strategije:

e  Privatizacija postojecih smjeStajnih

objekata;
e Razvoj novih smjestajnih objekata;

® Sustav poticaja i olakSica.
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8.2.2. PRIVATIZACIA POSTOJECIH
SMJESTAJNIH OBJEKATA

Odreden broj hotelskih poduzeca i time znacajan
dio smjeStajne ponude na podru¢ju Zupanije joS
uvijek je u vlasniStvu drZave. Buduéi da ih drZava
namjerava privatizirati, a Glavni plan razvoja
turizma predstavlja okvir cjelokupnog buduceg
razvoja u Zupaniji, Turisticka zajednica Splitsko-
dalmatinske  Zupanije i  Splitsko-dalmatinska
Zupanija trebale bi aktivno sudjelovati u procesu
privatizacije hotelskih poduze¢a u vecéinskom
drZavnom vlasniStvu.

Njihova uloga u ovom procesu ukljucivala bi:

e Identifikaciju  privatizacijskih  interesa
drzavne vlasti, i to Hrvatskog fonda za
privatizaciju (HFP) kao drZavne institucije
odgovorne za provedbu privatizacije, ali i
drugih relevantnih drzavnih institucija kao
$to su Ministarstvo mora, turizma, prometa
i razvitka Republike Hrvatske te Hrvatska
turisticka zajednica;

e Identifikaciju  privatizacijskih  interesa
lokalnih subjekata, ukljucuju¢i lokalnu
vlast, djelatnike poduzeca koje je predmet
privatizacije i lokalno stanovnistvo;

e Posredovanje izmedu navedenih subjekata
radi definiranja zajednickog interesa od
privatizacije i postizanja dogovora o
optimalnome modelu za svaki pojedinacni
privatizacijski  projekt (npr. prodaja,
strateSko partnerstvo, otkup od djelatnika);

e Savjetovanje HFP-a u nadopunjavanju
mjerila odabira najboljeg ponudaca, jer bi
za  optimalan  ishod  privatizacije
odredenoga hotelskog poduzeca, uz
mjerila propisana Zakonom o privatizaciji
(Narodne novine, brojevi: 21/1996,
71/1997, 73/2000), kao §to su ponudena
cijena, plan razvoja, plan ulaganja te
obveze prema  zaposlenicima, bilo
potrebno definirati dodatna, za turizam
specifi¢na, mjerila, a koja bi bila sukladna
definiranom interesu i modelu privatizacije
s jedne strane te prijedlozima Glavnog
plana s druge strane (npr. za odredeno
poduzece ili hotel jedno mjerilo moze biti
iskustvo ponudaca u razvoju/upravljanju
odredenom vrstom hotelskih objekata na
Mediteranu);

® Pruzanje administrativne 1 logisticke
podrske zainteresiranim subjektima prije
zaprimanja  ponuda  (npr.  obilazak
predmetnog poduzeca, prikupljanje
poslovnih podataka predmetnog poduzeca,

upoznavanje S menadZmentom,
djelatnicima, lokalnim vlastima i drugim
subjektima);

® Sudjelovanje u ocjenjivanju prikupljenih
ponuda, odabiru najboljeg ponudaca,
eventualnom pregovaranju s ponudacima u
najuzem izboru te ugovaranju s odabranim
ponudacem;

e PruZanje administrativne i logisticke
podrske odabranom ponudacu tijekom
prvih dvanaest mjeseci pocevsi od datuma
privatizacijskog ugovora, a imaju¢i na umu
da bi ve¢i dio neprivatiziranih hotela
trebalo  repozicionirati, renovirati i
restrukturirati.

Ovisno o razini struénog znanja i iskustva u
obavljanju  navedenih  aktivnosti, odgovorni
odabrani djelatnici Turisticke zajednice Splitsko-
dalmatinske  Zupanije 1  Splitsko-dalmatinske
Zupanije mogli bi ih obavljati samostalno, uz
podrSku strucne savjetodavne tvrtke i/ili preko
posebne agencije, koja bi, uz ove, preuzela
odgovornost i za obavljanje drugih razvojnih
aktivnosti (vidjeti Provedbeni plan).

Hotelska poduzeca i objekti u ve¢inskom vlasniStvu
drzave, s vlasnickim udjelima drzave u temeljnom
kapitalu poduzeca visim od 50,00%, na dan 13. 11.
2006. su:*?

e Hotel Medena d.d. (58,66%);
e Hoteli Podgora d.d. (73,54%);
e Hoteli Zivogoéée d.d (84,25%);

e (Club Adriatic: hotel Hrvatska (Baska
Voda), hotelsko naselje Alem (Basko
Polje), kamp Basko Polje (Basko Polje) i
kamp Seget (Seget) (100%).

Navedena poduzeca raspolazu s priblizno Cetiri
tisuce kreveta, Sto €ini znacajan udjel u smjestajnim
kapacitetima Splitsko-dalmatinske Zupanije. Stoga
se aktivna uloga Zupanijskih institucija u procesu
privatizacije namece kao prijeko potrebna karika za
postizanje optimalnog ishoda privatizacije, a u
okviru prijedloga Glavnog plana razvoja turizma.

8.2.3. RAzvOJ NOVIH SMJESTAJNIH
OBJEKATA

Na temelju obavljenih sastanaka i provjera na
terenu te sukladno predlozenoj Integriranoj
investicijskoj strategiji (8.2.1.), drzimo da se
najbolji trziSni i financijski, te najprihvatljiviji

3 Ministarstvo mora, turizma, prometa i razvitka Republike Hrvatske i Hrvatski
fond za privatizaciju
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ekoloski i socijalni u€inci odrzZivog razvoja novih
smjestajnih  kapaciteta u Splitsko-dalmatinskoj
Zupaniji mogu ostvariti uz uvjete:

e Intenzivne ‘"hotelizacije”, koja bi trebala
podjednako podrzati i razvoj vecih, uglavnom
brandiranih objekata na za to najprikladnijim
lokacijama, i razvoj manjih obiteljski vodenih
hotela diljem Zupanije, preferirajuéi konverzije
objekata privatnog smjeStaja u male hotele i
aparthotele;

e Postavljanjem granice ocekivanog razvoja
ukupne smjeStajne ponude na 200.000 bitno
"kvalitetnijih" stalnih kreveta, $to je dugorocno
trziSni  optimum  prihvatnog  potencijala
Zupanijskog prostora, s obzirom na odabrano
trziSno pozicioniranje turizma te odgovarajucu
strategiju razvoja.*®

Sukladno navedenom, razvoj novih smjeStajnih
objekata trebao bi postovati sljedece "postulate":

e Razvoj svih novih smjestajnih kapaciteta trebao
bi biti usmjeren viSe na urbane obnove/
konverzije (brown field) nego na gradnju na
prirodnom terenu (green field), na kojem
predlaZzemo samo one projekte koji ¢e stvoriti
proizvode i doZivljaje najvisih vrijednosti te su
integrirani s okruzZjem;

e Razvoj svih novih smjestajnih kapaciteta, bez
obzira na to je li posrijedi urbana
obnova/konverzija (brown field) ili gradnja na
prirodnom terenu (green field), mora udovoljiti
minimalnim standardima za cetiri zvjezdice, s
iznimkom ponudaca privatnog smjeStaja i
ugostitelja, koje je pozeljno stimulirati za
prenamjenu njihovih objekata u hotele, ali uz
uvjet da udovolje minimalnim standardima za
tri zvjezdice;

e Razvoj novih osnovnih smjestajnih kapaciteta
mora biti usmjeren viSe na hotele, hotelska
naselja i1 aparthotele (ukupno 70% novih
kreveta u osnovnim smjeStajnim kapacitetima)
nego na apartmane i apartmanska naselja
(ukupno 30% novih kreveta u osnovnim
smjestajnim kapacitetima);

e Razvoj novih osnovnih smjestajnih kapaciteta
namijenjenih prodaji na trziStu nekretnina treba
maksimalno ograniiti, osim u razvoju
integriranih kompleksa mjeSovite namjene s
hotelom (najmanje 50% stalnih kreveta u
kompleksu) i vilama/apartmanima (najvise

33 Uz medunarodni standard komfornog uredenja plaza koji za javne plaze (public
beach) srednje kvalitete iznosi 8 m? plazne povrsine po kupacu, a za plaze hotela
i turistickih naselja (resort beach) s tri medunarodne zvjezdice iznosi 15 m2 plazne
povrsine po kupacu, proizlazi da bi Splitsko-dalmatinska Zupanija za konkurentan
proizvod sunca i mora na razini tri medunarodne zvjezdice trebala imati najmanje
5.000.000 m? povrsine plaza i osnovnih plaznih sadrZaja bez parkiralista (500.000
stanovnika X 8 m? X 50% (¢imbenik koristenja) + 200.000 stalnih kreveta X 15
m?), 8to bi uz prosjeénu Sirinu plaze od 25 m znacilo ukupno 200 km uredenih
plaza.

50% stalnih kreveta u kompleksu), gdje se
smjeStajne jedinice u vilama/apartmanima
mogu prodati na trZiStu nekretnina iskljucivo
uz uvjet da ih razvojna/upravljacka kompanija
zakupi od vlasnika radi zajednickog turistickog
upravljanja i komercijalizacije svih smjestajnih
jedinica kompleksa kao jedinstvene cjeline;™

e Razvoj novih komplementarnih smjeStajnih
kapaciteta mora biti usmjeren isklju¢ivo na
kampove s najmanje Cetiri zvjezdice;

e Razvoj novih smjeStajnih kapaciteta na
izdvojenim gradevinskim podrucjima
ugostiteljsko-turisticke namjene® predlazemo
jedino uz uvjete jasne vlasnicke situacije,
prostorne, trZiSne i financijske izvodljivosti
turistickog razvoja na svakom pojedina¢nom
podrucju te odrZivosti i integracije razvoja s
prirodnim okruZenjem, s fokusom na ona
podrucja koja su djelomi¢no izgradena ili su
potpuno izgradena, ali su izvan uporabe;

e Razvoj novih marina i luka nauti¢kog turizma
predviden Prostornim  planom  Splitsko-
dalmatinske Zupanije podrZzavamo u cijelosti
radi snaZnijeg pozicioniranja Zupanije u
proizvodima nautickog turizma, pri c¢emu
predlazemo isklju¢ivo marine prve i druge
kategorije te preporucujemo dodatne provjere
predvidenih lokacija. Nadalje, s obzirom na to
da je u tijeku izrada Plana razvoja nautickog
turizma RH, nakon njegova ¢e dovrSenja u
Glavni plan razvoja turizma SDZ biti preuzeti i
u Provedbeni plan uvrSteni svi nauticki projekti
koji se odnose na podrucje Splitsko-
dalmatinske Zupanije.

Sukladno ovom izloZenom okviru razvoja novih
smjesStajnih objekata, u nastavku predstavljamo
postojecu i predlazemo buducu trziSno optimalnu
strukturu  smjeStajnih  kapaciteta  Splitsko-
dalmatinske Zupanije u 2015. godini, a koja je
realno izvodljiva jer podrazumijeva prosje¢nu
godiS$nju stopu rasta broja kreveta od samo 3,5%
(9,5% za hotele).

Takoder istiCemo da je predloZzeni razvoj
investicijski opravdan (na tocki pokri¢a) uz uvjet
ostvarenja gotovo dvostruko viSe prosjecne
godiSnje iskoriStenosti stalnih kreveta (27,4% ili
99,8 dana) i fizickog prometa od 19,965 milijuna
nocenja (u 2005. godini).

% Ovaj koncept razvoja, poznat pod nazivom condo hotel i condo resort, s
poslovnim modelom sale-leaseback, najnoviji je trzisni trend hotelskog razvoja u
razvijenim trziSnim gospodarstvima jer jamci turistiCcku namjenu svih smjestajnih
jedinica objedinjuju¢i interese turisticke komercijalizacije cijelog kompleksa s
interesima za prodajom dijela kompleksa.

% Uskladenje Prostornog plana Splitsko-dalmatinske Zupanije s Uredbom o
uredenju i zadtiti zasticenog obalnog podrucja mora, Sluzbeni glasnik Splitsko-
dalmatinske Zupanije, broj 5, godina XII.
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Smjestajna ponuda 2004. godine

e 136.698 stalnih kreveta, od cega 14,8%
hotelskog tipa®® i 63,9% u privatnom smjestaju

e 14.696 stalnih kreveta u hotelima, od cega
5,7% s %% a 94,39 § ***[**[*

3,6% 5’1% 10,8%

63,9%

W Hoteli

O Aparthoteli

O Privatni smjestaj

W Luke nautickog turizma

E Hotelska naselja

O Apartmani i apartmanska naselja
O Kampovi

M Ostali smjestajni kapaciteti

34%  57%

34,5%

56,4%

B Hoteli *** O Hoteli *** O Hoteli ** O Hoteli *

Uz navedene podatke, u prilogu se nalaze i podaci
za prosjecne godiSnje iskoriStenosti kreveta i
nocenja po vrstama kapaciteta (u 2004. godini).

% Hoteli, hotelska naselja i aparthoteli

e 200.000

Ocdekivana smjestajna ponuda 2015. godine

stalnih kreveta, od cega 32,5%
hotelskog tipa®’ i 32,5% u privatnom smjestaju

e 40.000 stalnih kreveta u hotelima, od cega

60,0% s ki g 40,0% ¢ **%/**

5,0%

10,0%

2,5%

W Hoteli HE Hotelska naselja
O Aparthoteli O Apartmani i apartmanska naselja
O Privatni smjestaj O Kampovi
W Luke nautickog turizma M Ostali smjestajni kapaciteti
10,0%
30,0%

40,0%

W Hoteli ***** @ Hoteli **** O Hoteli *** O Hoteli **

Uz navedene podatke, u prilogu se nalaze i podaci

za minimalne razine prosjecnih  godiSnjih
iskoriStenosti kreveta i nocenja po vrstama
kapaciteta (u 2015. godini), potrebnih za

financijsku opravdanost ulaganja u razvoj.

37 Hoteli, hotelska naselja i aparthoteli
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8.2.4. SUSTAV POTICAJA | OLAKSICA

Stav institucija javnog sektora prema razvoju turistickog projekta

NEGATIVNA NEUTRALNA POZITIVNA
Scenarij 1 Scenarij 3 Scenarij 5
R | N
e é RAZI\\I/Igi!/AM//\XIS glr:ll/‘:fNéBOG POTICAJI | OLAKSICE SU
n .
K NEMA RAZVOJA RENTABILNOSTI PROJEKTA | L S
t BARIJERE ZA INVESTICIJE
A NEPOSTOJANJA INTERESA PRIVATNOG SEKTORA
a VLASTI ZA RAZVOJEM
b
: v Scenarij 2 Scenarij 4 Scenarij 6
n | RAZVOJNA "POLITIZACIJA" INVESTITOR ULAZI U PROJEKT OPTIMALNI SCENARIJ ZA
S U KOJOJ INVESTITOR ULAZI U | RAZVIJA GA NEOMETANO, AL RAZVOJ U KOJEMU POTICAJI |
o 0 PROJEKT TEK KAD GA POSTOJI OPASNOST OD VISOKIH | OLAKSICE NISU NUZNI, ALI SU
S K OMOGUCE INSTITUCIJE DRUSTVENIH TROSKOVA POZELJINI (NPR. U UVJETIMA
t A VLASTI VISE RAZINE ILI NOVA (NPR. PREIZGRADENOST IL| POLITICKE ILI GOSPODARSKE
STRUKTURA VLASTI ZAGADENJE OKOLISA) NESTABILNOSTI)

Izvor: Horwath International i Svjetska turistiCka organizacija: An Examination of Tourism Investment Incentives

Praksa poznaje Sest mogucih scenarija klime za
turisticki razvoj, ovisno o tome imaju li institucije
javnog sektora (vlasti) negativan, neutralan ili
pozitivan stav prema razvoju, te o tome je li ovaj
razvoj visoko ili nisko (odnosno grani¢no)
rentabilan.

U scenarijima 5 i 6 institucije javnog sektora imaju

pozitivan stav prema turistickom razvoju te
redovito nude raznovrsne poticaje i olakSice, bilo da
se njima ubrza turisticki razvoj, uklone ili

prevladaju prepreke i nedostaci koje postavlja
niska/grani¢na rentabilnost projekta, ili da se
stimulira turisticki razvoj odredenog tipa, odnosno
turisticki razvoj na odredenom podrucju.

Opcenito, postoje Cetiri skupine poticaja i olakSica:

e Financijski poticaji, na primjer nepovratna
financijska sredstva ili razvojni krediti s
povoljnim kreditnim uvjetima;

e Financijske olakSice, na primjer jamstva za
otplatu kredita ili subvencije komercijalnih
kredita radi osiguranja niZih kamatnih stopa;

e Porezne olakSice, na primjer niZe stope poreza
na dohodak i poreza na potro$nju ili nizi

komunalni doprinosi i naknade tijekom prvih
nekoliko godina poslovanja;

e Drugi poticaji i olakSice, na primjer
informacijski servisi, trening programi za
djelatnike poduzeca ili zajednicke marketinSke
aktivnosti.

Najraznovrsnije sustave poticaja i olakSica za
razvoj turizma nude Spanjolska i Turska na
podru¢ju Mediterana, te Austrija i Irska drugdje u
Europi. U Hrvatskoj je za potrebe turizma
Ministarstvo mora, turizma, prometa i razvitka
kreiralo dva programa za razvoj odredenih vrsta
smjestajnih  objekata: "Poticaj  obiteljskog
hotelijerstva" i "Program poticanja, zastite, obnove i
ukljuc¢ivanja u turizam baStine u turisticki
nerazvijenim podrucjima". Spomenuti programi,
medutim, viSe nisu u ponudi. Na Zupanijskoj razini
poticaje i olakSice za razvoj turizma nude Istarska i
Zagrebacka Zupanija.

Na temelju prethodno definirane investicijske
strategije i cjelovitog poznavanja prakse turistickog
i hotelskog poslovanja u Dalmaciji i Hrvatskoj,
predlazemo da Zupanijski javni sektor kreira
sljedece programe poticaja i olakSica za privatne
investitore u turizmu.
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. Razdoblje trajanja programa
PROGRAMI POTICAJA | OLAKSICA ZA RAZVOJ TURIZMA U

SPLITSKO-DALMATINSKOJ ZUPANLJI

2006 - 2008 | 2009 - 2011 | 2012 - 2015

Razvoj novih brandiranih hotela s Cetiri ili pet zvjezdica i viSe od 150
smjeStajnih jedinica na temelju urbane obnove konverzije industrijskih
postrojenja i drugih objekata izvan uporabe (brown field)

-

Razvoj novih brandiranih hotela s Cetiri ili pet zvjezdica i viSe od 150
smjestajnih jedinica na temelju razvoja green field projekata

Razvoj novih obiteljskih hotela do 50 smjestajnih jedinica na temelju
prenamjene objekata privatnog smjestaja i drugih ugostiteljskih objekata

Razvoj novih obiteljskih hotela do 50 smjestajnih jedinica na temelju urbane]

4 obnove/konverzije objekata izvan uporabe (brown field)

5 Razvoj objekata ruralnog turizma u Dalmatinskoj zagori (zaledu podrucja
Splita i Makarske) te unutradnjosti otoka Splitsko-dalmatinske zupanije

6 Razvoj objekata za golf u Dalmatinskoj zagori (zaledu podrucja Splitg

7 Razvoj proizvoda posebnih interesa

8 Razvoj turisti¢kih atrakcija na podruju cijele Zupanije

'l

Prijedlog: Horwath Consulting Zagreb, 2006
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Procjena vrijednosti investicijskih projekata:

8.3. INVESTICIISKI PROJEKTI PO Splitsko-dalmatinska upanija
PODRUCJIMA Broj lznos (u eurima)
projekata od Do
Najmanju  ukupnu  vrijednost  investicijskih
projekata za  Splitsko-dalmatinsku  Zupaniju Smjestajni kapaciteti 70| 1.073.863.692| 1.215.796.778
procjenjujemo u rasponu od 1,72 do 1,92 milijarde Turistiéke atrakcije 13| 31.200.000|  50.550.000
Sto  obuhvac dentifici .
eura, sto obulivaca -samo. one identiticirane 1 Infrastruktura 48| 552733333 557.733.333
predlozene projekte za koje su vrijednosti
investicija bile raspoloiive. Ostale ponude i usluge 13 65.000.000| 100.000.000
Ukupno 144| 1.722.797.026| 1.924.080.112

U nastavku predstavljamo 27 odabranih projekata
(na karti), od kojih Sest na podrucju Splitske Napomene:

rivijere, $est na podruéju Makarske rivijere, tri na Broj projekata odnosi se na broj idenfiticiranih i predloZenih projekata .
podrucju Dalmatinske zagore te po cCetiri projekta
na otocima Bracu, Hvaru i Visu. Detaljni popis svih
identificiranih i predloZzenih projekata nalazi se u
prilogu.

Vrijednosti investicija za odre?ene projekte nisu bile raspoloZive .
Izvor: Horwath Consulting Zagreb, 2006
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8.3.1. PODRUCJE: SPLITSKA RIVIJERA

Za podrucje Splitske rivijere predlazemo sljedece
investicijske aktivnosti:

Restrukturiranje i podizanje kvalitete glavnine
postoje¢ih smjeStajnih objekata, turistickih
atrakcija, infrastrukture i usluga, kao $to su na
primjer ubrzana privatizacija, restrukturiranje i
rekonstrukcija Hotela i Apartmana Medena,
rekonstrukcija hotela Lav i Marjan, uredenje
plaZa u Splitu i Podstrani te proSirenje zracne
luke Split-Kastela;

Razvoj visokokvalitetnih projekata urbane obnove
odredenih objekata i podrucja konverzijom u
turisticke/smjestajne/mjeSovite namjene
(brown field), kao §to su na primjer konverzija
objekata u gradskim jezgrama Trogira, Splita i
Omisa u  boutique hotele, uredenje
interpretacijskog centra "1700 godina povijesti
Splita" u staroj gradskoj jezgri Splita i
prenamjena industrijskih postrojenja izvan
uporabe u turistiCke svrhe (npr. tvornica
Dalmacija, Dugi Rat).

Najmanju  ukupnu  vrijednost investicijskih
projekata  za  podruc¢je  Splitske  rivijere

procjenjujemo u rasponu od 987 milijuna do 1,06
milijardi eura, Sto obuhvacéa samo one identificirane
i predloZzene projekte za koje su vrijednosti
investicija bile raspoloZive.

Procjena vrijednosti investicijskih projekata:
Splitska rivijera

Broj Iznos (u eurima)
projekata od Do
Smijestajni kapaciteti 18 413.324.925| 456.183.011
Turisticke atrakcije 6|  12.400.000|  19.750.000
Infrastruktura 19 529.733.333| 529.733.333
Ostale ponude i usluge 2 31.500.000 52.000.000
Ukupno 45| 986.958.259| 1.057.666.345

Napomene:

Broj projekata odnosi se na broj idenfiticiranih i predloZenih projekata.
Vrijednosti investicija za odre?ene projekte nisu bile raspolozive.
Izvor: Horwath Consulting Zagreb, 2006

U nastavku predstavljamo odabrane projekte:

¢ Boutique hoteli, Trogir;

e Hotel Le Meridien, Split;

e Turisticki kompleks Garma Ravnice, Omis;

e Interpretacijski centar "Dalmatinske klape",
OmiS;

e  Zracna luka Split;
® Brza cesta Trogir—Split-Omis.

U prilogu se nalaze popisi identificiranih i
predloZenih projekata za podrucje Splitske rivijere.
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DALMATINSKE ZUPANIJE

8.3.1.1. BOUTIQUE HOTELI, TROGIR

8.3.1.2. HOTEL LE MERIDIEN, SPLIT

Lokacija: Trogir, stara gradska jezgra pod zaStitom
UNESCO-a

Opis: Restauracija i konverzija objekata Gradskog
suda i Osnovne $kole u visokokvalitetne boutique
hotele ~ (¥*#*/***%*)  ykljuCene u  globalne
marketinske alijanse, s visoko profesionalnim te
izrazito personaliziranim uslugama, a namijenjeni
gostima visokih plateZnih moguénosti u potrazi za
dozivljajima  individualnosti i  kulture u
sofisticiranom ambijentu (po uzoru na hotele koji
pripadaju marketinSkim alijansama Relais &
Chateaux i Small Luxury Hotels).

Sadrzaji: Svaki hotel s 20 do 30 visokokomfornih
smjesStajnih jedinica (ovisno o moguénostima
internog restrukturiranja prostora) i manjim
tematskim a la carte restoranom za hotelske goste,
lokalno stanovnistvo i druge posjetitelje.

Ulaganja: Od 2,5 do 3,5 milijuna eura po objektu,
§to je od 100 do 150 tisu¢a eura po smjestajnoj
jedinici  (ovisno o zahtjevima restauracije,
izvodljivosti internog  restrukturiranja, ciljnoj
kategoriji i uredenju interijera), s prijedlogom
provedbe u drugom investicijskom razdoblju (od
2009. do 2011. godine), do kada bi sud i Skolu

trebalo dislocirati u nove, funkcionalnije i
pristupacnije objekte.
Koristi od projekta:
Stvaranje  visokokvalitetnih ~ boutique  hotela

uklopljenih u neposredno okruZzje

Podizanje trziSne atraktivnosti Trogira, Dalmacije i
Hrvatske u segmentima ponude malih hotela
visokih kategorija.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
pripremljen na temelju obilaska predmetnih
objekata i razgovora s trogirskim gradonacelnikom
u kolovozu 2005. godine.

Lokacija: Podstrana, osam kilometara isto¢no od
centra grada Splita

Opis: Potpuna obnova, dogradnja i repozicioniranje
Grand Hotela Lav u visokokvalitetan brandirani
hotelski kompleks (¥****) g cjelogodiSnjim
poslovanjem, namijenjen odmori$nim i kongresnim
gostima visokih plateznih moguénosti.

Sadrzaji: 382 smjestajne jedinice, kongresni
sadrzaji na povrSini od 2500 m’, wellness/beauty
centar od 4700 m’, raznovrsni sadrZaji s ponudom
hrane i pi¢a te drugi ugostiteljski sadrZzaji.

Ulaganja: 65,6 milijuna eura (172 tisue eura po
smjeStajnoj jedinici). Otvorenje hotela u prosincu
2006.

Koristi od projekta:

Povecanje hotelskih kapaciteta 1 podizanje
prosjecne kvalitete cjelokupne hotelske ponude
trziSnog podrucja grada Splita za 764 nova
kreveta visoke kategorije

Stvaranje visokokvalitetnih proizvoda: odmor uz
sunce i more, ture, wellness, kongresi, insentiv
putovanja i dogadaji

Podizanje trZiSne atraktivnosti Splita, Dalmacije i
Hrvatske medu ciljnim trZiSnim skupinama
koje imaju visoke plateZne mogucénosti

Zaposljavanje i obuka viSe od 300 djelatnika

Prijenos hotelskog upravljackog know-howa na
temelju menadZment ugovora s globalno
etabliranom  hotelskom kompanijom Le
Meridien Hotels & Resorts.

Izvor: Projekt poduze¢a Grand Hotel Lav d.o.o., u
¢ijem je razvoju sudjelovao i Horwath Consulting

Zagreb rade¢i na izradi feasibility studije,
definiranju sale-leaseback koncepta za objekt A,
ocjeni menadZment ugovora s hotelskom

kompanijom Le Meridien Hotels & Resorts te
pregovaranju s izvorima kreditnog financiranja za
nastavak rekonstrukcije.
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8.3.1.3. TURISTICKI KOMPLEKS GARMA
RAVNICE, OMIS

Lokacija: Garma Ravnice, uz more, dva kilometra
istocno od centra OmiSa, zemljiSte povrSine od
osam hektara predvideno za gradnju kompleksa
hotela, apartmana i vila s izmedu 948 i 1202
kreveta (od 118 do 150 kreveta po hektaru)

Opis: Projekt urbane obnove/konverzije (brown
field) prostora nekadasnje Tvornice cementa Renko
Sperac u odmori$ni kompleks vise kvalitete.

Sadrzaji:

e Hotel ***** ga 104 do 120 smjestajnih jedinica
(od 200 do 240 kreveta)

®  Wellness hotel **** sa 104 do 120 smjeStajnih
jedinica (od 200 do 240 kreveta)

e Od 130 do 170 apartmana **** razli¢itih
povrsina (od 520 do 680 kreveta)

e Sedam vila ***** g 28 do 42 kreveta

e Sadrzaji s ponudom hrane i pica, trgovacki
sadrzaji, multimedijski centar, kasino, wellness
centar

e Prateci sadrZaji i parkirali$ni prostori.

Ulaganja: Oko 64 milijjuna eura (bez troskova
kupnje zemljista), Sto je od 153 do 186 tisuca eura
po smjestajnoj jedinici, s planom provedbe ulaganja
u razdoblju od 2006. do 2008. godine

Koristi od projekta:

Povecanje hotelskih  kapaciteta i podizanje
prosjecne kvalitete cjelokupne hotelske ponude
trziSnog podrucja Omisa i Splitske rivijere za
oko 1200 novih kreveta visoke kategorije

Zaposljavanje lokalnog stanovnistva.

Izvor: Grad OmiS — projekt poduzeca Lavcevié
d.d., pripremljen radi kupnje zemljiSta i razvoja.

Napomena: PredlaZemo smanjenje smjeStajnih
kapaciteta i reviziju razvojnoga koncepta, koji nije
operativno dovoljno utemeljen, niti je inovativan jer
nije najbolja mogucéa uporaba za sofisticiranije
goste visih plateZnih moguénosti.

8.3.1.4. INTERPRETACIJSKI CENTAR
"DALMATINSKE KLAPE", OMIS

Grad Omis,
odrzavanja Festivala dalmatinskih klapa

Lokacija: nedaleko od mjesta

Opis: Osnivanje interpretacijskog centra koji ce
posjetiteljima i turistima grada OmiSa predstaviti i
docarati tradiciju klapske pjesme.

Sadrzaji:

e Interaktivni izloZbeni prostor

e Mala pozornica za goste da se okuSaju u
pjevanju, kao i za posebne izvedbe klapa

e Prostor za prodaju CD-ova i DVD-ova s
glazbom najboljih  klapskih pjesama te
tradicijskih suvenira.

Ulaganja: Od 0,5 do 1,0 milijun eura za navedene
sadrzaje.

Koristi od projekta:
Razvoj nove ponude/turisticke atrakcije koja
obogacuje turisticku ponudu grada OmiSa

Otvaranje poslovnih moguénosti domac¢im malim i
srednjim  poduzetnicima te zapoSljavanje
lokalnog stanovniStva otoka Braca.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
sazetak i nadopuna Prijedloga razvoja kljucnih
turisti¢kih atrakcija u srednjoj Dalmaciji.
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8.3.1.5. ZRACNA LUKA SPLIT

8.3.1.6. BRZA CESTA TROGIR - SPLIT - OMIS

Lokacija: Kastela

Opis: ProSirenje kapaciteta zracne luke radi
opsluZivanja veéeg broja putnika, Sto ukljucuje:

prosirenje stajanke za zrakoplove za 45.000 m’
(otkupljeno zemljiste, provedba u razdoblju od
2006. do 2008. godine);

prosirenje pristaniSne zgrade (u planu za razdoblje
od 2009. do 2011. godine).

Korist od projekta: Moguénost opsluZivanja veceg
broja turista koji u Split i Zupaniju dolaze
zrakoplovom.

Izvor: Zupanija Splitsko-dalmatinska — projekt
poduzeca Zracna luka Split d.d.

Lokacija: Splitska konurbacija

Opis: Gradnja brze ceste Trogir—Split-Omis, §to
ukljucuje sljedece razvojne aktivnosti s planiranim
dovrSetkom radova do kraja 2008. godine:

Prosirenje postojece ceste Trogir—Kastel Sucurac u
Cetverotracnu cestu (od ¢vora Plano do ¢vora
Sveti Juraj)

Gradnja nove cetverotracne ceste Stobre¢— Dugi
Rat (od ¢vora kod splitske veletrznice TTTS do
¢vora Dugi Rat)

Gradnja nove dvotratne ceste Dugi Rat—-Omi$
(obilaznica Omisa).

Korist od projekta: Brzi cestovni promet i veca
proto¢nost vozila izmedu Trogira i OmiSa.

Izvor: Splitsko-dalmatinska Zupanija.
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8.3.2. PODRUCJE: MAAKARSKA RIVIJERA

Za podrucje Makarske rivijere predlazemo sljedece
investicijske aktivnosti:

Restrukturiranje i podizanje kvalitete glavnine
postoje¢ih smjeStajnih objekata, turistiCkih
atrakcija, infrastrukture i usluga, kao Sto su
ubrzana  privatizacija, restrukturiranje i
rekonstrukcija hotela u Makarskoj i Zivogo§éu,
rekonstrukcija hotela u Brelima te poboljSanje i
tematiziranje plaza Makarske rivijere;

Razvoj  visokokvalitetnih  projekata  obnove
odredenih objekata i podrucja na obali
konverzijom u turisticke namjene, kao §to su
projekti revitalizacije ve¢ izgradenih ili
djelomicno izgradenih izdvojenih gradevinskih
podrucja (npr. Polje u Baskoj Vodi i Djecje
selo u Promajni) te gradnja novih smjestajnih
objekata na BiloSevcu u Makarskoj s najviSom
kategorijom (pet zvjezdica) i ograni¢enim
kapacitetima (najviSe 2250 kreveta) koji su
potpuno uklopljeni u okruzje.

Najmanju  ukupnu  vrijednost  investicijskih
projekata za  podrucje  Makarske rivijere

procjenjujemo u rasponu od 290 do 342 milijuna
eura, Sto obuhvaca samo one identificirane i
predlozene projekte za koje su vrijednosti
investicija bile raspoloZive.

Procjena vrijednosti investicijskih projekata:
Makarska rivijera

Broj Iznos (u eurima)
projekata od Do
Smiestajni kapaciteti 19 269.785.000| 311.360.000
Turisticke atrakcije 1 500.000 1.000.000
Ostale ponude i usluge 2 20.000.000 30.000.000
Ukupno 22| 290.285.000| 342.360.000

Napomene:

Broj projekata odnosi se na broj idenfiticiranih i predloZenih projekata .
Vrijednosti investicija za odre?ene projekte nisu bile raspoloZive .
Izvor: Horwath Consulting Zagreb, 2006

U nastavku predstavljamo odabrane projekte:

e Hoteli Brela;

e Hoteli Zivogo§ée;

e Bilosevac, Makarska;

® Plaze Makarske rivijere;

e  Zimsko-planinski i skijaski centar Biokovo;
e Sportsko-rekreacijski centar Biokovo.

identificiranih i
Makarske

U prilogu se nalaze popisi
predloZenih projekata za podrucje
rivijere.
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8.3.2.1. HOTELI BRELA

8.3.2.2. HOTELI ZIVOGOSCGE

Lokacija: Brela, Makarska rivijera

Opis: Projekti obnove i podizanja kvalitete triju
hotela u viSu cjenovnu kategoriju (****) te gradnje
novog hotela s ***¥** za goste viSih plateZnih
moguénosti.

Sadrzaji: Ukupno 889 smjestajnih jedinica u
Cetirima hotelima:

Berulia: all inclusive obiteljski hotel **** sa 198
smjeStajnih jedinica
Marina: odmorisni hotel **** s 281 smjeStajnom

jedinicom za obitelji i touring grupe te s novim
vanjskim bazenom

Soline: odmoriSni wellness hotel **** g 210
smjeStajnih jedinica i wellness centrom od
1200 m*

Brela: novi odmoriSni hotel **¥** s 200
visokokomfornih smjesStajnih jedinica.

Ulaganja: Od 9,5 do 11,5 milijuna eura (od 70 do
85 milijuna kuna) za obnovu odredenih postojecih
sadrzaja i gradnju odredenih novih sadrZaja u trima
hotelima s **** (Berulia, Marina i Soline) u
razdoblju od 2005. do 2006. godine.

Korist od projekta:

Podizanje prosjecne kvalitete cjelokupne hotelske
ponude Makarske rivijere sa 689 smjeStajnih
jedinica s **** i 200 smjeStajnih jedinica s
skeokoksksk

Razvoj novog i kvalitetnog proizvoda u hotelu
Soline (wellness), §to pridonosi proizvodnoj
diferencijaciji turizma Makarske rivijere.

Izvor: Projekti poduzeca Hoteli Brela d.d. i
vlasni¢kog poduzeca Sunce hoteli d.o.o.

Lokacija: Zivogosce, Makarska rivijera

Opis: Projekti privatizacije, potpune obnove i
restrukturiranja te podizanja kvalitete dvaju hotela u
viSu cjenovnu kategoriju hotela (**%%).

Sadrzaji: Ukupno 415 smjeStajnih jedinica u
dvama hotelima nakon svrsetka obnove:

Nimfa: odmorisni wellness hotel **** g 224
smjestajne jedinice za obitelji s djecom

Punta: odmoriSni wellness hotel **** sa 191
smjesStajnom jedinicom za bracne parove.

Ulaganja: Od 12,5 do 14,5 milijuna eura (bez
troskova infrastrukture), Sto je od 30 do 35 tisuca
eura po smjestajnoj jedinici.

Korist od projekta:

Podizanje prosjecne kvalitete cjelokupne hotelske
ponude Makarske rivijere s 415 smjeStajnih
jedinica s **%*

Razvoj novog i kvalitetnog proizvoda u hotelu
Nimfa (wellness), $to pridonosi proizvodnoj
diferencijaciji turizma Makarske rivijere.

Izvor: Prijedlog direktora poduzec¢a Hoteli
Zivogosce d.d., verificiran od Horwath Consultinga
Zagreb na temelju razgovora i obilaska lokacije.

Napomena: Sukladno prijedlogu privatizacije
postoje¢ih  smjeStajnih  objekata,  Turisticka
zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije i Zupanija
splitsko-dalmatinska trebale bi aktivno sudjelovati u
procesu privatizacije poduzeéa Zivogosée d.d. (kao
i svih preostalih turisti¢kih poduzeca u vecinskom
drZavnom vlasniStvu).
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8.3.2.3. BILOSEVAC, MAKARSKA

Makarska,
podrucje sa zelenom povr§inom od 45 hektara, koje
je predvideno za gradnju hotela i turistickog naselja
s ukupno 4500 kreveta (100 kreveta po hektaru)

Lokacija: potpuno  neizgradeno

Opis: Gradnja  integriranog  odmori$noga
kompleksa s novim konceptima smjeStajnih
kapaciteta i turistiCkih sadrZaja najviSe kvalitete
(*¥**%%) koji gostima visokih plateznih moguénosti
nudi raznovrsne turisticke proizvode u ocuvanom
prirodnom okruzju.

Sadrzaji: 750 visokokomfornih  smjeStajnih
jedinica hotelskog tipa s najviSe 2250 kreveta (50
kreveta po hektaru, odnosno tri kreveta po
smjestajnoj jedinici), sadrzaji s ponudom hrane i
pi¢a, Sportsko-rekreacijski, trgovacki 1 drugi
turisti¢ki sadrZaji.

Ulaganja: Od 110 do 150 milijjuna eura za
navedene sadrzaje (bez troskova kupnje ili
koncesije zemljiSta), Sto je od 150 do 200 tisuca
eura po smjestajnoj jedinici (ovisno o vrsti sadrzaja
i troSkovima infrastrukture).

Koristi od projekta:

Povecanje hotelskih  kapaciteta i podizanje
prosjecne kvalitete cjelokupne hotelske ponude
Makarske rivijere za 2250 novih kreveta visoke
kategorije

Razvoj inovativnih i visokokvalitetnih proizvoda u
potpunosti uklopljenih u prirodno okruzje,
¢ime se podiZe trziSna atraktivnost cijele
Makarske rivijere, Dalmacije i Hrvatske medu
gostima visokih plateznih mogu¢nosti

Otvaranje mogucénosti etabliranim razvojnim i
upravljackim hotelskim tvrtkama

Zaposljavanje lokalnog stanovnistva.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
pripremljen na temelju obilaska lokacije, a sukladno
preporu¢enom Scenariju razvoja turizma za
priobalje Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Napomena: Za dugoroCni trZi$ni
predlazemo 50% niZu gustoce gradnje.

uspjeh

8.3.2.4. PLAZE MAKARSKE RIVIJERE

Lokacija: Plaze grada Makarske i pet opcina:
Baska Voda, Brela, Gradac, Podgora i TuCepi

Opis: Projekti poboljSanja plaza Makarske rivijere:

e RjeSavanje pristupa kopnom i morem, uredenje
parkiraliSta i infrastrukturno opremanje plaza

¢ Organiziranje, oznaCavanje i opremanje plaza
suncobranima, lezaljkama i drugim plaznim
potrepstinama (npr. toaleti, tusevi i kabine)

e Opremanje plaza raznovrsnim ugostiteljskim,
Sportsko-rekreacijskim, trgovackim i drugim
sadrzajima u funkciji povecanja broja plaza s
Plavom zastavom sa sadaSnje tri plaZze u
Brelima na najmanje petnaest plaza uzduz
Makarske rivijere

e TrziSno profiliranje (pozicioniranje) plaza za
ciljne skupine gostiju i njihovo tematiziranje
elementima koje stvaraju dodatnu vrijednost

® Pruzanje dozivljaja visokovrijednog ambijenta
i prostora s najmanje 8 m’ plazne povrSine po
kupacu za javne plaze i 15 m’ plazne povrSine
po kupacu za plaze hotela, turistickih naselja i
druge plaie38.

Ulaganja: Od 20,0 do 30,0 milijuna eura za sve
plaZe Makarske rivijere do 2015. godine.

Koristi od projekta:

e PruZanje svih osnovnih i drugih plaznih usluga
koje povecavaju vrijednost dozivljaja kupanja i
suncanja, podiZuéi time  konkurentnost
Makarske rivijere u proizvodu "sunca i mora"

e (Qdrzavanje kvalitete i Ccisto¢e plaza te
ogranicavanje broja istodobnih posjetitelja.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
saZetak 1 nadopuna Programa konkurentnosti FP.5 -
PoboljSanje plaza.

% Predlozene minimalne plazne povrSine po kupatu su opceprihvaceni
medunarodni standardi uredenja plaza koji se koriste za dimenzioniranje javnih
plaza (public beach) srednje kvalitete te plaza hotela i turistickih naselja (resort
beach) s tri medunarodne zvjezdice.
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8.3.2.5. ZIMSKO-PLANINSKI | SKIJASKI
CENTAR BIoKovo

8.3.2.6. SPORTSKO-REKREACIJSKI CENTAR
Biokovo

Lokacija: Park prirode Biokovo

Opis: Gradnja zimsko-planinskog i skijaskog centra
za zimske Sportove.

Sadrzaji:

e  SkijaliSte s prate¢im sadrZajima

e Montazna zatvorena snjeZna dvorana
o Sportsko-rekreacijski sadrzaji i staze

e Ziara od Makarske do Vosca, vrha Sv. Jure i
Mili¢a na zabiokovskoj strani (8980 metara).

Koristi od projekata:

Razvoj proizvoda zimskog turizma, $to pridonosi
proizvodnoj diferencijaciji i produZenju sezone
turistickog poslovanja Makarske rivijere

Otvaranje mogucénosti etabliranim razvojnim i
upravljackim tvrtkama

Otvaranje poslovnih moguénosti doma¢im malim i
srednjim poduzetnicima

Zaposljavanje lokalnog stanovnistva.
Izvor: Grad Makarska.
Napomene:

Projekt ne predvida prate¢e smjeStajne objekte na
planini, a koji su jedan od klju¢nih ¢imbenika
uspjeha za konkurentan proizvod zimskog
turizma.

Stoga predlazemo trziSnu i ekolosku verifikaciju
studije gradnje zimsko-planinskog i skijaskog
centra.

Lokacija: Park prirode Biokovo

Opis: Uredenje Sportsko-rekreacijskog centra za
pustolovne Sportove (Setnje, planinarenje, slobodno
penjanje, brdski biciklizam, letenje zmajem i
padobranom, speleologija).

Sadrzaji:

e Manji smjeStajni objekt/planinarska kuca s
prate¢im sadrZajima s ponudom hrane i pi¢a

e Najam, prodaja i popravak Sportske opreme

¢ Interpretacijsko-informacijski centar

e  Parkiraliste s dovoljnim brojem mjesta.

Ulaganja: Od 0,5 do 1,0 milijun eura za gore
navedene sadrzaje (bez troSkova uredenja prilaza te
biciklistickih i planinskih staza).

Koristi od projekta:

Razvoj nove ponude/turisti¢ke atrakcije i proizvoda
pustolovnog turizma, §to ne samo da obogacuje
postoje¢i proizvod '"sunce i more" nego
pridonosi i diferencijaciji ukupnog turizma
Makarske rivijere

Otvaranje poslovnih moguénosti doma¢im malim i
srednjim poduzetnicima

Zaposljavanje lokalnog stanovniStva.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
sazetak i nadopuna Prijedloga razvoja kljucnih
turistickih atrakcija u srednjoj Dalmaciji.
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8.3.3. PODRUCJE: DALMATINSKA ZAGORA

Za podrucje Dalmatinske zagore predlazemo
sljedece investicijske aktivnosti:

Razvoj visokokvalitetnih novih proizvoda i
ograni¢enog broja novih smjestajnih kapaciteta,
kao Sto su gradnja terena za golf i prateCih
smjestajnih objekata na Sinjskom polju,
uredenje etno-eko sela na podrucju cijele
Zupanije, gradnja tematskog parka "101
dalmatiner" u blizini autoceste Zagreb—Split i
gradnja Sportsko-rekreativnog centra Cetina
kod Omisa.

Najmanju  ukupnu  vrijednost investicijskih
projekata za podrufje Dalmatinske zagore
procjenjujemo u rasponu od 148,5 do 191,5
milijuna eura, Sto obuhvaca samo one identificirane
i predloZzene projekte za koje su vrijednosti
investicija bile raspoloZive.

Procjena vrijednosti investicijskih projekata:
Dalmatinska zagora

Broj Iznos (u eurima)
projekata od Do
Smjestajni kapaciteti 3| 120.000.000 150.000.000
Turisticke atrakcije 3| 16.800.000/  26.800.000
Infrastruktura 20 2.666.667 2.666.667
Ostale ponude i usluge 6 9.000.000 12.000.000
Ukupno 32| 148.466.667| 191.466.667

Napomene:

Broj projekata odnosi se na broj idenfiticiranih i predloZenih projekata .
Vrijednosti investicija za odre?ene projekte nisu bile raspoloZive .
lzvor: Horwath Consulting Zagreb, 2006

U nastavku prezentiramo odabrane projekte:

®  Odmori$ni golf-kompleksi, Sinjsko polje;
e FEtno-eko sela Dalmatinske zagore;

e  Zabavno-edukativni park "101 dalmatiner".

U prilogu se nalaze popisi identificiranih i
predloZenih projekata za podruc¢je Dalmatinske
zagore.

8.3.3.1. ODMORISNI GOLF-KOMPLEKSI,
SINJSKO POLJE

Lokacija: U prvom redu Dalmatinska zagora, npr.
Sinjsko polje, Vrlika, a ako to uvjeti dopuste, kao
lokacija se mogu odrediti i druga podrucja (npr. na
otocima)

Opis: Gradnja odmoris$nog golf-kompleksa visoke
kvalitete (¥¥¥¥/**%%%¥) 73 goste visokih plateZnih
mogucénosti, ukljucujuéi turiste koji putuju radi
igranja golfa i dnevne posjetitelje turiste iz
primorskih naselja, te igrace golfa medu lokalnim
stanovniStvom Zupanije.

Sadrzaji: Teren za golf s 18 rupa na povrSini od
najmanje 60 hektara, golf-klub, golf-hotel sa 100 do
150 smjestajnih jedinica, 50 do 100 vila/apartmana,
sadrzaji s ponudom hrane i piéa, Sportsko-
rekreativni, trgovacki i drugi turisti¢ki sadrZaji.

Ulaganja: Od 40 do 50 milijuna eura za kompleks
od 200 smjestajnih jedinica i navedene sadrZaje
(bez troskova kupnje i koncesije zemljista), Sto je
od 200 do 250 tisuca eura po smjestajnoj jedinici
(ovisno o ciljnoj kategoriji, strukturi smjesStajnih
jedinica i troSkovima infrastrukture).

Koristi od projekta:

Razvoj novog i visokokvalitetnog proizvoda (golf),
¢ime se podize trziSna atraktivnost cijele
Dalmacije i Hrvatske medu ciljnim trZiSnim
skupinama koje imaju visoke platezne
moguénosti

Otvaranje poslovnih moguénosti doma¢im malim i
srednjim  poduzetnicima te zaposljavanje
lokalnog stanovnistva Dalmatinske zagore.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
pripremljen na temelju obilaska lokacije i razgovora
s predstavnicima Splitsko-dalmatinske Zupanije, a
sukladno preporu¢enom Scenariju razvoju turizma
za zalede Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Napomena: Za trzisni uspjeh potrebno je izgraditi
najmanje tri terena za golf, a za financijsku
isplativost omoguciti i prodaju dijela nekretnina.
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8.3.3.2. ETNO-EKO SELA DALMATINSKE
ZAGORE

Lokacija: Podrucje cijele Zupanije

Opis: Obnova i turisticka valorizacija pojedinacnih
objekata ili skupine objekata u selima i zaseocima
Dalmatinske zagore s ciljem stvaranja turistickih
proizvoda i dozivljaja u ruralnim sredinama,
namijenjeni jednodnevnim posjetiteljima (turistima
iz primorskih naselja) i turistima (uz smjestaj) u
potrazi za upoznavanjem izvornog seoskog Zivota
Dalmatinske zagore te odmorom i opuStanjem u
ruralnom ambijentu.

Sadrzaji etno-eko sela:
smjestaj turista, restoran/konoba,
vinograd/maslinik/voénjak, izlozba obrta,
suvenirnica s predmetima od obrta, domace
Zivotinje.

Desetak objekata za

Ulaganja: Od 1,5 do 2,0 milijuna eura na primjeru
navedenih sadrzaja.

Koristi od projekta:

Razvoj proizvoda ruralnog turizma na podrucju
Dalmatinske zagore, Sto pridonosi
diferencijaciji ukupnog turizma Zupanije

Obnova i ocuvanje tradicijske kulturne bastine
ruralnih sredina Dalmatinske zagore (stil
Zivljenja, proizvodnja vina i hrane, arhitektura,
obrt)

Otvaranje poslovnih moguénosti doma¢im malim i
srednjim  poduzetnicima te zapoSljavanje
lokalnog stanovnistva Dalmatinske zagore.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
pripremljen na temelju razgovora s predstavnicima
Splitsko-dalmatinske Zupanije u rujnu 2005. godine
te Zupanijskog Programa poticanja obnove
raseljenih i zapuStenih etno-eko sela u svrhu
proSirenja  turisticke  ponude, a  sukladno
preporu¢enom Scenariju razvoja turizma za zalede
Splitsko-dalmatinske Zupanije.

8.3.3.3. ZABAVNO-EDUKATIVNI PARK "101
DALMATINER"
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Lokacija: Dalmatinska zagora, u neposrednoj
blizini C¢vora autoceste Al, radi osiguranja
najkvalitetnijeg moguceg pristupa turistima i
lokalnom stanovnistvu cijele Dalmacije

Opis: Gradnja zabavno-edukativnog parka tematski
vezanog uz psa dalmatinera, namijenjenog
obiteljima s djecom i grupama posjetitelja, kako za
sve turiste koji borave na podru¢ju Dalmacije, tako
i za lokalno stanovni$tvo Dalmacije, drugih dijelova
Hrvatske te Bosne i Hercegovine.

Sadrzaji: Raznovrsne zabavno-edukativne
atrakcije, sadrzaji s ponudom hrane i pica,
prodavaonice, parkiraliSta i prate¢i objekti, na
ukupnoj povrsini od 10 do 15 hektara (100.000-
150.000 m?).

Ulaganja: Od 15 do 25 milijuna eura (ovisno o
vrstama sadrZaja i troSkovima infrastrukture).

Koristi od projekta:

Razvoj nove ponude/turisticke atrakcije, Sto ne
samo da obogacuje postojeci proizvod "sunca i

mora" nego i pridonosi i diferencijaciji
ukupnog turizma Zupanije, Dalmacije i
Hrvatske

Otvaranje poslovnih moguénosti doma¢im malim i
srednjim  poduzetnicima i zapoSljavanje
lokalnog stanovnistva Dalmatinske zagore.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,

saZzetak i nadopuna Prijedloga razvoja kljucnih
turisti¢kih atrakcija u srednjoj Dalmaciji.
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8.3.4. OTOK BRAC

Za otok Bra¢ predlazemo sljedece investicijske
aktivnosti:

Restrukturiranje i podizanje kvalitete glavnine
postoje¢ih smjeStajnih objekata, turistiCkih
atrakcija, infrastrukture i usluga, kao Sto su
rekonstrukcija hotela u Bolu i uredenje centra
Bola u mjesto sofisticiranog i opustajuceg
noc¢nog Zivota;

Razvoj  visokokvalitetnih  novih  smjeStajnih
objekata koji su utemeljeni na inovativnim
trziSnim konceptima te uklopljeni u okruzje, $to
bi, na primjer, bilo moguce izvesti u okviru
projekata Bijela ku¢a u Bolu i Velaris u
Supetru;

Razvoj visokokvalitetnih projekata obnove starijih
objekata, zapusStenih lokacija i industrijskih
postrojenja izvan uporabe konverzijom u
turistiCke namjene.

Najmanju  ukupnu  vrijednost  investicijskih
projekata za otok Bra¢ procjenjujemo u rasponu od
138 do 147 milijuna eura, $to obuhvaca samo one
identificirane i predloZene projekte za koje su
vrijednosti investicija bile raspoloZive.

Procjena vrijednosti investicijskih projekata:

otok Brac
Broj Iznos (u eurima)
projekata od Do

Smiestajni kapaciteti 11 135.950.000| 144.450.000
Turisticke atrakcije 1 500.000 1.000.000
Infrastruktura 5
Ostale ponude i usluge 1 1.500.000 2.000.000
Ukupno 18| 137.950.000, 147.450.000

Napomene:

Broj projekata odnosi se na broj idenfiticiranih i predlozenih projekata .
Vrijednosti investicija za odre?ene projekte nisu bile raspoloZive .
Izvor: Horwath Consulting Zagreb, 2006

U nastavku predstavljamo odabrane projekte:
Odmoris$ni kompleks Velaris, Supetar;
Odmoris$ni kompleks Bijela kuca, Bol;

Luka nauti¢kog turizma Sumartin;

Interpretacijski centar "Blaca - Zivot bijelog
kamena".
U prilogu se nalaze popisi identificiranih i

predlozenih projekata za podrucje otoka Braca.
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8.3.4.1. ODMORISNI KOMPLEKS VELARIS,
SUPETAR

TRl

TL LT

Lokacija: Supetar, uz more, dva kilometra zapadno
od centra Supetra, zemljiSte povrSine od pet hektara

Opis: Potpuna obnova, dogradnja i repozicioniranje
postojeCeg  turistickog naselja u odmoriSni
kompleks vise kvalitete (***%).

Sadrzaji: 350 komfornih smjeStajnih jedinica,

sadrzaji s ponudom hrane i pic¢a, Sportsko-

rekreacijski i drugi turisticki sadrzaji.

Ulaganja: Do 50 milijjuna eura za navedene

sadrZaje (bez troSkova kupnje zemljista), Sto je 143

tisuée eura po smjeStajnoj jedinici.

Koristi od projekta:

Povecanje hotelskih  kapaciteta i podizanje
prosje¢ne kvalitete cjelokupne hotelske ponude

otoka Braca za 350 smjeStajnih jedinica viSe
kategorije

Podizanje konkurentnosti otoka Braca u proizvodu
"sunca i mora"

Otvaranje mogucnosti etabliranim razvojnim i
upravljackim hotelskim tvrtkama

Zaposljavanje lokalnog stanovnistva

Porast  turisticke  potraznje = za  izravnim
zrakoplovnim linijama s otokom Bracem.

Izvor: Prijedlog poduzec¢a Velaris d.o.o., verificiran
od Horwath Consultinga Zagreb na temelju
razgovora i obilaska lokacije.

8.3.4.2. ODMORISNI KOMPLEKS BIJELA
KUCA, BoL

Lokacija: Bol, uz more, u neposrednoj blizini
dominikanskog samostana

Opis: Rusenje postojecega hotelskog naselja radi
gradnje novog odmori$noga kompleksa hotelskog
tipa najviSe kvalitete (****%) koji gostima visokih
plateznih moguénosti nudi raznovrsne turisticke
proizvode u izoliranom, tihom i ambijentalnom
okruzenju prirode i samostana.

Sadrzaji: Od 200 do 250 smjestajnih jedinica,
sadrzaji s ponudom hrane i piéa, Sportsko-
rekreacijski i drugi turisti¢ki sadrZaji.

Ulaganja: Od 30 do 35 milijuna eura, §to je oko
150 tisuéa eura po smjeStajnoj jedinici (bez
troskova kupnje ili koncesije zemljista).

Koristi od projekta:

e Povecanje hotelskih kapaciteta i podizanje
prosjecne kvalitete cjelokupne hotelske ponude
otoka Braca za 200 do 250 smjeStajnih jedinica
visoke kategorije

e Podizanje konkurentnosti otoka Brata u

proizvodu "sunca i mora"

e Otvaranje mogucnosti etabliranim razvojnim i
upravljackim hotelskim tvrtkama

e  Zaposljavanje lokalnog stanovniStva

e Porast turisticke potraznje za izravnim
zrakoplovnim linijama s otokom Bracem.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
pripremljen na temelju obilaska lokacije, a sukladno
preporuc¢enom Scenariju razvoju turizma za otoke
Splitsko-dalmatinske Zupanije.
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8.3.4.3. LUKA NAUTICKOG TURIZMA
SUMARTIN

8.3.4.4. INTERPRETACIJSKI CENTAR "BLACA
- ZIVOT BIJELOG KAMENA"

Lokacija: Sumartin

Opis: Gradnja luke nautickog turizma (marine)
druge kategorije, kako za smjeStaj plovila na
godisnjem vezu (stacionar), tako i za dnevni prihvat
plovila (tranzit) nautickih turista koji na Brac
dolaze plovilima iz drugih luka nauti¢kog turizma.

Sadrzaji: 150 vezova, moguée i manji broj mjesta
na kopnu, te svi prate¢i sadrzaji marine propisani za
marine druge kategorije.

Ulaganja: Od 2,5 do 3,5 milijuna eura za navedene
sadrZaje, Sto je od 17 do 23 tisuca eura po vezu
(ovisno o vrsti sadrZaja i troskovima infrastrukture).

Koristi od projekta:
e Razvoj novog proizvoda (nauticki turizam)

e Otvaranje poslovnih moguénosti poduzecu ACI
d.d. te drugim razvojnim i upravljackim
tvrtkama u nautickom turizmu

e  Zaposljavanje lokalnog stanovni$tva.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
pripremljen sukladno c¢lanku 30. (Morske luke),
tablici 4.22. (Luke nauti¢kog turizma) Uskladenja
Prostornog plana Splitsko-dalmatinske Zupanije s
Uredbom o uredenju i zastiti zaSticenog obalnog
podrucja mora.

Lokacija: Unutrasnjost otoka Braca, nedaleko od
objekta pustinja Blaca (lokacija dostupna vozilom)

Opis: Gradnja interpretacijskog centra koji ce
posjetiteljima i turistima otoka Braca predstaviti i
docarati  povijest Zivljenja u dalmatinskom
kr§u/kamenu na primjeru samostana pustinja Blaca
te ¢e biti polaziSte za ljubitelje pustolovnih §portova
(bicikliste i planinare).

Sadrzaji:

e Interaktivno-izloZbeni prostor

e  Restoran/konoba, bar i suvenirnica

e Najam, prodaja i popravak Sportske opreme
e Biciklisticke i planinarske staze

e  Parkiraliste s dovoljnim brojem mjesta.

Ulaganja: Od 0,5 do 1,0 milijun eura za navedene
sadrzaje (bez troSkova uredenja prilaza te
biciklistickih i planinarskih staza).

Koristi od projekta:

Razvoj nove ponude/turisti¢ke atrakcije i proizvoda
pustolovnog turizma, §to ne samo da obogacuje
postoje¢i proizvod '"sunca i mora" nego
pridonosi i diferencijaciji ukupnog turizma
otoka Braca

Otvaranje poslovnih moguénosti doma¢im malim i
srednjim  poduzetnicima te zaposljavanje
lokalnog stanovniStva otoka Braca.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
sazetak i nadopuna Prijedloga razvoja kljucnih
turistickih atrakcija u srednjoj Dalmaciji.
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8.3.5. OTOK HVAR

Za otok Hvar predlazemo sljedece investicijske
aktivnosti:

Restrukturiranje i podizanje kvalitete glavnine
postoje¢ih smjeStajnih objekata, turistiCkih
atrakcija, infrastrukture i usluga, kao S$to je
primjerice rekonstrukcija hotela u gradu Hvaru;

Razvoj  visokokvalitetnih  novih  smjeStajnih
objekata koji su utemeljeni na inovativnim
trziSnim konceptima te uklopljeni u okruzje
(high-value green field), S$to bi primjerice bilo
moguce izvesti u okviru projekata razvoja
kampa Vira i hotelskog naselja Adriatic u
Vrboskoj;

Razvoj visokokvalitetnih projekata obnove starijih
objekata, zapustenih lokacija i industrijskih
postrojenja izvan uporabe konverzijom u
turistiCke namjene.

Najmanju  ukupnu  vrijednost  investicijskih
projekata za otok Hvar procjenjujemo u rasponu od
99 do 111 milijuna eura, $to obuhvac¢a samo one
identificirane i predloZene projekte za koje su
vrijednosti investicija bile raspoloZive.

Procjena vrijednosti investicijskih projekata:

otok Hvar
Broj Iznos (u eurima)
projekata od Do

Smiestajni kapaciteti 1 77.103.767|  83.103.767
Turisticke atrakcije 1 500.000 1.000.000
Infrastruktura 3| 20.333.333| 25.333.333
Ostale ponude i usluge 1 1.500.000 2.000.000
Ukupno 16|  99.437.100 111.437.100

Napomene:

Broj projekata odnosi se na broj idenfiticiranih i predlozenih projekata .
Vrijednosti investicija za odre?ene projekte nisu bile raspoloZive .
Izvor: Horwath Consulting Zagreb, 2006

U nastavku predstavljamo odabrane projekte:
Boutique hoteli, Hvar;

Adriatic, Vrboska;

Interpretacijski centar "Hvar - tajne starog grada";
Zracna luka Hvar (Stari Grad / Jelsa).

U prilogu se nalaze popisi identificiranih i
predlozenih projekata za podrucje otoka Hvara.
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8.3.5.1. BOUTIQUE HOTELI, HVAR

8.3.5.2. ADRIATIC, VRBOSKA

Lokacija: Grad Hvar, stara gradska jezgra

Opis: Projekti obnove i repozicioniranja triju hotela
u boutique hotele ***** za goste visokih plateznih
moguénosti.

Sadrzaji: Ukupno 166 smjestajnih jedinica u trima
hotelima:

Adriatic: hotel ***** gsa 60 smjestajnih jedinica

Dalmacija: hotel ***** s 41 smjeStajnom

jedinicom, od ¢ega 26 za produZeni boravak
Palace: hotel ***** sa 65 smjeStajnih jedinica.

Ulaganja: Ukupno 11,95 milijuna eura (72 tisuce
eura po smjestajnoj jedinici):

Adriatic: 3,90 milijuna eura u razdoblju od 2005. do
2006. godine

Dalmacija: 3,17 milijuna eura u razdoblju od 2006.
do 2008. godine

Palace: 4,88 milijuna eura u razdoblju od 2005. do
2006. godine.

Koristi od projekta:

Stvaranje  visokokvalitetnih  boutique  hotela

uklopljenih u neposredno okruZzje

Podizanje trziSne atraktivnosti Hvara, Dalmacije i
Hrvatske u segmentima ponude malih hotela
visokih kategorija

Porast  turisticke  potraznje za  izravnim
zrakoplovnim linijama s otokom Hvarom.

Izvor: Projekti poduzeca Suncani Hvar d.d. i
vlasni¢kog poduzeca Orco Property Group (iz Plana
ulaganja u sve smjestajne objekte poduzeca Suncani
Hvar d.d.).

dva kilometra
podrucje hotela

Vrboska,
sjeverno od centra Vrboske,
Adriatic povrS§ine od oko 12 hektara.

Lokacija: uz more,

Opis: Gradnja  integriranog  odmori$noga
kompleksa vise/visoke kvalitete (¥***/*%*%%) koji
gostima viSih/visokih plateznih mogu¢nosti nudi
odmor na suncu i moru te wellness proizvode u
izoliranom, tihom i o€uvanom prirodnom okruZzju.

Sadrzaji: Hotel sa 150 smjeStajnih jedinica, 150
apartmana u vilama, sadrZaji s ponudom hrane i
pica, wellness centar, Sportsko-rekreacijski sadrzaji
s naglaskom na vodene Sportove i drugi turisticki
sadrZaji.

Ulaganja: Od 30 do 36 milijuna eura za navedene
sadrzaje, S§to je od 100 do 120 tisuéa eura po

smjeStajnoj  jedinici (ovisno o  troSkovima
infrastrukture).

Koristi od projekta:

Povecanje hotelskih  kapaciteta i podizanje

prosjecne kvalitete cjelokupne hotelske ponude
otoka Hvara za 300 smjeStajnih jedinica
viSe/visoke kategorije

Razvoj kompleksa koji je u potpunosti uklopljen u
prirodno okruzje, ¢ime se podiZe trZiSna
atraktivnost Vrboske i otoka Hvara

Razvoj novog proizvoda (wellness), Sto pridonosi
proizvodnoj diferencijaciji turizma otoka Hvara

Otvaranje moguénosti etabliranim razvojnim i
upravljackim hotelskim tvrtkama

Zaposljavanje lokalnog stanovnistva

Porast  turisticke  potraznje = za  izravnim
zrakoplovnim linijama s otokom Hvarom.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
pripremljen za SN Holding 2003. godine.
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8.3.5.3. INTERPRETACIJSKI CENTAR "HVAR -
TAJNE STAROG GRADA"

Lokacija: Grad Hvar, stara gradska jezgra

Opis: Uredenje interpretacijskog centra koji ¢e
posjetiteljima i turistima grada i otoka Hvara
predstaviti i docarati povijest i kulturno naslijede
grada i otoka Hvara.

Sadrzaji:
e Interpretacijski (zabavno-edukativni) centar

e Informacijski centar s ponudom vodenih
posjeta i kruznog razgledanja (tura) kulturno-
povijesnih i drugih znamenitosti grada i otoka
Hvara

e Suvenirnica s knjigama, turistickim vodic¢ima i

Casopisima te autohtonim hvarskim
suvenirima, rukotvorinama 1 drugim
proizvodima

e  Restoran/konoba i bar

e Prostorije za sastanke, radionice, prezentacije,
manje konferencije, koncerte i ostale dogadaje.

Ulaganja: Od 0,5 do 1,0 milijun eura za navedene
sadrzaje.

Koristi od projekta:

Razvoj nove ponude/turistiCke atrakcije, Sto ne
samo da obogacuje postojeci proizvod "sunca i
mora" nego pridonosi i diferencijaciji ukupnog
turizma otoka Hvara

Otvaranje poslovnih moguénosti doma¢im malim i
srednjim  poduzetnicima i zapoSljavanje
lokalnog stanovnistva grada Hvara.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,

saZetak 1 nadopuna Prijedloga razvoja kljuc¢nih
turisti¢kih atrakcija u srednjoj Dalmaciji.

8.3.5.4. ZRACNA LUKA HVAR (STARI
GRAD/JELSA)

Lokacija: Podrucje grada Starog Grada i/ili op¢ine
Jelsa

Opis: Gradnja zraéne luke koja ¢e ponudom
izravnih zrakoplovnih linija s ciljnim trziStima
potraznje uciniti Hvar dostupnijim onim gostima
visokih plateZznih moguénosti koji Zele brz i
kvalitetan prijevoz do turistickih odrediSta na
Hvaru.

Sadrzaji:

e Uzletno-sletna staza duzine najmanje 1500
metara

e PristaniSna zgrada s  administrativnim,
ugostiteljskim i trgovackim sadrZajima

e  Prilazna cesta i parkiraliSte.

Ulaganja: Od 15 do 20 milijuna eura za navedene
sadrzaje.

Koristi od projekta:

Unapredenje prometne povezanosti otoka Hvara s
trziStima potraZnje

Moguénost odrzavanja zrakoplovnih linija tijekom
veceg dijela godine

Visa isplativost i lakSa komercijalizacija za razvoj
novih smjeStajnih objekata 1 turistickih
proizvoda prije ljetne sezone i poslije nje.

Izvor: Prijedlozi Horwath Consultinga Zagreb i

poduzeéa Orco Property Group (koja je spremna
sudjelovati u ulaganjima u razvoj projekta).
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8.3.6. OTOK VIS

Za otok Vis predlazemo sljedece investicijske
aktivnosti:

Restrukturiranje i podizanje kvalitete glavnine
postoje¢ih smjeStajnih objekata, turistiCkih
atrakcija, infrastrukture i usluga, kao §to je na
primjer rekonstrukcija hotela u Visu i Komizi;

Razvoj  visokokvalitetnih  novih  smjeStajnih
objekata koji su utemeljeni na inovativnim
trziSnim konceptima te uklopljeni u okruzje
(high-value green field), $to bi na primjer bilo
moguce izvesti u okviru projekata razvoja
podrucja uvale Stonca;

Razvoj visokokvalitetnih projekata obnove starijih
objekata, zapustenih lokacija i industrijskih
postrojenja izvan uporabe konverzijom u
turisticke namjene, kao na primjer tvornice
Neptun u Komizi.

Najmanju  ukupnu  vrijednost  investicijskih
projekata za otok Vis procjenjujemo u rasponu od
60 do 74 milijuna eura, $to obuhva¢a samo one
identificirane i predloZene projekte za koje su
vrijednosti investicija bile raspoloZive.

Procjena vrijednosti investicijskih projekata:

otok Vis
Broj Iznos (u eurima)
projekata od Do

Smiestajni kapaciteti 8|  57.700.000|  70.700.000
Turisticke atrakcije 1 500.000 1.000.000
Infrastruktura 1
Ostale ponude i usluge 1 1.500.000 2.000.000
Ukupno 11| 59.700.000,  73.700.000

Napomene:

Broj projekata odnosi se na broj idenfiticiranih i predlozenih projekata .
Vrijednosti investicija za odre?ene projekte nisu bile raspoloZive .
Izvor: Horwath Consulting Zagreb, 2006

U nastavku predstavljamo odabrane projekte:
Uvala Stonca, Vis;

Luka nauti¢kog turizma Vis;

Turisticki kompleks Neptun, Komiza;
Interpretacijski centar "Vis - otok skroviste".

U prilogu se nalaze popisi identificiranih i
predlozenih projekata za podrucje otoka Visa.
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8.3.6.1. UVALA STONCA, VIS

Lokacija: Grad Vis, Uvala Stonca

Opis:  Gradnja  integriranog  odmoriSnoga
kompleksa viSe/visoke kvalitete (**#**/*%%¥%%) koji
gostima viSih/visokih plateznih moguénosti nudi
odmor na suncu i moru te wellness proizvode u
izoliranom, tihom i oCuvanom prirodnom
okruZenju.

Sadrzaji: Od 150 do 200 smjestajnih jedinica,
sadrzaji s ponudom hrane i pica, wellness centar,
Sportsko-rekreacijski sadrzaji s naglaskom na
vodene Sportove i drugi turisticki sadrZaji.

Ulaganja: Od 18 do 20 milijuna eura za navedene
sadrzaje (bez troskova rusenja postojecih objekata i
troskova infrastrukture), Sto je od 100 do 120 tisuca
eura po smjestajnoj jedinici.

Koristi od projekta:

e Povecanje hotelskih kapaciteta i osjetno
podizanje prosjecne kvalitete cjelokupne
smjestajne ponude otoka Visa za 150 do 200
novih  smjesStajnih  jedinica  viSe/visoke
kategorije

e Razvoj kompleksa koji je u potpunosti

uklopljen u prirodno okruZje, ¢ime se podiZe
trziSna atraktivnost otoka Visa

e Razvoj novog proizvoda (wellness), §to
pridonosi proizvodnoj diferencijaciji turizma
otoka Visa

e Otvaranje mogucénosti etabliranim razvojnim i
upravljackim hotelskim tvrtkama

e Zaposljavanje lokalnog stanovnistva.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
pripremljen na temelju obilaska lokacije i razgovora
s direktorom poduzec¢a Vis d.d., a sukladno
preporu¢enom Scenariju razvoju turizma za otoke
Splitsko-dalmatinske Zupanije.

8.3.6.2. LUKA NAUTICKOG TURIZMA VIS

Lokacija: Grad Vis, viska luka (Uvala sv. Jurja)

Opis: Gradnja luke nautickog turizma (marine)
prve Kkategorije, i to za smjeStaj plovila na
godiSnjem vezu (stacionar) i za dnevni prihvat
plovila (tranzit) nautickih turista koji na Vis dolaze
plovilima iz drugih luka nauti¢kog turizma.

Sadrzaji: 300 vezova, moguce i manji broj mjesta
na kopnu, te svi prate¢i sadrZaji marine propisani za
marine prve kategorije.

Ulaganja: Od 6,0 do 9,0 milijuna eura za navedene
sadrzaje, §to je od 20 do 30 tisuca eura po vezu
(ovisno o vrsti sadrZaja i troSkovima infrastrukture).

Koristi od projekta:
e Razvoj novog proizvoda (nauticki turizam)

e  Otvaranje poslovnih moguénosti poduzecu ACI
d.d. te drugim razvojnim i upravljackim
tvrtkama u nautickom turizmu

e  Zaposljavanje lokalnog stanovniStva.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
pripremljen na temelju obilaska lokacije i razgovora
s direktorom poduzec¢a Vis d.d.

Napomena: U funkciji osiguranja osjetno visih
dozivljajnih vrijednosti marine i kvalitetnijeg
pristupa centru naselja za nautiare, poZeljno je
izgraditi marinu na mjestu danasnjeg trajektnog
pristanista, koje bi stoga bilo potrebno premjestiti
na za to pogodnije mjesto, kao na primjer u uvalu
Parja - Rogacica, a gdje je Prostornim planom
Splitsko-dalmatinske Zupanije izvorno predvidena
luka nautickog turizma. Dislokacijom trajektnog
pristaniSta ujedno se rjeSava i postoje¢i problem
prometnih  guzvi u centru Visa tijekom
dolaska/odlaska trajekta u ljetnim mjesecima.
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8.3.6.3. TURISTICKI KOMPLEKS NEPTUN,
Komiza

Lokacija: Grad Komiza, zemlji§te tvornice Neptun,
povrsine od oko dva hektara (23.000 m)

Opis: Projekt urbane obnove/konverzije (brown
field) prostora nekadasnje Tvornice ribljih konzervi
Neptun u turisticki kompleks vise kvalitete (****).

Sadrzaji: Boutique hotel s oko 100 smjestajnih

jedinica i temom morskog Zivota, riblji
restoran/konoba,  muzej/interpretacijski  centar
ribarstva.

Ulaganja: Od 8,0 do 10,0 milijuna eura (bez
troskova rusSenja postoje¢ih objekata i trosSkova
infrastrukture), Sto je od 80 do 100 tisu¢a eura po
smjeStajnoj jedinici.

Koristi od projekta:
e Povecanje hotelskih kapaciteta i osjetno
podizanje prosjecne kvalitete cjelokupne

smjestajne ponude otoka Visa za 100 novih
smjeStajnih jedinica viSe kategorije

e Razvoj kompleksa koji je u potpunosti
uklopljen u okruzje i tematiziran morem, ¢ime
se podiZe trziSna atraktivnost KomizZe i otoka
Visa

e Otvaranje poslovnih moguénosti domacdim

malim i  srednjim  poduzetnicima i
zapoSljavanje lokalnog stanovniStva otoka
Visa.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
pripremljen na temelju obilaska lokacije, a sukladno
preporu¢enom Scenariju razvoju turizma za otoke
Splitsko-dalmatinske Zupanije.

8.3.6.4. INTERPRETACIJSKI CENTAR "VIS -
OTOK SKROVISTE"

Lokacija: Grad Vis

Opis: Uredenje interpretacijskog centra koji ce
posjetiteljima i turistima otoka Visa predstaviti i
docarati povijest, kulturno naslijede i stil Zivljenja
na otoku Visu.

Sadrzaji:

e Interpretacijski (zabavno-edukativni) centar u
gradu Visu

e Informacijski centar s ponudom vodenih
posjeta i kruznog razgledanja (tura) kulturno-
povijesnih i drugih znamenitosti otoka Visa

e  Suvenirnica s knjigama, turistickim vodic¢ima i
Casopisima te autohtonim viskim suvenirima,
rukotvorinama i drugim proizvodima

e Restoran/konoba i bar

e Prostorije za sastanke, radionice, prezentacije,
manje konferencije, koncerte i ostale dogadaje.

Ulaganja: Od 0,5 do 1,0 milijun eura za navedene
sadrzaje.

Koristi od projekta:

Razvoj nove ponude/turisticke atrakcije, Sto ne
samo da obogacuje postojeci proizvod "sunca i
mora" nego pridonosi i diferencijaciji ukupnog
turizma otoka Visa

Otvaranje poslovnih moguénosti doma¢im malim i
srednjim  poduzetnicima te zaposljavanje
lokalnog stanovnistva otoka Visa.

Izvor: Prijedlog Horwath Consultinga Zagreb,
saZzetak i nadopuna Prijedloga razvoja kljucnih
turistickih atrakcija u srednjoj Dalmaciji.
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9. MARKETINSKI PLAN

9.1. UvoD

Marketinski plan postavlja okvir za djelovanje uz
pomo¢  kojega  se  unapreduju  sadaSnji
alati/mehanizmi sustava promocije i
komercijalizacije turistickih proizvoda i usluga
srednje Dalmacije. Plan u prvom redu uzima u obzir
stvaranje snaznog imidZa i ispravnog pozicioniranja
srednje Dalmacije na globalnom turistiCkom trZistu.

S obzirom na stanje konkurentskih snaga srednje
Dalmacije te jo$ uvijek nisku sposobnost stvaranja
dodatne vrijednosti, ovaj plan je usmjeren na
sljedece kljucne zadatke:

® poboljsati ucinkovitost marketinSkih akcija na
razini srednje Dalmacije

e stvoriti  prikladan  sustav = promocije i
komercijalizacije turizma srednje Dalmacije

e zapoceti politiku diferencijacije podrucja zbog
djelotvornijeg komuniciranja s ciljnim trzistima

e zapoCeti strukturirani sustav specijalizacije
pojedinih geografskih podrucja/klastera, ¢ime
se upotpunjavaju ocekivanja potencijalnih
potrosaca vode¢i racuna da se ta podrucja
komercijalizacijom ne preklapaju s ponudom
dozivljaja, ali da zajednicki stvaraju sinergijski
ucinak.

Marketinski plan turizma srednje Dalmacije
predlaze alate i Provedbeni plan kako bi se
podignula ucinkovitost ukupnih marketinskih
programa u promidzbi, komercijalizaciji i sustavu
komunikacija.

Pitanje koje se postavlja jest zasto srednja
Dalmacija Zeli naliniti strateSki plan i $to se nada
time posti¢i. Jedan je od razloga da se formalnim
planiranjem mogu posti¢i brojne koristi za
destinaciju jer takvo planiranje omogucuje bolju
koordinaciju napora i osigurava jasnije standarde
provedbe te omogucuje ispravno kontroliranje
provedbe. StrateSki marketinski plan je scenarij po
kojemu se donose operativne odluke, a glavna mu
je funkcija biti svjetionikom kako bi Dalmacija
mogla spoznati gdje se sada nalazi, kamo Zeli i¢i i
na koji na¢in moZe tamo sti¢i. StrateSki plan
marketinga podsjetnik je na metode i izvore
financijskih sredstava potrebne za postizanje
organizacijskih ciljeva, a prate ga godisnji
operativni marketinski planovi.

U nastavku dajemo strukturirani proces strateskog
planiranja marketinga:

VIZUA

POLAZISTA ‘

ZvoTNI
DIJAMANT MARKETING
CIKLUS | S
PROIZVODA KONKURENTNOSTI MIKS
ANSOFF
MATRICA
N

CILJEVI
STRATESKOG
MARKETINSKOG PLANA

N
GENERICKE STRATEGIJE

’(—‘

POZICIONIRANJE

SPECIJALIZACWA

SEGMENTACWA

PLAN /

| KONTROLA | MJERENJE IZVRSENJA H
9.2. POLAZISTA
9.2.1. ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA
Glavni turisticki proizvod srednje Dalmacije

temeljen na suncu i moru nalazi se u zreloj fazi gdje
se maksimalno iskoriStavaju prirodni resursi bez
znacajnijeg kreiranja dodatne vrijednosti za gosta.
U ponudi jo§ wuvijek dominira naslijedena
smjeStajna 1 ostala infrastruktura koja je na
globalnom trzistu nekonkurentna. S druge strane,
srednja Dalmacija ima prednost i priliku ovim
planom lansirati nove proizvode i na najbolji nacin
iskoristiti svoju po€etnu poziciju.

Analiza Zivotnog ciklusa identificiranih proizvoda
srednje Dalmacije pokazuje sljedece:

o Glavni turisticki proizvod srednje Dalmacije
najbolje je osmiSljen i organiziran, ali je na
globalnom trZi§tu zastario. Proizvod ''sunce i
more'' nalazi se u fazi zrelosti, pri cemu je
prodaja ovog proizvoda jo$ uvijek u porastu, u
malim postocima, ali financijski su ucinci u
padu, kao Sto pokazuje sljede¢i prikaz:

9. MARKETINSKI PLAN

185



GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE

Splitsko-dalmatinska Zupanija - Zivotni ciklus proizvoda sunca i mora

Dobit od Prodaja
prodaje (€) /g\ Profit —_—

Gubitak (€) \/

Razvoj Uvodenje Rast Zrelost Pad
proizvoda

o Nauticki turizam u srednjoj Dalmaciji postoji
ve¢ dugi niz godina. Kapaciteti nautickih luka
su ograniceni i uglavnom fokusirani na srpanj i
kolovoz. Postoci dolazaka gostiju su u porastu,
ali zbog situacije da proizvod nije adekvatno
organiziran i da je jo§ u fazi uvodenja,
financijski su ucinci jos uvijek negativni:
Splitsko-dalmatinska Zupanija - Zivotni ciklus proizvoda nautickog turizma

Dobit od
prodaje (€)

Prodaja

Gubitak (€) \

Razvoj Uvodenje Rast Zrelost Pad
proizvoda

o Poslovni se turizam (MICE) u srednjoj
Dalmaciji, s obzirom na interese i potencijal,
jo$ uvijek nije poceo razvijati, u prvom redu
zbog nepostojece infrastrukture potrebne za
ovaj proizvod. Prema analiziranim podacima,
trenutaéno su u procesu izrade i razvoju
individualni projekti, tako da se proizvod
poslovnog turizma nalazi u pocetnoj poziciji
uvodenja.

Splitsko-dalmatinska Zupanija - Zivotni ciklus proizvoda MICE

Dobit od Prodaja

prodaje (€)

Gubitak (€) ;\/

Razvoj Uvodenje Rast Zrelost Pad
proizvoda

o Ture, kao jedan od proizvoda iz portfelja
sadasnjih proizvoda, nalaze se u najboljoj
trzisnoj i financijskoj situaciji. Postoji velika

Profit —

potraZnja, a za ovaj proizvod ve¢ postoji
relativno razvijena ponuda. Proizvod je u fazi
intenzivnog rasta u posljednjih nekoliko
godina.

Splitsko-dalmatinska Zupanija - Zivotni ciklus proizvoda touring

Dobit od
prodaje (€)

Prodaja
Profit

Gubitak (€) \/

Razvoj Uvodenje Rast Zrelost Pad
proizvoda

o Avanture i razne aktivnosti relativno su nov
proizvod zbog sve vece potraznje gostiju za
novim dozivljajima i aktivnostima. Danas u
srednjoj Dalmaciji postoji odreden broj
organizatora ovakvih aktivnosti, no ovdje je jo§
uvijek rije¢ o individualnim naporima i
inicijativama. Iako je u fazi uvodenja sa sve
veéim porastom fizickog prometa, jo§ uvijek
izostaju znacajniji financijski ucinci.
Splitsko-dalmatinska Zupanija - Zivotni ciklus proizvoda avantura i aktivnosti

Dobit od
prodaje (€)

Prodaja
Profit —

Gubitak (€) \/./

Razvoj Uvodenje Rast Zrelost Pad
proizvoda

9.2.2. PORTEROV DIJAMANT
KONKURENTNOSTI

Profit —

U dijagnozi je stanja detaljnije razmotren dijamant
konkurentnosti srednje Dalmacije. On ukljucuje i
sagledava kljucne elemente danaSnje realne
konkurentne pozicije ovog podrucja. Konkurentnost
u turizmu ima svoje izvoriste u gospodarstvu i Sirim
okvirima te uvjetima regionalne konkurentnosti, pa
se ovaj model uzima u obzir kao okvir za Sire
razumijevanje uvjeta koji odreduju strategiju.
Glavni elementi dijamanta konkurentnosti za
srednju Dalmaciju identificirani su na sljedeci
nacin:
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UVJETI CIMBENIKA

Nedostatak stru¢nog i profesionalnog kadra

Nedostatak jasnih vizija i planova

Nedostatak inovacija proizvoda

Atraktivni resursi prodaju se ispod cijene

OteZan dostup kapitalu lokalnim

poduzetnicima

o Upravljanje urbanizmom i ekologijom valja
zurno poboljSati

Nerazvijeno trziste rada, i dr.

O 0O O O O

Uvjeti ¢imbenika

UVJETI SEKTORA PODRSKE

o Javni sektor na razini podrucja premalo
ukljuéen i odgovoran

o  Kooperacija javno-privatno nije
uspostavljena

o  Kvalitetu usluga sektora podrske valja
unaprijediti

o  Politiku cijena sektora podrske ujednagiti i
standardizirati

o  Standardi regionalne infrastrukture

o Internu cestu zracna luka-Split-Omi§ Zurno
unaprijediti, i dr.

Na temelju danaSnjeg  stanja

dijamanta
konkurentnosti turizma srednje Dalmacije polazimo
od sljedecih dviju klju¢nih teza:

a) da je postoje¢i model ograni¢eno sposoban za
konkurentski iskorak;

b) da su potrebne znacajne promjene na brojnim
segmentima, a napose

e u restrukturiranju trziSta rada i razine
obrazovanja menadZzmenta i zaposlenih u
sektoru;

e u pokretanju rivaliteta poduzeéa novom
politikom privatizacije i privlacenja novih
"igraca" u sektor turizma i hotelijerstva;

e u stvaranju imidZza destinacije jasnim
marketinskim pozicioniranjem;

® u stvaranju novog sustava odgovornosti i
ovlasti upravljanja razvojem podrucja;

¢ u pokretanju djelatne kooperacije javnog i
privatnog sektora.

9.2.3. MARKETINSKI MIKS

Uvjeti za konkurentnos
poduzeca

Srednja Dalmacija

Uvjeti sektora podrske

Marketinski  miks
obuhvaca pitanja:

turizma srednje Dalmacije

proizvoda
cijene
distribucije

o
o
o
o promocije

UVJETI ZA KONKURENTNOST PODUZECA

o Komplicirane procedure za dobivanje
dozvola i odobrenja

NedovrSena privatizacija i pitanje vlasniStva
nad zemljiStem

Operativni standardi poduzeca niski

Visoki porezi na rad

Nedostatak rivaliteta izmedu poduzeca
Nediferencirani proizvodi

Nema kooperacije izmedu aktera, i dr

e}

O O 0O 0 O

Uvjeti potraznje

UVJETI POTRAZNJE

o Gosti nisu visokozahtjevni, osim
nauticara

o Imidzi pozicioniranje destinacija
nejasno

o Nedovoljna razina informiranja gostiju

o Ovisnost o tradicionalnim trZiSnim
segmentima

o Ovisnost o Klasi¢noj distribuciji

o Nema vanjskog ni unutarnjeg
marketinga

Prikazani Zivotni ciklusi proizvoda upucuju na
zahtjev za znacajnim inovacijama proizvoda "sunca
i mora", ali i na postojanje novih proizvoda koji
nisu dovoljno komercijalizirani. Budu¢i da danasnji
proizvodi srednje Dalmacije nemaju robnu marku,
ovdje se Zurno mora otvoriti proces stvaranja novog
imidZa kako bi se utjecalo na nove percepcije trzista
o destinaciji srednja Dalmacija.

Cijena proizvoda srednje Dalmacije rezultat je
sadaSnje konkurentske sposobnosti destinacije da se
natje¢e na medunarodnom turistickom trZistu, gdje
se tijekom kratkotrajne visoke sezone cijene
formuliraju na viSoj razini u odnosu na kvalitetu,
dok se tijekom predsezone i posezone cijene
spusStaju na niske razine u odnosu na kvalitetu
proizvoda.

Distribucija se odvija u prvom redu tradicionalnim
kanalima  poput kataloga  turoperatora i
individualnih prodaja na odrediStu. Popis inventara
smjeStaja  u srednjoj Dalmaciji nije nigdje
centraliziran ni u potpunosti evidentiran (misleci
ovdje prije svega na privatni smjeStaj), dok
logistika svim ponudacima, i smjeStajnih kapaciteta
i ostalih vrsta aktivnosti i usluga, ne postoji na
centraliziranoj razini.

Odluke se u promidzbi donose u skladu s politikom
krovne turistiCke organizacije te se sva promidzba
prema van provodi putem sinergijskih efekata s
HTZ-om. Oglasavanje i osobna prodaja na razini
destinacije su ograniCeni, a obavljaju se
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individualnim naporima turistickih poduzeca i
pojedinaca.

9.3. ANSOFF MATRICA

U svrhu S$to ispravnijeg definiranja ciljeva
marketinga turizma srednje Dalmacije, dodatno
smo analizirali sadasnju i Zeljenu situaciju kroz

Postojeci

TRZISNA PENETRACIJA

1. Povecanje broja dolazaka i potrosnje
2. Preotimanje gostiju od konkurenata
3. Preobraéenje nekorisnika u korisnike

Postojece

RAZVOJ TRZISTA

1. Novi trziSni segmenti
2. Novi kanali distribucije
3. Nova emitivna trzista

Matrica zapravo dovodi u vezu moguée genericke
strategije s razvojem ciklusa proizvoda koji se
nalaze u poslovnom portfelju turizma srednje
Dalmacije. To omogucuje razliite opcije
marketinskog djelovanja, a ovisno o trenutanim i
predvidljivim uvjetima na trZiStu 1 samom
proizvodu. Stoga smo detaljnije razmotrili opcije
koje srednja Dalmacija ima na podrucju strateskog
marketinga, a s obzirom na Ansoff matricu.

Sto moize postojec¢i proizvod na postojecem
trzistu?

Turizam (srednje) Dalmacije danas se zasniva na
prodajnoj  koncepciji  gdje se  ostvaruju
relativni/manji profiti iz poslovanja. U sklopu
sadaSnjeg proizvoda ve¢ su iskoriStene moguénosti
u trzi§noj penetraciji i ne postoji mnogo prostora za
povecanje fizickog i financijskog prometa, kao ni u
preotimanju gostiju od konkurenata. Iz naslijedene
situacije, i u smjeStajnoj infrastrukturi i u
proizvodima, potrebno je povecati prihode i po
gostu i po smjeStajnoj jedinici na nacin da se na
kratki rok izvrSe "kozmeticki" potezi u fizickom
dijelu proizvoda (renovacijom i poboljSanjem
smjestajnih objekata) i u ostalima za gosta vaznim
¢imbenicima (poboljSanje usluge, dodatna ponuda u
destinaciji, poboljSanje prometnih veza itd.).
Najvec¢a prilika u sklopu povecanja utrska je u

Ansoffovu matricu koja stavlja u odnos prikladnost
proizvoda u odnosu na trziSne strategije. Ona uzima
u obzir temeljnu formulu i smisao marketinga, to
jest proizvod (Sto se prodaje?) i trziSte (kome se
prodaje?).

Ova je matrica korisna za lakSe razumijevanje

okolnosti u okviru kojih trebaju biti postavljeni
ciljevi strateSkog marketin§kog plana.

PROIZVOD

RAZVOJ NOVIH PROIZVODA

1. Modifikacija postojecih proizvoda dodavanjem
novih znacajki

2. Razlicite razine kvalitete (visa, srednja, niza)
3. Potpuno novi proizvod

DIVERSIFIKACIJA TRZISTA

1. Suradnja sa svjetskim "igracima" u turizmu
2. Zajednicka ulaganja - joint ventures

3. Suradnja privatnog i javhog sektora

razvoju trZiSta, odnosno kreiranju novih trZiSnih
segmenata (koji su ve¢ zapoceti) kao i kreiranju
novih distribucijskih kanala (ve¢ postoji internetska
distribucija). To znaci da je na dugi rok potrebno
izvrSiti prijelaz na marketin§ku koncepciju koja je
orijentirana prema gostu putem dodatne vrijednosti,
s krajnjim rezultatom povecanih prihoda na temelju
ispunjenja potreba i ocekivanja gostiju srednje
Dalmacije.

Sto moze postojeci proizvod na novim trzistima?

Postojeci proizvod srednje Dalmacije, koji se sastoji
od gotovo 90% ljetnog odmora uz sunce i more, jo§
uvijek moZze biti plasiran, u ogranicenom volumenu,
na nova emitivna trziSta. Kljucni je problem da
takav proizvod ne kreira lojalnost na srednji i dugi
rok te time ne stvara kvalitetnu osnovu za
profitabilno poslovanje. Prednost mu je da bez
obzira na zastarjelost i nemogucnost stvaranja
dodatne vrijednosti on moZze relativno lako biti
plasiran preko novih distribucijskih kanala
(internet, CRS-ovi). Postoje¢i proizvod, dakle, na
novim trziStima ima Sansu samo na kratki rok, no
klju¢ je uspjeha srednje Dalmacije ozbiljno
restrukturiranje proizvoda kako bi se na odrziv i
dugi rok natjecala na globalnom trzistu. Poznato je,
medutim, da je promjena strukture proizvoda
povezana s procesima privatizacije i ulaskom novih
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"igraca" u hotelsku industriju, a o ¢emu ozbiljna
turisticCka politika srednje Dalmacije u sljedecih
nekoliko godina mora aktivno odluciti.

Sto moize razvoj novih proizvoda za postojeca
i/ili nova trzista?

Razvojem novih proizvoda i sustava te dodatnih
sustava iskustava boravka u srednjoj Dalmaciji na
najbolji se nacin restrukturira klijentela na
postoje¢im trziStima i jo§ lakSe otvaraju nova i
zahtjevnija trZiSta, posebno onih prekooceanskih
zemalja.

Na postoje¢im se trziStima mogu selektivno
odabrati trziSni segmenti s ciljem "ubiranja vrhnja"
shodno kvalitativnom rangiranju proizvoda. Na
novim trziStima novi proizvodi krecu sa snaznom
trZiSnom penetracijom 1 privlace nove goste
stvaranjem dodatne vrijednosti. Kvalitetnom bazom
modificiranih proizvoda, odnosno potpuno novim
proizvodima dolazi se do internacionalizacije
turistickog sektora koja ukljucuje i ocekivana
ulaganja globalno relevantnih "igraca". Stoga
srednja Dalmacija mora Zurno nacliniti iskorak u
privlacenju  velikih  ulagaca i  hotelskih
menadzmentskih tvrtki prvog reda.

9.4. CILJEVI STRATESKOG
MARKETINSKOG PLANA TURIZMA
SREDNJE DALMACUE

1. Povecati prosjecnu potro$nju po gostu i danu s
danasnjih 46 na 90 do 100 eura u idu¢ih deset
godina;

2. Povecati godiSnju  zauzetost  ukupnih
smjeStajnih kapaciteta za najmanje 50% u
odnosu na dana$nje stanje;

3. Povecati relativni udjel hotelskog smjestaja,
odnosno smanjiti relativni udjel nekvalitetnog
privatnog smjeStaja u ukupnim smjeStajnim
kapacitetima;

4. U hotelskom smjestaju fokusirati se na
investicije u hotele s Cetiri i pet zvjezdica kao
glavnu smjernicu razvoja hotelske industrije u
srednjoj Dalmaciji.

= Stvoriti najmanje 15 hotela na razini
medunarodnih 5%*.

= Stvoriti najmanje 40 hotela na razini
medunarodnih 4%*.

9.5. GENERICKE STRATEGIJE

Ciljevi su osnova strateS$kog planiranja i okvir za
donoSenje odluka. U strateSkom marketinskom
planu ciljevi se odreduju tendencijski, a u godi$njim
se marketinskim planovima oni operacionaliziraju
ovisno o prioritetima i resursima.

Ciljevi strateSkog marketin§koga plana odreduju
svrhu, smjer i kontinuitet djelovanja na onome $to
treba raditi i Sto treba posti¢i. Ciljevi su tvrdnje ili
opisi Zeljenih rezultata za koje se smatra da ih je
moguée posti¢éi uz odredene napore u zadanom
razdoblju.

Ovdje se  postavljeni ciljevi  strateSkog
marketinskoga plana turizma srednje Dalmacije
postavljaju za razdoblje od deset godina.

a) Povecanje zarade (yielda) od
postojeceg poslovanja

b) Smanjenje ovisnosti o danas
dominantnom proizvodu/trzisnim
segmentima

¢) Smanjenje ovisnosti o postoje¢im
trzistima

Navedeni se ciljevi okvirno kvantificiraju na

sljede¢i nacin:

Genericke strategije usko su povezane s vizijom i
definiranim ciljevima. Posebno izdvajamo tri
strategije = na  kojima ¢e se  temeljiti
akcije/marketinski programi ovog plana:

1) Strategija pozicioniranja
2) Strategija specijalizacije

3) Strategija segmentacije

9.5.1. STRATEGIJA POZICIONIRANJA

Sada$nja trziSna pozicija srednje Dalmacije vodi
stvaranju konkurentske prednosti u buducnosti.
Razlog je tome to Sto danas postoji velik broj
usporedivih destinacija i regija koje iskoriStavaju
proizvod "sunca i mora".

Zbog zrelosti glavnog proizvoda i zbog nedovoljno
razvijenih ostalih proizvoda potrebno je zapoceti s
repozicioniranjem turizma srednje Dalmacije koje
mora dati jasan signal ovog podrucja da Zeli
sustavno izgraditi novi imidz.

Dosadasnji sustav turizma srednje Dalmacije bio je
temeljen na proizvodno-prodajnoj koncepciji, pri
¢emu se glavni rezultat ocitovao preko
umanjenog/relativnog profita na temelju prodajnog
volumena. Takav je sustav danas zastario i danasnji
se trendovi u turizmu zasnivaju u prvom redu na
marketinskoj koncepciji u kojoj se svi napori
usmjeravaju na pruZanje kvalitetnih proizvoda i
usluga. Na taj se nacin ostvaruje visi profit od
turizma na osnovi potpunog zadovoljstva gostiju
ugradivanjem dodanih vrijednosti.

UspjeSna marketinska koncepcija pretpostavlja
trziSno pozicioniranje srednje Dalmacije temeljeno
na njezinim glavnim snagama i diferenciraju¢im
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vrijednostima, ¢ime se konacno mora otvoriti put za
jasan i nedvosmislen imidZ koji se promovira i
komercijalizira globalnim potroSacima. Bez jasno
strukturiranog imidZa nije moguce imati ucinkovite
marketinske programe ni akcije.

Pozicioniranje srednje Dalmacije

Pozicioniranje srednje Dalmacije ukljucuje krovno
pozicioniranje  cijele srednje = Dalmacije i

Splitska rivijera

pojedinacno pozicioniranje karakteristi¢nih
geografskih podrucja. Gledano sa strateske razine,
pozicioniranje geografskih podrucja
diferencijacijom moguée je samo ako se stvori
jasno i jedinstveno krovno pozicioniranje srednje
Dalmacije. Jasno¢a pozicioniranja dobiva se
razradom elemenata kroz proSireni identitet i
elemente sustava vrijednosti.

Srednja Dalmacija

Otok Vis

Makarska rivijera ' \ Otok Hvar

Dalmatinska zagora

(Srednja) Dalmacija - sredi$nji identitet

Otok Brac¢

Jadranska inspiracija prozeta kulturom i Zivotnim stilom
(Srednja) Dalmacija - proSireni identitet/jedinstveni prodajni prijedlozi
Dalmacija - Srdacnost tisu¢u otoka
Dalmacija - Zivotni stil juga
Dalmacija - Ljudi na pjaci
Dalmacija - Tisu¢ljetna kultura
(Srednja) Dalmacija - atributi
Juznjacki duh
Opustenost
Kultura
Strast
Otoci
More
Lijepi gradovi

Povijest

Sigurnost

Ljudi
Ostvarenje vizije srednje Dalmacije da se razvije u biti osnova daljnjeg razvoja i dodatne
destinaciju koja pruza svojim gostima sve specijalizacije. Identificirane snage, jedinstveni

dozivljaje Sto ih Jadran moZe pruZiti moguce je
realizirati specijalizacijom definiranih geografskih
podrucja (uvjetno nazvanih klasterima). Samo na taj
nac¢in gosti srednje Dalmacije mo¢i ¢e ispuniti
ocekivanja koja su im dana kroz viziju i
pozicioniranje. Pozicioniranje klastera takoder mora

prodajni prijedlozi i pozicioniranje osnova su za
formuliranje plana akcija — marketinSkih programa.

Pozicioniranje koje se predlaZze ima dugoroc¢nu
perspektivu gradnje novog branda. MarketinSka
interpretacija vrijednosti jednog branda znaci i
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odgovornost za njegovu isporuku klijentima, a
poznato je da je danas srednja Dalmacija tek na
pocetku stvaranja svojeg novog identiteta i da
slijede brojne aktivnosti unutarnjih reformi ovog
podrucja kako bi izgradila svoj novi imidZ. Stoga s
eventualnim prihva¢anjem predloZenog
pozicioniranja valja Zurno poduprijeti procese
podizanja kvalitete turistiCkih proizvoda i usluga

Splitska rivijera - srediSnji identitet/pozicioniranje

koji su danas u tijeku. PredloZenom marketinskom
klasterizacijom 1 na toj osnovi grupiranjem
najkvalitetnijih proizvoda i iskustava koje pruza
ovo podru¢je nuzno bi bilo izvesti inicijalnu
motivaciju subjekata te otvoriti intenzivan proces
rasta kvalitete smjeStajnih kapaciteta, obrazovanja
kadrova u hotelijerstvu, destinacijskom marketingu
ijavnim uslugama.

Splitska rivijera

Splitska rivijera - proSireni identitet

Splitska rivijera Splitska rivijera Splitska rivijera

kao proizvod kao osoba

. Kultura . Popularan
. Zabava . Kreativan

. Svjetsko . Neovisnog
naslijede i slobodnog
duha
. Mjesto susreta
. Senzualan

Splitska rivijera - sustav vrijednosti

kao simbol

. Dioklecijanova
palaca

. Trogir

9. MARKETINSKI PLAN

191



Funkcionalne Emocionalne Prednosti

prednosti - | samoizrazavania

. Prometno « Pun Zivota . Okruzen ljudima
Cvoriste

. Nema dosade . Umjetnickog
. Zabava duha

. Dobro zdravije
. Raznolikost « Obrazovan

« Ljudske
. Sportski objekti komunikacije . Istrazivac
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Makarska rivijera - srediSnji identitet/pozicioniranje

Makarska rivijera - proSireni identitet

Makarska rivijera Makarska rivijera Makarska rivijera
kao proizvod kao osoba kao simbol

. OcCuvan okolis

. Mlad . Plaze

. Sklad mora i
planine

. Ekstrovertan i Biokovo

. Ljubitelj vina i . Makarska

. Aktivnosti na hrane

otvorenom
- Ugodan

Emocionalne Prednosti

prednosti samoizrazavania

. [zazovan . Postuje prirodu i
tradiciju

- Kompaktan

Makarska rivijera - sustav vrijednosti

Funkcionalne
prednosti

- Relaksacija

- Dobre plaze i
Cisto more

- Osjecaj otkrica
skrivene - Timski igrac

destinacije

« Nekonvencionalan

. Slobodan duh obalni prostor za
odmor

. Aktivan nacin
Zivota

. Sport i zdravlje
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Dalmatinska zagora - srediSnji identitet/pozicioniranje

Dalmatinska zagora

Dalmatinska zagora - proSireni identitet

Dalmatinska zagora Dalmatinska zagora Dalmatinska zagora
kao proizvod kao osoba kao simbol

- Povijest . Zdrava - Gospa Sinjska

- Autenticnost . Senzibilna . Perucko jezero

- Aktivnosti na - Popularna
otvorenom

- Vrgorac

- Otvorena svijetu - Modro i Crveno jezero
- Ocuvani okolis

- Sinjska alka

. Poduzetna

Dalmatinska zagora - sustav vrijednosti

Funkcionalne Emocionalne Prednosti
prednosti prednosti samoizrazavanja

- Razliciti doZivljaji - Izolirana od guzve - Neiskvarena

. Zdrav navin Zivota . Prijateljica okolidu - Duhovna

. Moralna

. Izravan kontakt s
prirodom

- Tradicijska

. Zabavna

. Opustena
- Blizu

. Razlicita . Gurman
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Otok Bra¢ - sredisnji identitet/pozicioniranje

Otok Brac¢

Otok Bra¢ - prosireni identitet

Otok Brac

kao proizvod

- Usko povezan s
prirodom-eko

otok

. Autenticna sela u
unutrasnjosti

- Aktivan i sportski
orijentiran

Otok Bra¢ - sustav vrijednosti

Funkcionalne

prednosti

. Uzitak za duh i
tijelo

. Razli¢ito
iskustvo

od kopna

. Dostupnost

Otok Brac
kao osoba

. Privrzen otoku

- Usko povezan s

morem
- Gostoljubiv

. Polivalentan

Emocionalne
prednosti

. Izoliran od
svakodnevne
obalne guzve

. Osjecaj
istrazivanja

. Izazovan i
popustljiv

Otok Brac
kao simbol

. Zlatni rat
. Bracki kamen
. Maslinici

- Vidova gora

Prednosti
samoizrazavanja

- Razlicit od drugih
- Umjetnickog duha

- Tradicijski nacin
Zivota
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Otok Hvar - srediSnji identitet/pozicioniranje

Otok Hvar - proSireni identitet

Otok Hvar

kao proizvod

- Orijentiran na
sva osjetila

Otok Hvar Otok Hvar
kao osoba kao simbol

. OboZavatelj mora - Lavanda

. Posvecen - Pakleni otoci
- Autentican ocuvanju prirode
- Grad Hvar
. Sacuvan okolis i
njegovano

naslijede

. Sanjiv
. Vino
- Romantican

Emocionalne Prednosti
prednosti samoizrazavanja

. Senzualnost . Romantican i
strastven

Otok Hvar - sustav vrijednosti

Funkcionalne
prednosti

. Opustanje
duha i tijela

- Osjecaj
romantike . Istrazivanje nove
romanticne

. Zdrav nacin
Zivota
- Povratak destinacije za

. Izravan
kontakt s
prirodom

tradicijskom
nacinu
Zivota

bijeg

. Ekoloski

orijentiran
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Otok Vis - sredisnji identitet/pozicioniranje

Otok Vis - proSireni identitet

A —
BUHECHGE/CRE

T
a0 0soba

Otok Vis
kao proizvod

- Orijentiran moru - Izoliran
- Autentican
- Ekskluzivan

- Kompaktan . Iskren

Otok Vis - sustav vrijednosti

. Tih i usporen

- Opusten

T
 UoR VIS
a0

ao simbo
. Komiza
. Modra spilja

. Grad Vis

Emocionalne
prednosti

Funkcionalne
prednosti

- Udaljenost . Zamamnost

. Mirnoca . Izoliranost

. Kontakt s
autenticnim

- Nije orijentiran
masovnom

Prednosti
Ssamoizrazavanja

- Biti dopadljiv

- Koji je probirljiv

. Neiskvaren

oto¢nim
Zivotom

turizmu

Pristup koji se koristi za geografska podrucja
(uvjetni klasteri) jednak je onome kod krovnog
pozicioniranja. Svaki od marketin§kih programa
koji ¢e se poslije u dokumentu razraditi mora
podupirati pozicioniranje svakog od geografskih
podrucja (uvjetnih klastera), ali isto tako i razvoj
proizvoda treba i¢i u tom smjeru.

Ovo ¢e potroSacima dati priliku izbora izmedu
razli¢itih proizvoda i aktivnosti da bi zadovoljili
svoje potrebe i ocekivanja. Na taj se nacin dolazi do
povecane atraktivnosti podrucja iako ¢e se i dalje
srednja Dalmacija oslanjati na primarni proizvod
"sunca i mora". Medutim, ovim pristupom podrucje
ulazi u procese diferenciranja i specijalizacije u
odnosu na druga podrucja Jadrana i Mediterana.
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9.5.2. STRATEGIJA SPECIJALIZACIJE

Strategija specijalizacije razvija se na portfelju
proizvoda koji se predlaze za srednju Dalmaciju.
Turisticki potroSa¢i moraju $to prije biti upoznati
(promocija-komercijalizacija) s inicijalnim
portfeljem turisti¢kih proizvoda srednje Dalmacije,
kao i namjerama da se srednja Dalmacija
specijalizira. To ¢e povecati prilike i atraktivnost
turisticlke ponude u srednjoj Dalmaciji na
postoje¢im i novim trzistima.

U strategiji razvoja proizvoda identificirane su
sljede¢e proizvodne kategorije na kojima e se
temeljiti razvoj turizma (srednje) Dalmacije:

Sunce i more

Nautika

Ture

Proizvodi posebnih interesa
Kratki odmori (short breaks)
Wellness/spa

MICE proizvod.

N A DD =

Svaka ¢e od proizvodnih kategorija biti razvijana i
komercijalizirana i na krovnoj razini (srednje)
Dalmacije, kao i na razini pojedinih geografskih
podrucja (uvjetnih  klastera). Pri tome je
pretpostavka da Ce rasti vrijednost i konzistentnost
lanca vrijednosti na temelju ovoga Glavnog plana, a
koji je predmet prethodno elaboriranog Plana
konkurentnosti. Da bi se osigurala konzistentnost
proizvoda, treba se osigurati konzistentnost lanca
vrijednosti koji se sastoji od sljedecih elemenata:

Informacije . Informacije o L . . . o
>Rezervaci]a>> PUtOVan1¢> destinaciji Opskrba Smijestaj Prijevoz Animacija Zabava Povratak Sjecanje

Lanac vrijednosti u sektoru turizma

Vrijednosni lanac destinacije sastoji se od vidljivog
i nevidljivog dijela. Vidljivi dio je vazan jer je rije¢
o interakciji s gostom, a u interaktivhom procesu s
gostom uvijek dolazi do trenutaka istine. Kad gosti
danas odabiru odmoriSnu destinaciju, imaju
standardizirana ocekivanja svih bitnih elemenata
vrijednosnog lanca.

Konzistentnost lanca vrijednosti potvrduje se na
svakom od navedenih dijelova lanca. S obzirom na

postoje¢i model turizma, konzistentnost lanca
vrijednosti moze se  ocijeniti  razmjerno
zadovoljavaju¢im, ali s malim kapacitetom
generiranja  zahtjevnijih  trziSnih  segmenata,

odnosno gostiju. Unutar danog modela turizma
kljucne nekonzistentnosti u vrijednosnom lancu su
sljedece: uredenost plaza, animacija u objektima i
destinacijama, lokalne prometne veze, oznacavanje
i informacije, sustav upravljanja atrakcijama i
gostima (visitor management system).

9.5.3. STRATEGIJA SEGMENTACIJE

Danas je u srednjoj Dalmaciji najviSe gostiju
prisutno u segmentu "sunca i mora". Na kratki rok
bitno je da se steknu trziSne prednosti s obzirom na
specifi¢no i jedinstveno pozicioniranje. Na dugi rok
takoder je vazno da se razviju i osnaze ostali trzi$ni
segmenti izvan glavnog segmenta "sunca i mora".

Cim se kreiraju i uspostave pomoc¢ni proizvodi,
potrebno je razviti marketinske akcije prema
sljede¢im segmentima:

e  MICE segment (posebno Splitska rivijera)
e  Segment kulture (Splitska i Makarska rivijera)
e  Segment nautike (svi klasteri)

e Segment avantura i prirode (sva geografska
podrucja/klasteri).

Struktura gostiju prema nacionalnosti u posljednjih
je nekoliko godina pokazala da su sljedece zemlje
baza srednjoj Dalmaciji: Njemacka, Austrija, Italija
i zemlje srednje Europe. Ta trziSta ¢e u buducnosti
biti baza gostiju prema zemlji podrijetla. Zbog sve
veéeg trenda porasta zracnih prijevoznika koji nude
nize cijene leta (low-cost) moze se ocekivati da ce
se dolaskom tih prijevoznika i baza gostiju prema
zemlji podrijetla pro§iriti i "izbalansirati". Glavni se
marketinSki napori moraju usmjeriti na postojecu
bazu gostiju.

Zbog c¢injenice da svaki klaster ima jedinstveno i
pojedinacno pozicioniranje, cijelo ¢e podrucje
srednje Dalmacije s lako¢om privuéi razlicite vrste
ciljanih grupa u budu¢nosti.
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Prema prihodima:
e  Visoka klasa: otok Hvar i Split-Trogir
®  Gornja srednja klasa: otok Hvar, otok Brac¢

e Srednja do gornja srednja klasa: otok Brac,
otok Vis, Splitska rivijera, Makarska rivijera,
Dalmatinska zagora

e Srednja klasa: otok Vis, Splitska rivijera,
Makarska rivijera, Dalmatinska zagora

Prema interesima:

e Avanture: Splitska rivijera, Makarska rivijera,
Vis, Dalmatinska zagora

e  Priroda: otok Bra¢, Dalmatinska zagora

e Kultura: Splitska rivijera, Hvar, Dalmatinska

zagora

e Aktivni odmor: Makarska rivijera, Brac,
Dalmatinska zagora

e  Romanti¢ni odmor: otok Hvar

e Wellness: otok Hvar, Splitska rivijera,

Makarska rivijera
e Obitelji: otok Bra¢, Makarska rivijera
Prema dobnoj skupini:
e TinejdZeri: Makarska rivijera
e Mladi: Makarska rivijera, otok Vis, otok Bra¢

e 30-50 godina: otok Hvar, otok Bra¢, Splitska
rivijera, Dalmatinska zagora

e 50+ godina: otok Hvar, Splitska rivijera, otok
Vis, Dalmatinska zagora

e 60+ godina: otok Hvar, Splitska rivijera,
Makarska rivijera, otok Vis

Osim marketinga srednje Dalmacije prema van,
potrebno je i zapoceti s marketingom prema unutra,
odnosno unutarnjim marketingom. Poruka i
pozicioniranje cijelog podrucja, kao i pojedinih
klastera moraju biti iskomunicirani prema svim
kljuénim subjektima podrucja, kao i prema
lokalnom stanovniStvu. UspjeSan vanjski marketing
mogu¢ je samo ako kljucni subjekti na koje se
utjeCe  marketinskim  planom  podupiru i
implementiraju cjelokupnu viziju i pozicioniranje.
Za potrebe unutarnjeg marketinga trebat e
organizirati posebne radionice, informativne
kampanje i prezentacije prema klju¢nim subjektima
kako bi Sto bolje bili upoznati sa StrateSkim
marketinskim planom srednje Dalmacije.

9.6. PROVEDBENI PLAN / MARKETINSKI
PROGRAMI

Provedbeni plan marketinga uzet ¢e u obzir potrebu
za prikladnim komunikacijskim i promotivnim
alatima, kako bi se povecala ucinkovitost
marketinskih akcija koje bi trebale biti prikladne
karakteristikama postojece turisticke ponude, kao i
postoje¢im i potencijalnim trzZiSnim segmentima u
dalmatinskom turistickom sektoru. Ipak, postoji
potreba za poznavanjem koji su najprikladniji
marketinski alati, kako oni funkcioniraju u
promociji i komercijalizaciji, koje su njihove
komponente te kako ih prilagoditi marketinskoj
akciji u svezi s predloZzenim proizvodima srednje
Dalmacije. Da bi se razvile provedive marketinske
akcije, potrebno je imati osnovne alate uz pomo¢
kojih ¢e se moéi privuéi potencijalne trziSne
segmente, odnosno izvore potraznje, u podrucje
srednje Dalmacije.

Kad je jednom definirana strategija portfelja
proizvoda, kao i potencijalni trziSni segmenti, plan
treba definirati potrebnu promociju i
komercijalizaciju da se poveca ucinkovitost
sustava, kao i da se privuku odredena potencijalna
trziSta. Plan ¢e definirati pojedinac¢ni marketinski
alat za promociju i komercijalizaciju postojecih
proizvoda, kao i predlozenog portfelja proizvoda za
svaki trzi$ni segment.

Provedbeni plan predlaZze specificne strategije i
akcije za svaki od definiranih ciljeva Marketinskog
plana da bi se povecala ucinkovitost marketinskih
akcija srednje Dalmacije.

Uzevsi u obzir ciljeve Marketinskog plana, dajemo
pregled koraka koji su potrebni da bi se ti ciljevi i
ostvarili:

1. Pozicioniranje srednje Dalmacije i njezinih
podrucja

2. Kreiranje marke i njezino komuniciranje
Organiziranje grupa proizvoda

4. Organiziranje grupa specijaliziranih proizvoda
i aktivnosti

5. Razvoj proizvoda
6. Inovativno i dinamic¢no stvaranje paketa
7. Aktivna prodaja.

Kada se ciljevi Marketinskog plana stave u odnos s
koracima potrebnim za izvrSenje zadanih ciljeva,
dobiva se sljedeca matrica:
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Ciljevi strateskog marketinskog plana
Povecanje zarade od Smamen;e ovisnosti Smanjenje ovisnosti
. o0 dominantnom -
dosada3njeg . cu 0 postojecim
: proizvodu / trziSnim v
poslovanja . trzistima
segmentima
© Pozicioniranje v v v
“C.i. & | Kreiranje marke i njeno y v y
@ a| komuniciranje
g S| Organiziranje grupa v
9 55| proizvoda
T E Organiziranje specijaliziranih v
= _qz: grupa proizvoda i aktivnosti
@ g Organiziranje/strukturiranje v y
B 81 proizvoda posebnih interesa
Q
o % Razvoj proizvoda v v
g-'ﬁ; Inovativno i dinami¢no v v
2 2| stvaranje paketa
Aktivna prodaja v v

Kao i svaki destinacijski marketinski sustav, tako i
ovaj mora biti formuliran na nacin da takticke
aktivnosti po podrucjima djelovanja budu po
vremenu 1 sredstvima sukladne marketin§kim
strategijama i zadacima.

Stoga rasprava o proracunu koji je usmjeren k
marketinskim ciljevima i realnim potrebama mora

UNUTARNJI MARKETING

A. PROGRAMI

MARKETINSKE
INFRASTRUKTURE nuZni su za tehnolosko
opsluZivanje sustava, kao i vecu ucinkovitost
sustava donoSenja odluka.

B. SUSTAV KOMUNIKACIJE dosad je bio
dominantan, pa je logi¢no racunati s njegovim
daljnjim koriStenjem da bi se ostvarili ciljevi
ovog strateSkog marketinskog plana.

C. SUSTAV PRODAJE I

KOMERCIJALIZACIJE stavlja naglasak na
proaktivan pristup prodaji srednje Dalmacije, te

MARKETINSKA
INFRASTRUKTURA

SUSTAV PRODAJE |
KOMERCIJALIZACIJE

biti vodena uz punu suradnju i sudjelovanje
kljunih aktera u turistickom procesu srednje
Dalmacije.

To je i prvi korak u postavljanju marketinskog
sustava srednje Dalmacije, koji mora imati
najmanje Cetiri glavna podrucja, i to:

SUSTAV KOMUNIKACIJE

na pojacanu komercijalizaciju cijelog podrucja,
kao i pojedinih geografskih podrucja jer su do

sada vrlo malo zastupljeni u sustavima
komercijalizacije.
D. UNUTARNJI (INTERNI) MARKETING

podrazumijeva marketinske napore TZ-a SDZ
usmjerene prema zaposlenicima s ciljem
izbora, motiviranja i zadrZavanja najboljih ljudi
koji ¢e obavljati svoje poslove na najbolji
mogu¢i nacin i prema javnosti radi dobivanja
potpore u radu i lakSe provedbe ovog plana.
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U nastavku dajemo kratak pregled svih programa
poredanih po glavnim akcijskim skupinama:

Pregled klju¢nih marketinskih programa

Referenca Podrucje

Marketinska infrastrukturp g 1

MI 2
MI 3

Kreiranje marke i stvaranje imidza
Baza podataka
Banka fotografija i filmova

Ml 4 Marketin3ki informacijski sustav (MIS)

Sustav prodaje i PK 1
K iializacii
omercijalizacije DK 2

PK3
PK 4
PK'5
PK 6
PK7
PK 8

Razvoj internetskog portala
Turisticki sajmovi

Izravni marketing

Prodajni prirucnik

Press-putovanja i izleti upoznavanja
Seminari razvoja proizvoda i prodaje
Unapredenje prodaje

Programi lojalnosti

Odnosi s javnoS¢u i Press-ured
Publikacije

Publicitet

Kooperativna promocija

Radionice “Kupite Dalmaciju”
Promocijski paket

DZepni vodi¢ Dalmacija

Kampanja proizvoda

Unutarnji marketing IM 1

Uvodenje i monitoring organizacije
IM 2
M3
IM 4
IM5
IM 6 Nagrade i priznanja

Interna promocija Glavnog plana
Bilten/Newsletter
Seminari marketinskog kluba

Klubovi proizvoda

Sustav komunikacije K1
K2
K3
K4
K5
K6
K7
K8
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Programi Provedbenog plana:

Kreiranje marke i stvaranje imidza

Opis programa:

MarketinSka infrastruktura

(Srednja) Dalmacija nudi razli¢ite doZivljaje koji trebaju biti strukturirani na na¢in da trziStu omoguce lak$e shvacanje (srednje) Dalmacije
kao turisticke destinacije. Branding sustav (srednje) Dalmacije treba omoguciti strukturirani uvid u turistiCku ponudu i atrakcijsku strukturu
podrucja, a istodobno time i ojacati imidz srednje Dalmacije.

Branding sustav (srednje) Dalmacije treba ispuniti sliedece uvjete:

o  Turisticki proizvodi (srednje) Dalmacije moraju biti lako prepoznatljivi - Brand (srednje) Dalmacije kao krovni brand, s novim
korporativnim identitetom (novi logo, brand name, slogan, zastitne boje), mora biti u koordinaciji s novim oznacavanjem turistickih
proizvoda podrucja, oznaka za restorane i barove itd. Uzevsi u obzir da se ime Dalmacija lako izgovara i pamti, ono se moze vrlo
lako marketin3ki obraditi.

o Brand Dalmacija mora biti shvacéen kao najve¢éa moguca vrijednost za ponudenu cijenu - Vrijednost branda proizlazi iz
percepcije potroSaca, na nacin da se razvije percepcija o (srednjoj) Dalmaciji kao turistickoj destinaciji dobre kvalitete i vrijednosti.
Kvaliteta i vrijednost dostizu se koordiniranom promocijom, dobrom prezentacijom kulturnih i povijesnih atrakcija te zastitom okolisa.
Veliku ulogu u zadtiti i pojadavanju imidza branda Dalmacija, osim nositelja TZ-a SDZ, trebali bi imati i Splitsko-daimatinska
Zupanija, regionalna gospodarska komora, udruge za zastitu okoliSa, razna povijesna i kulturolodka drustva, te promocijska
udruzenja.

Brand Dalmacija mora odrzati percipiranu kvalitetu i standarde - Da bi brand bio uspjeSan na medunarodnom trZistu turistickih
destinacija te pridobio lojalnost potroSaca, (srednja) Dalmacija mora odrzati kvalitetu i standarde temeljnog branda. Jednaka
kvaliteta i standardi moraju se primijeniti i na ostalim podbrandovima Dalmacije: Bracu, Hvaru, Visu, Splitskoj rivijeri, Makarskoj
rivijeri i Dalmatinskoj zagori. Potro$ac¢ oCekuje jednaku vrijednost u svim segmentima turisticke ponude i stoga se mora uloZiti veliki
trud u odrzavanje konzistentnosti ukupne strukture brandova.

Cilj programa:

Rezultat programa:

o  Prepoznatljivost (srednje) Dalmacije i njezinih

o  Pocetak stvaranja sustavnog imidza (srednje) Dalmacije

proizvoda
o Razvoj lojalnosti potroSaca
o Strukturiranje ponude (srednje) Dalmacije
Odgovornost za program:
o TZSDZ

Vremenski okvir programa:
2007. - 2008.
Intenzivno

2009. - 2011.
Intenzivno

2012. - 2014.
Slabije intenzivno

“ Baza podataka Marketinska infrastruktura

Opis programa:

Stvaranje potpune baze podataka koja se s vremenom nadopunjava novim podacima. Baza sadrzava podatke o turoperatorima,
putnickim agencijama, trgovackim udruzenjima te medijima koji pokazuju interes za (srednju) Dalmaciju. Tipovi podataka koji su potrebni

za svaku skupinu:

o Turoperatori: osnovni podaci o kompaniji, proizvodi/trzista, destinacije, osobe koje odlucuju
o  Putni¢ke agencije: osnovni podaci o agenciji, mreza poslovnica, proizvodi/trzista, volumen prodaje, osobe koje odlucuju
o Trgovacka udruZenja: osnovni podaci o vrstama udruZenja, adrese, ¢lanovi, te osnovne djelatnosti

o Mediji: imena novinara, adrese, mediji za koje rade, nezavisni ili zavisni novinari
U izgradnji baze podataka moguce je koristiti i specificne taktike poput prikupljanja osnovnih podataka o potro$acima, koji kad se
strukturiraju u bazu podataka, mogu koristiti za potrebe izravnog marketinga.

Cilj programa:

Rezultat programa:

o Imati u¢inkovit marketinSki instrument s pomocu
kojega se moze izravno komunicirati s okolinom

o Okupiti segmentirane promotivne aktivnosti

o Suvremena baza sa svim relevantnim podacima o
subjektima od interesa za (srednju) Dalmaciju

Odgovornost za program:

Vremenski okvir programa:

o TzsbZ

2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.

Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno
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MI 3 Banka fotografija i filmova Marketinska infrastruktura

Opis programa:

Banka fotografija trebala bi sadrzavati sljedece:
o  Turisti¢ke atrakcije poput spomenika, zgrada, parkova, mjesta koja pobuduiju interes (temeljni motivi: priroda i kultura)
o Fotografije s motivima ljudi, gastronomije, rukotvorina/specifi¢nih suvenira (srednje) Dalmacije
o  Fotografije vezane uz specifi¢ni proizvod

Banka filmova bit ¢e jak promidzbeni alat koji ¢e kontrolirati imidz koji (srednja) Dalmacija Zeli na trzistu komunicirati o sebi. Metodologija
razvoja banke filmova sli¢na je razvoju banke fotografija.

Banka filmova stvara se snimanjem na osnovi scenarija, a valja je uskladiti s bankom fotografija. Logisticke potrebe snimanja bit ce
koordinirane s TZ-om SDZ da bi se smanjili troskovi.

Cilj programa: Rezultat programa:
o Omoguciti proizvodnju i distribuciju visokokvalitetnih o 50-80 visokokvalitetnih fotografija (srednje) Dalmacije
fotografija i snimljenih materijala (srednje) Dalmacije namijenjenih komercijalnoj uporabi
o Kontroliranje imidZa (srednje) Dalmacije davanjem o Jedan prezentacijski videospot (srednje) Dalmacije u
kvalitetnih fotografija za ilustriranje broSura, kataloga i trajanju 10-15 minuta
Clanaka, kao i kvalitetnih snimaka za prezentacie, o Vise videosnimaka (po proizvodu) u trajanju 8-10 minuta

spotove | materijale za oglase 2500 kopija po proizvodu za distribuciju novinarima i za

druge svrhe

Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012.-2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno

- M Marketinéki informacijski sustav (MIS) Marketinéka infrastruktura

Opis programa:

Turisti¢ka je industrija u posljednjim godinama dozivjela velike promjene u prvom redu zbog velike konkurencije, Sto regionalno, $to na
svjetskoj razini. Globalizacija i kompjutorizacija komercijalnih sustava te procesa dono$enja odluka rezultira globalizacijom trziSta na
kojem se natjecu turisticke destinacije. Rezultat globalizacije turisticke industrije je naglasak na posebnim interesima, aktivnostima i
dozivljajima te zastiti okoliSa. Istrazivanje trziSta provodi se sa svrhom upoznavanja suvremenih trendova i zahtjeva potraznje.

Vrste istrazivanja:

o Anketno ispitivanje turista - Ispitivanje trendova, ponaSanja potroSaca i stavova prema Dalmaciji kao turistickoj destinaciji.
IstraZivanje se provodi jednom godisnje. Anketni upitnik treba biti strukturiran tako da se dobiju valjani i statisticki znacajni rezultati i
zakljuéci 0 najznacajnijim nacionalnostima, zna€ajnim trziSnim segmentima strukturiranim prema motivacijama i aktivnostima, te
najces¢im lokacijama posjeta. Cilj istraZivanja je pronaci motive odabira Dalmacije kao destinacije, otkriti karakteristicno ponaSanje
potroSaca, aktivnosti tijekom boravka, te moguce izvore informacija za vrijeme planiranja dolaska. Uzorak za ovu vrstu istrazivanja
bio bi 1500 turista.

o Telefonski intervjui s turoperatorima i agencijama s emitivnih trziSta - Ovaj nacin istrazivanja daje percepciju profesionalne
izvedbe, u smislu snaga i slabosti turizma Dalmacije. Kroz intervjue se strukturiranim pitanjima doznaju stavovi kljucnih kupaca o
imidzu Dalmacije, razini i kvaliteti turisticke infrastrukture, profesionalnoj kvaliteti i stupnju komercijalizacije proizvoda Dalmacije, te
zadovoljstvo klijenata. Istrazivanje bi se provodilo podjednako na primarnim i sekundarnim trzistima na uzorku od 40 turoperatora i
turistickih agencija

Istrazivanja bi se provodila svake godine po jedno, {j. naizmjeniéno — isto se istraZivanje provodi svake druge godine.

Marketing intelligence podrazumijeva godisnja izvje$¢a koja prikupljaju informacije i analiziraju prilike i prijetnje (srednjoj) Dalmaciji od

konkurentskih destinacija. |zvje¢a uzimaju u obzir strukturne promjene u konkurentskim destinacijama vezane uz turizam, ekonomska,

socijalna i politiCka pitanja te zakonske odredbe. Takoder biljeze trenutaénu situaciju konkurentskih destinacija u smislu strategija
komercijalizacije, imidZa, razina cijena itd. Osim op¢ih informacija, na taj se nacin dobiva i konkurentska pozicija (srednje) Dalmacije na
tim trzidtima, uzimajuci u obzir prisutnost u broSurama.

Cilj programa: Rezultat programa:
o Unaprijed prikupiti informacije o trzistima i 0 lzvjeSce s rezultatima anketnog ispitivanja 1500 turista na
segmentima temelju kojega se mogu donositi strateSke odluke
o Stvoriti podlogu i argumentaciju za definiranje o lzvjesce s rezultatima telefonskog ispitivanja 40
turisticke politike turoperatora i agenata na sljede¢im trZistima: Njemacka
Identificirati prilike i prijetnje na emitivnim trzistima (6), Italija (5), Austrija (4), Hrvatska (2), BiH (1), SAD &
Pronaci nacin iskoristavanja prilika i neutraliziranja Kanada (2), CeSka Republika (2), Slovacka (2), Madarska
et jap I (2), Slovenija (2), Velika Britanija (3), Skandinavija (3),
prijetny Benelux (3), Francuska (3)
o  GodiSnje izvjeSce o konkurentskim destinacijama
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MI 4 (nastavak) Marketinski informacijski sustav (MIS) Marketinska infrastruktura
Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2006. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno

Opis programa:

“ Razvoj internetskog portala Prodaja i komercijalizacija

Reformulirati sada$nju stranicu www.dalmacija.hr dodatnim informacijama na nacin da ispunjava zahtjeve trzista.

Prvi bi zadatak bio da se domena Dalmacija izravno pojavljuje u glavnim trazilicama na internetu. Isto tako se preporucuje vlasnistvo
domene.

Cijeli sadrzaj stranice treba biti dostupan i na engleskom jeziku, s vidljivo oznaCenim poljem za tu opciju. Sadrzaj na glavnoj stranici treba
biti koncipiran na nacin da osim vijesti strukturirano nudi turisticke proizvode, te prakticne informacije u svezi s dolaskom, boravkom,
smjeStajem. Sve navedene opcije mogu biti u obliku posebne podstranice. Stranica mora isto tako biti u korelaciji s krovnom stranicom
www.croatia.hr. Sve fotografije i vizualni zapisi na stranici preuzeti su iz banke fotografija i banke filmova (srednje) Dalmacije. Proaktivan
stav na stranici moZe se npr. postici opcijom (podstranicom) za online kontakte elektronickom poStom, sekcijom s najéeS¢e postavijanim
pitanjima i odgovorima, nagradnim igrama, online anketom.

Cilj programa: Rezultat programa:
o Dobro informirati potencijalne posjetitelje o destinaciji o Uginkovita, koncizna stranica, snazno orijentirana prema
i njezinoj ponudi s ciliem unapredivanja prodaiji i distribuciji

konkurentnosti i turistiCkog pozicioniranja

o Pruziti dovoljno informacija profesionalcima u
turistickoj industriji

Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno

“ Turisticki sajmovi Prodaja i komercijalizacija

Opis programa:

Prisutnost na najvaznijim europskim turistiCkim sajmovima vrlo je vazna, jer se stvara podloga s koje se moze pozicionirati i nadalje
prosiriti brand (srednje) Dalmacije te unaprijediti njezin korporativni identitet.

Sudjelovanje na turistickim sajmovima nacin je da se stupi u kontakt sa sadasnjim turoperatorima (srednje) Dalmacije, ali, $to je jo$
vaznije, da se uspostave temelji suradnje s novim turoperatorima. Takoder, na turistiCkim se sajmovima moze iskoristiti prilika za
predstavljanje novih proizvoda, marketinskih aktivnosti te opéenito novosti u vezi sa (srednjom) Dalmacijom kao turistickim odredistem.

Organizacija sudjelovanja treba biti unaprijed dogovorena, na visokoprofesionalnoj razini, s definiranim rasporedom sastanaka i posebnih
prezentacija za zainteresirane stranke.

Sajmovi na kojima bi (srednja) Dalmacija trebala nastupiti kao turisti¢ka destinacija, samostalno ili u suradnji s HTZ-om:

Primarni sajmovi za (srednju) Dalmaciju: ITB (Njemagka), BIT (ltalija), UTASZAS (Madarska), Go y MADI (Ceska), Slovakiatour
(Slovacka), Alpeadria (Slovenija), Intertusa (BiH)

Sekundami sajmovi za (srednju) Dalmaciju: WTM (Velika Britanija), SMTV (Francuska), Tour travel (Poljska).

Cilj programa: Rezultat programa:
o  Pojacati imidZ (srednje) Dalmacije kao turisticke o Utvrditi sustav nadzora ucinaka od predstavljanja na
destinacije sajmovima po standardnim procedurama
o Informirati o destinaciji i proizvodima
Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno
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“ Izravni marketing Prodaja i komercijalizacija

Opis programa:

Slanje specifitnih ponuda krajnjim potro$acima te suradnja s putnickim posrednicima (turoperatori, putnicke agencije, web-portali,
poduze¢a sa sustavima lojalnosti), udruZenjima posebnih interesa (kulturna udruzenja, glazbeni sastavi itd.) i drugim institucjama
vezanima uz putovanja (sveucili$ta, Sportski klubovi, $kole itd.).

Ova taktika prodaje ukljucuje sliede¢e komponente:
0  Paketi posebno razvijeni za suradnju
0  Slanje pisama s posebnim ponudama koristeci se bazom podataka partnera

o Podjela troska slanja. Partner daje adrese (troSak posjedovanja adresa ljudi s visokom moguéno$¢u da provedu odmor u (srednjoj)
Dalmaciji), a Dalmacija daje promidzbeni materijal i pakete specijalnih ponuda. Tro$ak slanja dijeli se na oba partnera.

TZ SDZ u suradniji s dalmatinskim turistiékim poduzec¢ima moZe provesti vlastitu izravnu marketingku kampanju koristeéi se vlastitim

bazama podataka koje Ce biti sastavljene od imena i adresa bivsih gostiju, gostiju registriranih na internetskoj stranici i upita primljenih u

turistickom uredu.

Cilj programa: Rezultat programa:

o  Poslati specificne ponude potencijalnim potroSacima o lzravni kontakt s klijentima

da se stimuliraju rezervacije o Povetan broj rezervacija
o Reducirati promotivni trosak o Blizi radni odnos s putnidkim agencijama i drugim
institucijama

Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:

o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.

Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno

“ Prodajni prirucnik Prodaja i komercijalizacija

Opis programa:

Prirucnik je specifican dokument namijenjen profesionalcima u turizmu, turistickim agentima, turistickim agencijama i turoperatorima.
Objektivan dokument koji sluzi posrednicima i organizatorima turistickih putovanja, a sadrzi detaljne i specifi¢ne informacije od interesa, i
Cija struktura omogucuje profesionalcima da bez problema u snalazenju konzultiraju priruénik radi potrebnih informacija.

Struktura prirucnika trebala bi sadrzavati:

o Opce informacije o (srednjoj) Dalmaciji: polozaj, dostupnost podrucja cestom i zrakom, klima, uredi za informacije, kontakti od
interesa

Informacije o vrstama prijevoza koje postoje u destinaciji
Prirodne i kulturne atrakcije
Gastronomija
Zabava
Shopping
Kalendar festivala, dogadaja
Avanturisticke i ostale aktivnosti
o Smijestajni kapaciteti
Priru¢nik se distribuira individualno na zahtjev, na turistickim sajmovima i drugim specijalnim dogadajima te promotivnim paketom. Osim u

tiskanom obliku, priruénik je potrebno izraditi i u elektronickom obliku radi lakSeg dopiranja do svih profesionalaca zainteresiranih za
turizam (srednje) Dalmacije.

O O 0O O O O O

Cilj programa: Rezultat programa:
o Pobuditi interes za turistiCkim proizvodima i uslugama o  Pobolj$ana prodaja turistickih proizvoda i usluga (srednje)
(srednje) Dalmacije Dalmacije prema turistickim agencijama i turoperatorima
o Kreirati jedinstveni priruénik sa svim informacijama od o PoboljSana suradnja s turistickim agencijama i
interesa za profesionalce u turizmu turoperatorima
Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno
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“ Press-putovanja i izleti upoznavanja Prodaja i komercijalizacija

Opis programa:

Izleti upoznavanja i razgledanja su obrazovna putovanja za putnicke agente s emitivnih trzista, ali i za organizatore kongresa i konvencija,
darovnih putovanja te za druge posrednike kod putovanja.

Ova pregledna putovanja daju doZivljaj dalmatinske turisticke ponude iz prve ruke. Izleti bi trebali trajati tri do Cetiri dana, s najvise 15
osoba po izletu, a ukljucivali bi kombinaciju posjeta s vodi¢em, razliCite aktivnosti, razgledanje hotela, kao i gastronomske i kulturne
dozivljaje. Izleti moraju imati leZernu notu, a obrazovni se element treba provesti na zabavan nacin.

Priroda izleta, ako nisu odabrani agenti specijalisti za odredeni proizvod, trebala bi biti opéenita kako bi se dobio opéi pregled turistikog
dozivljaja (srednje) Dalmacije.

Nakon izleta se prate rezultati, analizirajuéi poznavanje destinacije, imidz destinacije te razvoj prodaje (srednje) Dalmacije kao destinacije
u putnickim agencijama sudionika izleta.

Novinari s primarnih emitivnih trzista, sluzbeno pozvani, na taj se nacin izravno upoznaju sa (srednjom) Dalmacijom, te time dobivaju
podiogu za pisanje dobro argumentiranih turistickih clanaka. Pomoc¢ u organiziranju izleta novinara mogu pruziti uredi HTZ-a u
inozemstvu. Takoder bi se ured TZ SDZ mogao povezati s PR uredom HTZ-a na nacin da se u press-kitu HTZ-a nalaze i informacije o
(srednjoj) Dalmaciji.

Cilj programa: Rezultat programa:
o Informirati o dalmatinskim turistickim proizvodima i o  Testtrzista o realnom interesu za (srednju) Dalmaciju
atrakcijama o Povratna informacija za razvoj ponude; zajednicka akcija
o Motivirati turisticku industriju na vecu prodaju o Bolja upoznatost kljuénih emitivnih trzista sa (srednjom)
aranzmana za (srednju) Dalmaciju Dalmacijom kao turistickom destinacijom

o Stvoriti "efekt Sirenja" s viSe ¢lanaka o (srednjoj)
Dalmaciji u medijima

o Stvoriti stanje potpune informiranosti medija o
(srednjoj) Dalmaciji kao turisti¢koj destinaciji

Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012.-2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno

“ Seminari razvoja proizvoda i prodaje Prodaja i komercijalizacija

Opis programa:

Specificna obuka za razvoj proizvoda i paket-aranzmana posljedica je strateskog prijedioga promocije novih funkcija za razvoj proizvoda
u sklopu TZ-a SDZ.

Seminari bi trajali tri dana, a odnosili bi se na sljedece teme:
o ldentifikacija i procjena najprofitabilnijih proizvodaftrzista
o  Procjena turisticke ponude konkurentskih destinacija
o ldentifikacija klju¢nih atrakcija i resursa grada s potencijalom turisticke upotrebe
o Identifikacija postojec¢ih davatelja usluga u (srednjoj) Dalmaciji
Radni sastanci: stvaranje uzoraka aranzmana i identifikacija ciljnih turoperatora za njihovu komercijalizaciju
Sudionici seminara bi primili:
o Mapu s materijalom koji ¢e se koristiti na seminaru, te relevantne informacije iz ¢lanaka, istrazivanja itd.
o  Primjer aranzmana nekih destinacija
o Bazu podataka kljuénih turoperatora gradova na odabranim trzistima
o Kljuéne ¢imbenike uspjeha razlicitih turistickih proizvoda
Svakom seminaru moZe biti prisutno maksimalno 25 osoba. Preporucuje se organizacija dvaju seminara godi$nje.

Cilj programa: Rezultat programa:
o Pomoc¢ dalmatinskim turistickim poduze¢ima da o 50 profesionalaca dalmatinskog turizma uvjezbanih po
razviju proizvode posebnih interesa posliednjim trendovima u turistickim
o Ukljugivanje privatnog i javnog sektora aranzmanimalpaketima
o ldentifikacija i struktura uzoraka proizvoda o Materijal za uvjezbavanje
Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno
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PK7 Unapredenje prodaje Prodaja i komercijalizacija

Opis programa:

TZ SDZ imat ée na raspolaganju izbor promotivnih proizvoda koji se upotrebljavaju za potrebe publiciteta imidza (srednje) Dalmacije kao
turistike destinacije te radi poticanja potencijalnih potro$aca na kupovanje. Ti proizvodi mogu biti kape, torbe, broSevi, majice, kiSobrani,
olovke i ostalo.

Ti se promotivni proizvodi distribuiraju uglavnom na sajmovima i priredbama, te na specijalnim prezentacijama za potroSace, putnicke
agencije i turoperatore.

Promotivni se proizvodi isto tako koriste za promociju imidza TZ-a SDZ u ostalim Zupanijskim odjelima, koji ih mogu upotrebljavati za
promociju (srednje) Dalmacije na dogadajima koji nisu povezani s turizmom.

Radi kontrole financijskih sredstava namijenjenih unapredenju prodaje, mora se primijeniti dobra racionalizacija i distribucijska politika.

Cilj programa: Rezultat programa:
o Publlicitelt. imidZa (srednje) Dalmacije kao turisticke o Povecanje prodaje (srednje) Dalmacile kao turisticke
destinacije destinacije
o Ohrabriti potencijalne potro$ace na kupovanje o Pojagani imidz (srednje) Dalmacije
Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno

Opis programa:

“ Programi lojalnosti Prodaja i komercijalizacija

Program orijentiran na to da dostigne vecu i ponovljenu potro$nju turistiCke ponude (srednje) Dalmacije. Program cilja posebno na one
potroSace koji ve¢ putuju Dalmacijom, ali ne noce i ne koriste komercijalni smjestaj, kako bi ih ohrabrio da produlje svoj posjet i da koriste
komercijalni smjestaj.

Dalmatinski vauceri zapravo su ¢ekovna knjizica s pet vaucera koji ¢e biti sredstvo pla¢anja za smjestaj u hotelima (srednje) Dalmacije
koji ¢e sudjelovati u ovoj akciji. Cijena vaucera i knjiZice dogovorit ¢e se medu sudionicima, te ¢e svaki sudionik odrediti broj vaucera koje
¢e naplacivati za sobu. Neki hoteli ¢e traziti samo jedan, neki dva, a neki tri vaucera, prema kategoriji hotela i sezoni.

Hoteli sudionici objavit ¢e datume kada ¢e primati vaucere i odrediti broj soba za dalmatinske vaucere po danu. Stranke ¢e rezervirati
izravno ili preko turistiCke agencije, ali uvijek s napomenom da se kao sredstvo placanja koristi vaucer.

Cekovna se knjizica moze kupiti preko putnigkih agencija u Hrvatskoj, ureda Croatia Airlinesa, izravno od organizatora.

Program Dalmatinski vaucer mora imati agenciju za koordinaciju koja ¢e upravljati pregovorima o cijenama i dostupnosti s hotelijerima,
tiskom i distribucijom &ekovnih knjizica, promidzbom programa i izvrSavanjem placanja hotelima.

Proradunana sredstva podrazumijevaju da jedan proizvodni menadzer iz TZ-a SDZ moZe obavljati funkciju agencije. Ipak, u primjeni ove
taktike moze se dogoditi da i druge organizacije preuzmu tu ulogu, npr. udruga hotelijera ili neki drugi subjekt.

Cilj programa: Rezultat programa:
o Povecanje broja gostiju (srednje) Dalmacije o Lojalniji potro3aci
o Povecanje broja placenih no¢enja o Veta potroSnja
o Organizacija procesa rezervacija o Promotivna kampanja (srednje) Dalmacije povezana sa
smjeStajem
Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012.-2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno
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“ Odnosi s javnos¢u i Press-ured Sustav komunikacije

Opis programa:

S obzirom na kompleksnost i zahtjevnost predstojeceg procesa razvoja turizma u (srednjoj) Dalmaciji, odnosi s javno$¢u mogu se
ucinkovito oblikovati i implementirati ako se osnuje Ured (ili odredi predstavnik) za odnose s javno$¢u na razini TZ-a SDZ.

Ured (predstavnik) trebao bi biti platforma za komuniciranje pozitivnog imidza (srednje) Dalmacije kao destinacije. Glavne odgovornosti
Ureda bile bi, osim tiskovnih izvje$¢a, pomo¢ medijima glede informiranja, aZuriranje baze podataka, kontrola uporabe fotografija i
vizualnih zapisa iz sluzbene banke fotografija i filmova, isjeéci iz novina, intervjui, medijsko pokrivanje dogadaja u organizaciji TZ-a SDZ.
Osim odgovornosti za komuniciranje imidza, Ured bi organizirao i izlete za novinare.

Postavljanje Press-ureda s ciliem "upotrebe" medija kao komunikacijske platforme za preno$enje pozitivnog imidza (srednje) Dalmacije
kao turisticke destinacije.

Glavna odgovornost Press-ureda je:

Pisanje, distribucija i pracenje izvjeS¢a za novinare dva puta mjese¢no
Osiguravanie telefonske podrske, informacija, pomoéi za medije
Odrzavanje medijske baze podataka i promptno unoSenje promjena

Pokrivanje medija za dogadaje u koje je ukljuena (srednja) Dalmacija, kao Sto su izlozbe, road-shows, izleti upoznavanja
destinacije...

Odgovor medijima na konferencije za novinare, intervjue i prezentacije koje je organizirao TZ SDZ
Koordinacija konferencija za novinare

Kontrola uporabe banke fotografija i vizualnih zapisa od medija, radi izbjegavanja uporabe kopija s greSkom ili zloporabe
zapisa
®  Kreiranje i odrzavanje izrezaka iz novina

Preporucuju sa sljedeca trziSta za uspostavu i osnivanje ureda za odnose s novinarima:

Njemacka
Slovenija

Ceska Republika
Italija

Austrija

Dodatno se moze imenovati medunarodni ured (na engleskom) radi pokrivanja ostalih trzista.

Cilj programa: Rezultat programa:

o  Stvaranje imidza (srednje) Dalmacije i komuniciranje o  Povecanje razine znanja o (srednjoj) Dalmaciji kao

tog imidZa prema svijetu

o Informiranje potencijalnih potroSaca i profesionalaca
o (srednjoj) Dalmaciji kao turistickoj destinaciji

o Ojacati dalmatinski turisticki imidz

destinaciji te stvaranje pozitivnog stava javnosti

o Bolja upoznatost kljuénih emitivnih trziSta sa (srednjom)
Dalmacijom kao turistickom destinacijom

Odgovornost za program:

Vremenski okvir programa:

o PRodjel pri TZ-u SDZ

2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.

Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno
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“ Publikacije Sustav komunikacije

Opis programa:

Publikacije (tiskane i u elektroni¢kom obliku) vazan su kota¢ u dalmatinskoj komunikaciji i informacijama te razvoju imidza.
Da bi bila ucinkovita, (srednja) Dalmacija treba izbje¢i previse publikacija, razli¢itog formata, veli€ine i dizajna, te odgovoriti potrebama i
Zeljama trzista.
Za promidzbu Dalmacije preporucuju se sljede¢e publikacije:
Opca broSura: Predstavlja destinaciju kako bi privukla interes potencijalnih gostiju. Op¢a prezentacija atrakcija i turistickih proizvoda.
Sadrzaj visokog imidza.
100.000 kopija, svaka 36 stranica, masni papir, u boji, na pet jezika
Brosura proizvoda: Za strateSke proizvode (srednje) Dalmacije, inicijaino &etiri proizvoda
5000 kopija svakog proizvoda, svaki 20 stranica, masni papir, u boji, na tri jezika
Mapa Dalmacije: S ciliem davanja uputa za smjer i toCke interesa, ruta i prakticnih informacija gostu
150.000 kopija, u boji
Prodajni prirucnik: Za putni¢ke agente i turoperatore, sadrzi sve informacije za bolju prodaju destinacije. Vrlo praktican i jednostavan.
2000 kopija u boji, na dva jezika
Sve publikacije moraju imati sli€an dizajn, da bi ih se moglo identificirati kao ¢lanove iste obitelji, te pruzati prakti¢ne informacije i imati
format jednostavan za uporabu.
Neke smjernice za oblikovanje plana publikacija:
o Turisti kupuju dozivljaj; na putovanje ih ne¢e motivirati ni spomenik ni krajolik
o  RazliCite publikacije imaju razlicitu svrhu: destinacija se ne moze promovirati na emitivnim trZistima samo s planom destinacije,
ali planovi su korisni u destinaciji, pa bi stoga trebali biti dostupni na hotelskim recepcijama, u turistickim uredima, restoranima,
turistickim prodavaonicama
Naslovnica mora komunicirati najvazniju poruku
Naglasiti elemente koji su jedinstveni i drukgiji
Prezentirati lako Citljive informacije na dobro organiziran nacin
Dizajnirati lako razumljive planove grada, koji pomazu orijentaciji turista
Suradnja s profesionalcima da se osigura kvaliteta i efikasnost publikacija
Investirati u kvalitetne fotografije zbog toga $to slike imaju visok utjecaj na komunikaciju
o  Testiranje publikacije u krugu ljudi koji nisu sudjelovali u procesu proizvodnje, a odgovaraju ciljnom trzistu
Kada se odaberu veliine i koli¢ina za tisak, treba razmisliti o implikacijama na troSak distribucije.

O O O O O O

Cilj programa: Rezultat programa:

o Stvoriti upoznatost i razumijevanje Dalmacije kao o Koordinirani tiskani materijal za promociju Dalmacije

turisticke destinacije Ucinkovit i praktian prodajni alat
Informirati o turistickoj ponudi © P proca)

lzgradnja imidza
Povecati prodaju odmora u Dalmaciji
o Motivacija kupnje

o O O

Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno
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I e A Sustay komunikacie

Opis programa:

Uz pretpostavku novoga korporativnog identiteta te koordinacije branda (marke) Dalmacije s proizvodima, TZ SDZ moze podeti
strukturirano provoditi kampanju oglaavanja. Oglasi ¢e biti publicirani u specijaliziranim medijima, specijaliziranim putni¢kim/turistickim
Casopisima, te broSurama turoperatora. Prema pozicioniranju svakog proizvoda, za svaki ¢e proizvod biti napravljen jedan oglas, s time
da se stvore, prema prethodno danim misljenjima kljuénih subjekata i prema matrici atraktivnosti i konkurentnosti, Sest kljuénih
proizvodnih kategorija:

Sunce i more

Nautika

Ture

Posebni interesi

Kratki odmori
Wellness/spa

o Poslovni turizam (MICE)

O O O O ©°

Cilj programa: Rezultat programa:

o Motivirati potencijalne potroSace da kupe odmor u o Uspostaviti uinkovit sustav putem monitoringa
(srednjoj) Dalmaciji

o Publicirati imidZ (srednje) Dalmacije kao turisticke
destinacije visokog potencijala

Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno

Opis programa:

“ Kooperativha promocija Sustav komunikacije

Kooperativna promocija odnosi se na dogovore o suradnji s turoperatorima i drugim zainteresiranim partnerima na emitivnim trzistima u
cilju provodenja zajednickih promotivnih akcija, sa svrhom postizanja sinergijskog ucinka.

Cilj je viSestruko povecati raspoloZivi promotivni proracun udruzivanjem financijskih sredstava s drugim subjektima zainteresiranim za
promoviranje (srednje) Dalmacije, a u cilju povecanja volumena vlastita poslovanja u toj destinaciji (turoperatori), ili u cilju povezivanja
njihovih marki s imenom Dalmacija, putem ostvarivanja vece razine prepoznatljivosti i unapredenja njihova vlastita branda (u slucaju
potroSackih dobara - brand hrane i pica, Sporta). Naravno, u takvim je sluCajevima u kasnijim fazama vazno osigurati da oba branda
suraduju i ne ulaze u sukob.

Neke aktivnosti koje bi se mogle napraviti u suradnj:

o  Oglasivacka kampanja turoperatora posvecena (srednjoj) Dalmaciji u masmedijima ili u specijaliziranim medijima za posebne
interese

Proizvodnja broSure posveéene samo (srednjoj) Dalmaciji
Povecanije broja stranica posvecenih (srednjoj) Dalmaciji u broSurama turoperatora
Predstavljanje novostvorenih proizvoda posebnih interesa u broSuri

Aktivnosti izravne poste s postojec¢im strankama turoperatora, kako bi im se predstavila specijalna ponuda odmora u (srednjoj)
Dalmaciji

Zajednicke oglasivacke ili specijalne promocije s proizvodacima potroSackih dobara

O O O ©°

Cilj programa: Rezultat programa:
Povecanje proratuna za marketing o ViSe marketinSkih aktivnosti ostvarenih u okviru istog
Potpora turoperatorima koji Zele poveéati udio volumena proracuna
(srednje) Dalmacije u svojim broSurama o U suradnji s turoperatorima, rezultat proizlazi iz povecanja
o Povecanje prisutnosti (srednje) Dalmacije u broja prodanih aranzmana, pobolj$anog branda (srednje)
specijaliziranim medijima Dalmacije i iz boljeg poznavanja proizvoda

o U suradnji s neturistickim subjektima/poduzeéima,
rezultati su poboljsan brand (srednje) Dalmacije i bolje
poznavanje proizvoda

Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
o Uredi HTZ-a uinozemstvu Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno
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“ Radionice "Kupite Dalmaciju" Sustav komunikacije

Opis programa:

Radni sastanak na koji odredeni broj turoperatora s emitivnih trzista dolazi u (srednju) Dalmaciju da bi:

0  Upoznali destinaciju i doZivjeli turisticke proizvode te kvalitetu ponude

0  Upoznali dobavljaCe usluga kao Sto su DMK, operatori smjestaja, incoming agencije, specijalisti za proizvode
0  Pregovarali o kupnji usluga ifili paketa

Tim ¢e se turoperatorima objasniti da imaju potencijal povec¢anja prodaje aranzmana ifili broja razli¢itih proizvoda.

Dogadaj ¢e imati dva odvojena dijela:

0  Pre-tours/post-tours: turoperatori ¢e sudjelovati u unaprijed odabranim posjetima na kojima ¢e se upoznati s razlicitim turistickim
dozivljajima dostupnima u (srednjoj) Dalmaciji. Pre-tours dio traje 1,5 do 2 dana. Ture ¢e biti organizirane u koordinaciji i suradnji s
turistickim poduzecima, koja ¢e nuditi svoje usluge besplatno ili uz malu naknadu onim turoperatorima koji zele isku$ati njihov
proizvod. Ture daju jedinstvenu moguénost stranim turoperatorima da steknu dozivljaj iz prve ruke o turistiCkim proizvodima
(srednje) Dalmacije.

o Radionice: Predstavljanje poduzeca i odrzavanje komercijalnih sastanaka koriste¢i sustav fleksibilnih predugovorenih sastanaka.
Radionice ¢e biti organizirane s predodredenim sastankom, iako daju moguénost fleksibilnosti da se dopustaju sastanci u posljednji
trenutak kao rezultat pre-toursa ili prezentacije dalmatinskih poduze¢a. Uspjeh sustava sastanaka ovisi 0 gotovo jednakom broju
kupaca i prodavaca (15 do 20 sa svake strane).

TZ SDZ moze prouciti mogucnost naplate troska sudjelovanja lokalnim operatorima. Alternativno dalmatinska turisticka poduze¢a mogu

smaniiti troSak dogadaja dajuci turisticke usluge besplatno kao dio preglednih (inspekcijskih) posjeta turoperatora. Stranim turoperatorima

ne naplacuje se troSak sudjelovanja.

Cilj programa: Rezultat programa:
o Promocija komercijalnih kontakata izmedu lokainih o 300-400 prodajnih sastanaka izmedu dalmatinskih
turistickih poduzeca i turoperatora turistiékih poduzega i stranih turoperatora

o  Povecanje broja aranzmana za (srednju) Dalmaciju
na ponudi u broSurama turoperatora

o Razvoji pakiranje novih proizvoda

Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
o Hotelijeri Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno

“ Promocijski paket Sustav komunikacije

Opis programa:
Korporativno dizajnirana aktovka s informacijama visokog vizualnog dojma. Aktovka se upotrebljava za distribuciju informacija odabranim
segmentima, uglavnom turistickim agentima i turoperatorima, ali i predstavnicima medija.

Promotivni paket mora biti potpun informativni materijal sa svim potrebnim detaljima za prezentaciju (srednje) Dalmacije kao turisticke
destinacije. Aktovka s promotivnim paketom ukljuéuje sliede¢e dokumente:

ImidZ broura (srednje) Dalmacije

BroSura o proizvodima u (srednjoj) Dalmaciji
3D mape te standardne mape

CD s press-dosjeom

Banka fotografija na CD-u

Video/DVD o (srednjoj) Dalmaciji

Kolekcija press-izvjeS¢a

O O OO0 OO0 OO0

Tehnicke karakteristike:

o 2000 aktovki na svakom jeziku
Pet jezika (njemacki, slovenski, ¢eski, talijanski, engleski)

Cilj programa: Rezultat programa:
o Stvoriti pozitivan imidz (srednje) Dalmacije u medijima o  Bolja upoznatost turisticke industrije sa (srednjom)
te kod turoperatora i putnickih agencija Dalmacijom kao turistickom destinacijom te njezinom
o Informirati o (srednjoj) Dalmaciji kao turistickoj ponudom
destinaciji i 0 njezinim turistickim proizvodima
Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o PRodjel pri TZ-u SDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012.-2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno
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Dzepni vodi¢ Dalmacija Sustav komunikacije

Opis programa:

DZepna bro$ura o (srednjoj) Dalmaciji koja na jednome mjestu ima sve informacije o aktivnostima, dogadanjima i dozivljajima koje turisti
mogu doZivjeti za vrijeme odmora u (srednjoj) Dalmaciji tijekom cijele godine. Prezentirane informacije prvo su poredane kronoloski, a
zatim po vrsti. Vodi¢ se izraduje u suradniji s lokalnim turistickim zajednicama, pri ¢emu bi, osim glavnog dZepnog vodica za cijelu
(srednju) Dalmaciju, svako geografsko podrucje (uvjetni klaster) trebalo proizvesti dZzepni vodi¢ svojeg podrucja.

Za primjer, vodi¢ ¢e imati prikupljene informacije o svim lokalnim festivalima, Sportskim dogadajima i glazbenim priredbama koji ¢e biti
organizirani u (srednjoj) Dalmaciji tijekom cijele godine. Informacije su poredane po mjesecima, zatim po vrsti dogadanja (svi Sportski
dogadaiji zajedno, sve glazbene priredbe zajedno, svi lokalni festivali zajedno itd.).

DZepni ¢e vodic biti dostupan u lokalnim turistickim zajednicama, hotelima, restoranima, na turistickim atrakcijama, kao i na internetskom

portalu.
Cilj programa: Rezultat programa:
o  Proizvesti praktian i sazet vodi¢ (srednje) Dalmacije o Povec¢ano znanje o turistickim proizvodima i uslugama
s potrebnim informacijama za goste (srednje) Dalmacije
o Kreirati novi alat za promociju turistickih proizvoda, o Bolji imidz i promocija (srednje) Dalmacije

usluga i aktivnosti

o Informirati i motivirati potro$nju turistickih proizvoda,
usluga i aktivnosti u (srednjoj) Dalmaciji

Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno

“ Kampanja proizvoda Sustav komunikacije

Opis programa:
BroSure koje detaljno prezentiraju ponudu turistickih proizvoda u (srednjoj) Dalmaciji, kao i tematske itinerare, kratke odmore itd., izravno
povezano sa specificnim proizvodom.

Krajniji je komunikacijski cilj broSure o proizvodima stvaranje svijesti o turistickim proizvodima i razumijevanje njihove ponude te budenje
zelje za dozivljajem.
BroSure o proizvodima distribuiraju se preko specijaliziranih putni¢kih agencija, izravnim marketindkim akcijama po proizvodima, unutar

press-paketa, na specijaliziranim sajmovima, pri promocijskim aktivnostima u kooperaciji s turoperatorima i/ili mrezama putnickih agencija
itd.

Tehnicke karakteristike broSure o proizvodima su:

Stranice: 20 stranica

Format: 28x21

Papir: ukori¢eno

U boji

10.000 primjeraka za svaki proizvod

U roku od dvije godine moraju se izdati broSure o svim turistickim proizvodima, zajedno s ponovljenim izdanjem ve¢ postojecih broSura o
glavnim proizvodima, ali redizajniranim u skladu s novom markom (srednje) Dalmacije.

Cilj programa: Rezultat programa:
o Povecati kupnju i razinu koriStenja turistickih o  Bolja informiranost turisticke industrije o proizvodima
proizvoda (srednje) Dalmacije (srednje) Dalmacije
o Ponuditi precizne informacije o proizvodima.
Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno
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“ Uvodenje i kontrola organizacije Unutarnji marketing

Opis programa:

U provodenju definirane marketinske strategije, plana konkurentnosti i razvoja proizvoda turizma (srednje) Dalmacije kljuénu ulogu ima
provedba predloZenih promjena odredenih funkcija organizacije TZ-a SDZ.

Uvodenje Odjela za razvoj proizvoda, kao i Odjela promocije i prodaje u sklopu TZ-a SDZ treba se provesti u interakciji sa sadadnjom
strukturom. Menadzmentu TZ-a SDZ, u okviru primjene ove taktike, pruZala bi se podrska za postizanje u¢inkovite organizacije.

Podrska bi se sastojala u sliedecem:
o ldentifikacija podrucja djelovanja novih odjela

o Utvrdivanje standardnih procedura odjela na postizanju ciljeva
o  Oblikovanje plana primjene
o  Podrska na provedbi
o  Oblikovanje mikroorganizacije
o Definiranje podrucja rada, odgovomnosti, ovlasti, kompetencija i odnosa suradnje za kljuéne pozicije TZ-a SDZ
o  Definiranje opisa poslova za kljuéne pozicije
o Podrka u primjeni organizacije
Cilj programa: Rezultat programa:
o Pomog’: TZ“ SDZ da uginkovito uvede predlozenu o Uginkovit sustav upravijanja TZ SDZ koji ¢e moéi provesti
organizaciju planirane aktivnosti
o Pomoé TZ SDZ u strukturiranju i modificiranju novog o UCinkovit sustav upravljanja turizmom (srednje)
upravljackog modela turizma (srednje) Dalmacije Dalmacije
o  Savjetodavna podrska TZ SDZ u provodenju
planiranih taktika
Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012.-2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno

Opis programa:

“ Interna promocija Glavnog plana razvoja turizma Unutarnji marketing

Interna je promocija namijenjena prije svega upoznavanju Sire javnosti podru€ja o cilievima i moguénostima Glavnog plana razvoja
turizma te njegovoj provedbi. Organiziraju se prezentacije i radionice na kojima su razne strukture predstavnika: sadasniji i potencijalni
investitori, predstavnici vlasti, ekonomije, kulture, zastite okoliSa, urbanog planiranja itd., kao i mediji (TV, novine, radio itd.) te
zainteresirane grupe ili pojedinci (stru¢njaci u odredenim djelatnostima) koji su zainteresirani za sudjelovanje u Glavnom planu.

Ova promocija ukljucuje kreiranje skracene verzije Glavnog plana koji se predstavlja, prezentira i promovira prema raznim regionalnim i
svjetskim organizacijama (WTO, EU), ali i privatnim poduze¢ima (turistikim poduzec¢ima, financijskim institucijama, trgovackim i ostalim
poduzec¢ima) kako bi se privukao dodatni interes u suradnii i provedbi Glavnog plana.

Cilj programa: Rezultat programa:
o Obznaniti i promovirati Glavni plan javnom i o  Povecanje svijesti 0 vaznosti turizma za (srednju)
privatnom sektoru i stanovnistvu (srednje) Dalmacije Dalmaciju
o  Promovirati Glavni plan svjetskim i regionalnim o  OlakSana provedba Glavnog plana
organizacljama o  Povetana suradnja izmedu javnog i privatnog sektora,
o Ukljuciti javni i privatni sektor u provedbu Glavnog kao i lokalnog stanovnistva
plana o  Privlagenje investitora

o  Osvijestiti lokalno stanovni$tvo o vaznosti turizma za
cijelu ekonomiju, odnosno buduc¢nost

Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o PRodjel pri TZ-u SDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012.-2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno
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M3 Bilten / Newsletter Unutarnji marketing

Opis programa:

Profesionalni turisticki magazin radi informiranja prodaje o teku¢im dogadajima u sektoru: novostima u razvoju proizvoda, novim tvrtkama,
marketin§kim informacijama, benchmarkingu i ostalom. Takoder ukljuCuje ¢injenicne informacije i brojeve o turisti¢koj industriji (srednje)
Dalmacije, kljucnim akterima itd.

Preliminami sadrZaj za svaki broj:

®  Akcije i taktike koje su provedene, s rezultatima
®  (QOdstupanja sukladno planiranim rezultatima i osvrt
®  Akcije i taktike koje se moraju provesti i prognoza
®  |nformacije o glavnim trZistima i strateSkim segmentima
Cilj programa: Rezultat programa:
o Informiranje ciljnih trziSta o dogadanjima u (srednjoj) o  Bolja upoznatost sa (srednjom) Dalmacijom

Dalmaciji

o Informiranje svih sudionika u turizmu (srednje)
Dalmacije o aktivnostima i dogadanjima u (srednjoj)

o Povecanje lojalnosti

Dalmaciji
Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o PRodjel pri TZ-u SDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.

Intenzivno Slabije intenzivno Slabije intenzivno

“ Seminari marketinSkog kluba Unutarnji marketing

Opis programa:
Jedna od najceS¢e spominjanih slabosti destinacijskog marketinga je disperzija i nedostatak koordinacije, Sto je vazna prepreka uspjehu
na turistickom trzistu.

S druge strane, mala veli¢ina privatnih tvrtki otezava pristup posljednjoj tehnologiji i alatima za planiranje, organiziranje i provedbu
marketinskih akcija.

Zbog tih razloga preporucuje se osnivanje marketindkih klubova. MarketinSki klubovi integriraju se s predstavnicima privatnog sektora i
javnog sektora. Svi oni imaju zajednicke interese na istom turistickom proizvodu te zbog toga dijele zajednicke potrebe i brige.

Jednodnevni seminar organizira se za menadzment javnog i privatnog sektora, za one koji mogu biti ukljuéeni u razvoj sedam odabranih
strateSkih proizvoda za Dalmaciju.

Ti se seminari organiziraju godi$nje radi favoriziranja dinamicnosti procesa i stimuliranja staine inovativnosti.
Predlozeni sadrzaj seminara (po proizvodima):

|dentifikacija moguénosti za turisticke proizvode

Ciljevi, aktivnosti i zadaci koje moraju razviti marketinski klubovi

Kako stvoriti i razviti marketin3ki klub

Kako razviti marketinki plan za proizvode

Metodologija postavljanja ciljeva, odredivanja strategije i provedbe akcije
Grupna rasprava i zaklju¢ak

Na novome mijestu proizvodnog menadzera, oformljenom u TZ-u SDZ, mora biti osoba koja je odgovorna za organizaciju i izvrdenje
seminara. Seminari trebaju biti organizirani za svaki prioritetni proizvod, sa sudionicima koji su ukljuceni u odredeni proizvod.

Cilj programa: Rezultat programa:
o Predstaviti i detalino objasniti ciljeve, aktivnosti i | Sest jednodnevnih seminara (jedan seminar po proizvodu) s
zadatke koje obavljaju marketinski klubovi maksimalno 25 mjesta po seminaru, $to ce:
o Uvesti sustav marketinga turistickih proizvoda o Poboljati ucinkovitost prodaje dalmatinskih turistickih
proizvoda.

o Povecati ucinkovitost turisticke komunikacije i poboljSati
kooperaciju i koordinaciju izmedu javnog i privatnog
sektora.

o Promovirati suradnju izmedu tvrtki, turoperatora,
dobavljaca itd.

o Priruénik o stvaranju marketinskih klubova i upravljanju
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njima.
IM 4 (nastavak) Seminari marketinSkog kluba Unutarnji marketing
Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o Proizvodni menadzeri pri TZ-u SDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno

Opis programa:

“ Klubovi proizvoda Unutarnji marketing

SpecifiCna obuka za razvoj proizvoda i paket-aranzmana posljedica je strateSkog prijedloga promidzbe novih DMK za razvoj proizvoda
posebnih interesa na podrugju.

Seminari bi trajali tri dana, a odnosili bi se na sljedece teme:
o ldentifikacija i procjena najprofitabilnijih proizvodal/trzista
o  Procjena turisticke ponude konkurentskih destinacija
o Identifikacija kljuénih atrakcija i resursa (srednje) Dalmacije s potencijalom turisti¢ke uporabe
o Identifikacija postoje¢ih davatelja usluga u (srednjoj) Dalmaciji
Radni sastanci: stvaranje uzoraka aranZmana i identifikacija ciljnih turoperatora za njihovu komercijalizaciju
Sudionici seminara primili bi:
o Mapu s materijalom koji e se koristiti na seminaru, kao i relevantne informacije iz lanaka, istrazivanja itd.
o Primjer aranzmana turistickih destinacija
o  Bazu podataka kljuénih turoperatora na odabranim trzistima
o Kiljuéne ¢imbenike uspjeha razlicitih turistickih proizvoda
Na svakom seminaru moze biti prisutno najvise 25 osoba. Preporucuje se organizacija dvaju seminara godiSnje.

Cilj programa: Rezultat programa:
o  Pomoc¢ dalmatinskim turistickim poduzecima da o 50 profesionalaca dalmatinskog turizma uvjezbanih po
razviju proizvode posebnih interesa posljednjim trendovima u turistickim
o Ukljugivanje privatnog i javnog sektora aranzmanimalpaketima
o Identifikacija i struktura uzoraka proizvoda o Materijal za uvjezbavanje
Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno

Opis programa:

“ Nagrade i priznanja Unutarnji marketing

Organizirano natjecanje kojim se motivira privatni i javni sektor u turizmu da pobolj$a kvalitetu proizvoda i usluga te da se stimuliraju
inovacije, uredenost i dekoracije destinacija u (srednjoj) Dalmaciji. Ovo natjecanje moze biti povezano ili u kooperaciji s , Turistickim
cvijetom* u organizaciji HTZ-a.

U sklopu TZ-a SDZ osniva se ocjenjivacki odbor koji se sastoji od osoba iz javnog i privatnog sektora u turizmu, a koje po odredenim
kriterijima ocjenjuju destinaciju, smjeStajne objekte, proizvode i usluge itd. Na kraju glavne sezone najavljuju se pobjednici,a na
sveCanosti im se predaju priznanja i nagrade.

Cilj programa: Rezultat programa:
o Motivirati jaVni i priVatni turisticki sektor (Srednje) o Bo|ja suradnja javnog i privatnog sektora (srednje)
Dalmacije na poboljSanje kvalitete proizvoda i usluga Dalmacije

o PoboljSati konkurentnost destinacije

o N o o Inovacije, bolja uredenost destinacija
o  Stimulirati ukraSavanje i urednost javnih prostora

o  Poboljsanje kvalitete proizvoda i usluga (srednje)

Dalmacije
Odgovornost za program: Vremenski okvir programa:
o TZSDZ 2007. - 2008. 2009. - 2011. 2012. - 2014.
Intenzivno Intenzivno Slabije intenzivno
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Prilikom planiranja marketinskih akcija/programa u
prethodnom su dijelu navedeni klju¢ni marketinski
programi/akcije koji ¢e omoguditi da turizam
(srednje) Dalmacije na dugi rok isporucuje Zeljene

rezultate postavljene u ciljevima. Dodatno, u
nastavku dajemo listu marketinskih
programa/akcija koji se mogu razvijati sukcesivno
klju¢nim marketin§kim programima/akcijama:

Referenca

Pregled dodatnih marketinskih programa

Marketinska infrastruktura Marketingki uredi na emitivnim trzistima

Sustav prodaje i
komercijalizacije

M1
MI 2
PK 1
PK 2
PK3

Specijaliziran bilten za putnicke agencije i turoperatore

101 nacin uzivanja u Dalmaciji
Kooperativni marketing s nacionalnim i medunarodnim markama

Posebno za vas (izravni marketing za specificna ciljana trzita)

Specijalizirani  proizvodni  katalozi: ekstremni

Sportovi, ribarenje, jahanje

Umrezivanje sa specijaliziranim agencijama na glavnim trzistima

ronjenje, nautika,

13
~
~

PK 5

PK 6
Sustav komunikacije

Seminari: prodaje i komercijalizacije; imidz i poboljSanje dizajna itd.

K1
K2
K3
K4
K'5

Unutarnji marketing M1

IM 2

M3
M4

IM5

9.7. ORGANIZACIJA / KONTROLA |
MJERENJE IZVRSENJA

Da bi se uspjeSno komunicirala i implementirala
vizija i pozicioniranje, bit ¢e potrebno unaprijediti
organizaciju TZ-a SDZ. Prije  pregleda
preporucenih promjena u organizacijskoj strukturi
nuzno je definirati zadatke koje ¢e ta organizacija
obavljati. To su sljedeéi zadaci:

e Razvoj proizvoda
®  PromidZba i prodaja (na ciljnim trZiStima)

e Turisticke informacije i koordinacija svih
marketinSkih aktivnosti na lokalnoj razini.

Radi ostvarenja navedenih ciljeva potrebno je
zapoceti s maksimalnom profesionalizacijom
cjelokupnog dana$njeg marketinskog sustava
srednje Dalmacije.

U sklopu krovne organizacije trebaju postojati dva
klju¢na odjela (Odjel za razvoj proizvoda i Odjel
promidzbe i prodaje). Zbog velike razlike u
odgovornostima i pojedinacnim zadacima koje
svaki od ta dva odjela obavlja, preporucuje se da
svaki odjel ima svojega voditelja.

Na razini geografskih podrucja (uvjetnih klastera)
postojat ¢e po jedan koordinacijski ured, tzv. Centar
za vezu s gostima (Guest relation center), te vise
informacijskih  ureda  (danaSnjih turisti¢kih
zajednica mjesta i op¢ina). Centar za vezu s gostima
bit ¢e koordinacijski ured i izravna veza izmedu
TZ-a SDZ na krovnoj razini i informacijskih ureda
na lokalnoj razini.

Glavni cilj ovakve organizacije je da se Centar za
vezu s gostima i informacijski uredi fokusiraju na
davanje potrebnih informacija turistima o srednjoj
Dalmaciji, kao i o geografskim podru¢jima
(uvjetnih  klastera), odnosno na operativne
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aktivnosti. Svaka druga aktivnost, poput promidzbe,
razvoja proizvoda itd., treba biti odobrena s krovne
razine TZ-a SDZ, gdje su locirane sve strateske
aktivnosti marketin§kog upravljanja destinacijom.

Destinacijska marketin$ka organizacija

Predlozeni  model marketinske

organizacije (DMO):

destinacijske

(u buduénosti Destinacijska menadzment kompanjja PR menader |

Direktor DMO

Razvoj proizvoda

6 proizvodnih menadieq— |
1 menadzer Odjela

Promocija i prodaja

1 menadzer Odjela

Splitska rivijera
Centar za vezu
s gostima

Makarska rivijera
Centar za vezu
s gostima

Dalmatinska zagorJ
Centar za vezu
s gostima

Otok Hvar Otok Brac¢ Otok Vis
Centar za vezu Centar za vezu Centar za vezu
s gostima s gostima s gostima

Informacijski ured

Informacijski ured

Informacijski ured

Informacijski ured

Informacijski ured

Informacijski ured

Destinacijska marketinska organizacija

Destinacijska marketin§ka organizacija dopuna je
ustroju turistiCkih zajednica u Zupaniji, koja je
usmjerena na upotpunjavanje i unapredenje
postojece funkcije turistickih zajednica na lokalnoj i
Zupanijskoj razini. S obzirom na to da znaci iskorak
u ustroju turisticke organizacije, koncept
destinacijske = marketinske  organizacije treba
utemeljeno operativno planirati i realizirati na
dugoro¢noj osnovi.

Destinacijska marketinSka organizacija je prema
sada3njoj strukturi TZ-a SDZ, koja ne mijenja svoju
ulogu, nego se interno preustrojava na nacin da se
stvaraju dva zasebna odjela. Ostale funkcije u
sada$njoj organizaciji TZ-a SDZ i dalje ostaju.
DMO (srednje) Dalmacije izvrSavat ce sljedece
zadatke u koordinaciji s informacijskim uredima na
razini geografskih podrucja (uvjetnih klastera):

e Razvoj pozicioniranja, branda (srednje)
Dalmacije i kreiranje imidZa podrucja
e Upravljanje  marketinskim  informacijskim

sustavom (MIS)
e Koordinacija svih aktivnosti s HTZ-om

e Stvaranje i provedba marketin§kog plana i
plana prodaje (strateski i operativno)

e Uspostavljanje suradnje s privatnim sektorom u
turizmu.

Odjel razvoja proizvoda

U organizacijskoj strukturi DMO-a osniva se Odjel
za razvoj proizvoda, koji ¢e imati svojeg voditelja
koji koordinira rad proizvodnih menadZera. U
sklopu tog odjela bit ¢e Sest proizvodnih menadZera
(za svaki od predlozenih proizvoda pojedini
menadzer) koji ¢e se baviti svim potrebnim
aktivnostima vezanima uz kreiranje i upravljanje
proizvodom. Glavni zadaci Odjela za razvoj
proizvoda su sljedeci:

e Pracenje potreba i ocekivanja turista

e Unutarnja kontrola kvalitete

aktivnosti i usluga

proizvoda,

e Strukturiranje i organizacija postoje¢ih grupa
proizvoda i svih poslovnih aktivnosti privatnog
sektora

e Stvaranje inovativnih i dinamic¢nih sustava
paketa turistickih  doZivljaja u  sklopu
predloZenih proizvoda

e Stvaranje, organiziranje i strukturiranje novih
grupa proizvoda

e Pokretanje aktivnosti suradnje i kreiranje
marketinSkih ~ klubova  medu  klju¢nim
subjektima.
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Odjel promidzbe i prodaje

Na istoj se razini kao i Odjel za razvoj proizvoda
osniva Odjel promidZzbe i prodaje, koji takoder ima
svojeg voditelja koji koordinira akcije promidZzbe i
prodaje. Taj ¢e odjel imati sljedece odgovornosti i
zadatke:

e Osiguravanje jasnog i nedvosmislenog imidza,
pozicioniranja i marke

e  Organiziranje marke  (brand

kampanje)

kampanje

e (Odabir ciljnih trziSta i
segmenata

odabranih ciljnih

e Kreiranje promotivnih alata i
promotivnih materijala

tiskanje

®  OsmiSljavanje i provedba sustava komunikacije
i prodaje

e Stvaranje sustava

komercijalizacije.

ucinkovitog

Ured odnosa s javnoséu (predstavnik)

Prema nacrtu organizacije, Ured se pozicionira na
krovnoj razini, a sastoji se od jedne osobe koja
stvara platformu za komuniciranje pozitivhog
imidza Dalmacije kao prepoznatljive turisticke
destinacije. Glavne odgovornosti i zadaci PR
menadZera:

e Kreiranje sustava odnosa s javnoséu u
inozemstvu i u (srednjoj) Dalmaciji

e Odrzavanje i kreiranje odnosa sa svim vrstama
medija

e Unutarnji marketing

e [ obiranje.

Centar za vezu s gostima

Osnivanje Centra za vezu s gostima ne znali
promjenu organizacijske strukture TZ-a SDZ i
njezina sustava turistickih zajednica gradova i
op¢ina. Ta se organizacijska razina uvodi na razini
geografskih podruc¢ja (uvjetnih klastera). Radi
objaSnjenja uzet ¢emo za primjer otok Brac, gdje
trenutano na otoku djeluje sedam turistiCkih
zajednica (jedan grad i Sest op¢ina). Na razini otoka
Braca kao geografskog podrucja (uvjetnog klastera)
osniva se Centar za vezu s gostima, koji ¢e svoje
prostore imati u sklopu jedne od turistickih
zajednica na tom otoku. U sklopu Centra nalaze se
predstavnici (jednom mjesecno ili prema potrebi) i
dogovaraju se o sljede¢im odgovornostima i
aktivnostima:

e Koordinacija rada lokalnih turistickih zajednica
u sklopu geografskog podrucja

e Koordinacija lokalnih dogadaja i aktivnosti

¢  Komuniciranje marketin§kog plana i programa
aktivnosti

e Koordinacija Provedbenog plana s klju¢nim
subjektima u sklopu geografskog podrucja

e Komunikacija marketin§Skog plana s lokalnim
stanovnis§tvom

e Koordinacija i komuniciranje s DMO-om

e Potpora lokalnim poduzetnicima i inicijativama
privatnog sektora

e  Usluge informiranja i komuniciranja s gostima

e  Prikupljanje informacija i podataka od svih
turistickih zajednica u geografskom podrucju
radi centralizacije dobivanja korisnih podataka
od gostiju.

Informacijski ured / turisticki ured

Na najnizoj razini organizacijske strukture TZ-a
SDZ nalaze se informacijski uredi, koji su zapravo
sadasnje turisticke zajednice gradova i op¢ina. Uz
dosadaSnje odgovornosti i aktivnosti, informacijski
uredi preuzimaju i bliski kontakt i suradnju s
krovnom organizacijom u sklopu geografskog
podrucja (uvjetnog klastera). Nadalje, promjena je
da informacijski uredi (turisticke zajednice)
preuzimaju proaktivan stav prema odnosu s
gostima, stavljajuéi im na raspolaganje ne samo
potrebne informacije za svoju destinaciju nego i sve
potrebne informacije o cijelom geografskom
podrucju (klasteru) stvarajuci sinergijski uc¢inak.

9.8. PLAN NEPOSREDNIH AKTIVNOSTI

IzloZeni StrateSki marketinSki plan ima dugoro¢no
znaCenje i treba ga realizirati u fazama sukladno
prioritetima i resursima. No, najvaZnije je da se ve¢
tijekom prve godine nakon usvajanja Plana ucine
prvi koraci, i to u sljede¢im pravcima:

1. Posti¢i dogovor o StrateSkom marketinSkom
planu srednje Dalmacije izmedu najSireg kruga
zainteresiranih u javnom i privatnom sektoru
turizma srednje Dalmacije;

2. Posti¢i dogovor o novom upravljackom sustavu
marketinga srednje Dalmacije;

3. Posti¢i dogovor o izradi operativnog godiSnjeg
marketinskog plana;
4. Posti¢i dogovor o razvoju ljudskih resursa za

potrebe upravljanja regionalnim marketingom
srednje Dalmacije;

5. Krenuti u profesionalnu provedbu godi$njih
planova.
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10. PROVEDBENI PLAN

Glavni plan razvoja turizma srednje Dalmacije predstavlja okvir za novi rast turizma sukladno nadolaze¢im zahtjevima globalizacije i lokalno izraZene potrebe za izgradnjom
konkurentskog turistickog sektora ovog podrucja.

Ovaj se plan uvelike oslanja na dosadasnja pozitivna dostignuéa i iskustva turizma. Medutim, ovaj plan predlaZe i znaCajne strukturne promjene u odnosu na dosadasnju
praksu. Srednjoj je Dalmaciji potreban odvaZan i inovativan ulazak u izgradnju novih turistickih proizvoda. Potrebne su bitne promjene u kvaliteti destinacija. To nije moguce
bez uspostave suvremenog destinacijskog menadZmenta i marketinga koji odgovaraju izazovima buduc¢nosti. Sve to, medutim, zahtijeva suglasnost i podr§ku svih interesnih
subjekata u turizmu na podrucju srednje Dalmacije.

Elaboracija Provedbenog plana slijedi klju¢ne korake potrebne za ostvarenje postavljene vizije. RijeC je prije svega o uspostavi Cetiriju fundamentalnih poluga na razini
upravljanja i administriranja turizmom srednje Dalmacije, i to:

¢ Nova odgovornost za buduénost turizma srednje Dalmacije (uklju¢ivanje u proces razvoja i uskladivanje interesa svih onih koji su u taj proces ukljuceni)
¢ Nova svijest o turizmu (bolje razumijevanje turizma u interesu stvaranja odrzivog dugoro¢nog blagostanja putem turizma)
¢ Nova unutarnja organizacija na konceptu klastera (razvoj lanca vrijednosti, inovacija i medunarodne konkurentnosti turizma)

¢ Nova reputacija i imidZ turizma srednje Dalmacije (novi unutarnji i globalni turisticki marketing podrucja).

Uspostava nove razine odgovornosti i brzina promjena na sva cetiri podrucja (poluge) opredijelit ¢e i brzinu aktiviranja rjeSenja koja su predloZena ovim Glavnim planom.

U tom kontekstu Glavni plan per se zahtijeva operacionalizaciju putem Provedbenog plana koji se u nastavku elaborira.
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Podrucje Plana:

Administracija i upravljanje razvojem

Zadatak: Uspostaviti novo vodstvo i odgovornost za razvoj turizma u srednjoj Dalmaciji na temelju rjeSenja
Glavnog plana
ObrazloZenje/koncept: U sadasnjoj situaciji Zupanija nema dominantan utjecaj na razvojne procese turizma. Bez profesionalnog

uspostavu nove odgovornosti.

upravljanja razvojem turizma na razini SDZ nije moguce bitno unaprijediti situaciju. Stoga se koordinacijom
izvedbe Glavnog plana razvoja turizma SDZ prema problemskim podrucjima i prioritetima otvara prostor za

Kljuéne aktivnosti:

Nositelj(i):

Nadzor (mjerenje rezultata):

Prioriteti i vremenski okvir;

Financiranje/resursi:

Politickom odlukom potvrditi Glavni plan kao okvir
za vodenije turisticke politike srednje Dalmacije

 Skupstina Splitsko-dalmatinske
Zupanije

« U prvoj godini konstituiranje i
uhodavanje

 Provedbeni planovi uz struénu
podrsku Upravnog odjela za
turizam SDZ

« Sve se postavljene aktivnosti mogu
oznaciti kao prioriteti.

« Za procesuiranje Glavnog
plana nisu potrebna dodatna
financijska sredstva

Osnovati koordinacijsko tijelo u formi
Konkurentskog kluba turizma srednje Dalmacije

» UO za gospodarstvo, razvitak i
obnovu SDZ

« Gradovi i op¢ine na podrucju srednje
Dalmacije

« Kljucni interesni subjekti javnog i
privatnog sektora

« Evidentiranje i pracenje
parametara kao Sto su
investicije, zaposljavanje,
podizanje standarda rada,
destinacijskog menadzmenta,
razvoja novih poslovai sl.

« Pola godine od usvajanja GPT SDZ

 Proradun prema
aktivnostima/projektima

Ojacati Zupanijski UO za turizam ("zupanijsko
ministarstvo")

« Skupétina SDZ
* UO za gospodarstvo, razvitak i
obnovu SDZ

« Nova poslovna misija sukladno
zakonu i programu rada

* Godina dana od usvajanja GPT
Sbz

« ProraCunska sredstva na
temelju programa aktivnosti.

« PrenoSenje aktivnosti i
financijskih sredstava iz UO
za gospodarstvo, razvitak i
obnovu

Od postojecih resursa, u formi zupanijske razvojne
agencije - odjela unutar razvojne agencije
(predlozene ROP-om), u suradnji zupanijskog UO-
a za turizam i TZ-a SDZ, osnovati operativno tijelo
za pokretanje vaznijih turistickih projekata u
skladu s Glavnim planom turizma SDZ

+ Skupstina SDZ
« Moguénost ukljuCivanja glavnih aktera
privatnog sektora turizma

« Poslovni planovi i projekti

 Utemeljenje operativnog tijela za
turizam, u okviru regionalne
razvojne agencije, treba uslijediti u
roku od godine dana od usvajanja
GPT SDZ.

« Definirani izvori financiranja
Regionalne Zupanijske
razvojne agencije
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Podrucje Plana Administracija i upravljanje razvojem
Zadatak Unaprijediti/promijeniti svijest o turizmu na podrudju srednje Dalmacije
ObrazloZenje/koncept Svi akteri u turistickom procesu SD ne misle isto jer nemaju iste interese. Ozbiljna javna rasprava o turizmu nikad

nije objektivno vodena. Glavni plan je prilika za objektivizaciju i uskladivanje interesa te podizanje razine svijesti o
vrijednostima turizma i potrebi suradnje interesnih subjekata.

Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenje rezultata): Prioriteti i vremenski okvir: Financiranje/resursi:
1. Turisticki PR program srednje Dalmacije putem « Skupstina SDZ « Broj zahvacenih subjekata i * Opéi programi kontinuirano za dvije | * Posebni proratun
javnih medija i radionica, a na temelju nalaza i « UO za turizam SDZ evaluacija ucinaka godine
prijedioga Glavnog plana « TZSDZ » Posebni programi za ciljano
« HGK - Zupanijska komora Split odredena kraca razdoblja
2. Program dobrodoslice srednje Dalmacije koji « UO za turizam SDZ « Broj zahvacenih zanimanja i « Kontinuirano u razdoblju od prve « Posebni proracun
uklju€uje programe edukacije i marketindke « TZSDZ polaznika dvije godine « Financijska sredstva
kampanje usmjerene prema svim vitalnim - Evaluacija zadovoljstva i « Poslije ciliano prema potrebama medunarodnih fondova (EU i
podrugjima i profesijama vaznima u lancu prihvacanja polaznika bilateralnih)
vrijednosti turizma srednje Dalmacije
3. Dalmacija Tourism Hotline kao centar za prituzbe, | ¢ UO za turizam SDZ « Broj i struktura zahtjeva i + U roku od pola godine od usvajanja | * Posebni proratun
ideje, prijedloge javnoga karaktera « TZSDZ prituzaba GPT SDZ.

« Evaluacija ucinjenog
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Podrucje Plana:

Administracija i upravljanje razvojem

Zadatak: Razvoj turistickog klastera srednja Dalmacija
ObrazloZenje/koncept U srednjoj Dalmaciji uspostavlja se prva generacija privatnih vlasnika s naslova privatizacije. Malo i srednje
poduzetnistvo su usitnjeni. Vertikalnih i horizontalnih integracija nema. Postoji bezbroj malih i srednjih inicijativa
koje su parcijalne. Suradnja na izgradnji konkurentskog okruzja za turizam jos nije zazivjela. Postoji velika potreba
iniciranja klasterskog organiziranja subjekata koji ¢ine vrijednosni lanac turizma. Cilj je osposobiti se za razvoj
inovacija i konkurentski iskorak sektora turizma sukladno rjesenjima Glavnog plana.
Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenije rezultata): Prioriteti i vremenski okvir: Financiranje/resursi:
1. Osnivanje i klasifikacija baze podataka interesnih | « UO za turizam SDZ « Plan i evaluacija izvrSenja * U roku od godine dana od « Posebni proracun
subjekata turizma SDZ « TZSDZ usvajanja GPT SDZ
2. Iniciranje destinacijskih vizija i koncepata « UO za turizam SDZ « Plan i evaluacija * Tijekom prve dvije godine od « Lokalni proracuni
turistickog razvoja u skladu s Glavnim planom « TZSDZ usvajanja GPT SDZ « Medunarodni fondovi

turizma srednje Dalmacije i u suradnji s Uredom
za turizam SDZ

3. Suradnja na privatizaciji preostalog hotelskog
portfelja na podrucju SDZ

« Skupétina SDZ
« UO za turizam SDZ

» UO za gospodarstvo, razvitak i
obnovu SDZ

* HGK - Zupanijska komora Split

« Prijedlog i dogovor s drzavnim
Fondom za imovinu

* Tijekom prve godine od usvajanja
GPT SDz

* Nema posebnog prorauna

4, lzrada koncepta i platforme za osnivanje klastera
dalmatinskog turizma

« UO za turizam SDZ

« TZSDZ

« TZ gradova i op€ina

« Predstavnici privatnog sektora
turisticke industrije

« Predstavnici obrazovnih, kulturnih i
drugih javnih i privatnih institucija

« Plan i evaluacija

* Tijekom prve godine od usvajanja
GPT SDZ

» Proratun UO-a za turizam
SDZ za inicijalne pripreme

5. Sluzbeno osnivanje klastera

« Zainteresirani subjekti
« UO za turizam SDZ

+ TZSDZ

¢ TZ gradova i opcina

« Konstituiranje i program rada

* U roku od godine dana od
usvajanja GPT SDZ

« Vlastiti proraun

« Financijska sredstva
medunarodnih fondova
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Podrucje Plana: Administracija i upravljanje razvojem
Zadatak Podici reputaciju i imidz srednje Dalmacije na svjetskom turistickom trzistu
ObrazloZenje/koncept Preustroj i profesionalizacija regionalnog turistickog marketinga sukladno prijedlogu Glavnog plana. Promocija
temeljnih vrijednosti, vizije i pozicioniranja srednje Dalmacije na turistickom trzistu.
Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenije rezultata): Prioriteti i vremenski okvir: Financiranje/resursi:
1. Komuniciranje i usvajanje StrateSkog « TZSDZ « Evaluacija i kona¢ni prijedlog * U roku od pola godine od usvajanja | * Redoviti proracun TZ-a SDZ
marketinSkog plana (dijela Glavnog plana razvoja GPT SDZ
turizma)
2. Razvoji usvajanje dvogodiSnjeg operativnog « TZSDZ « Prijedlog, usuglaavanije, * U roku od devet mjeseci od « Redoviti proraéun TZ-a SDZ
marketindkog plana za srednju Dalmaciju « Predstavnici glavnih subjekata usvajanje i plan akcija usvajanja GPT SDZ
turisticke industrije
3. Osnivanje marketinskog kluba srednje Dalmacije « TZSDZ « Platforma i sadrzaja rada * U roku od pola godine od usvajanja | * Redoviti proracun TZ-a SDZ
« Predstavnici privatnog sektora « Evaluacija rezultata prema GPT SDZ
turistiCke industrije marketindkim standardima
« Predstavnici javnih kulturnih, Sportskih
i dr. institucija
* HGK - Zupanijska komora Split
4. Iniciranje kultume strategije za turizam srednje + U0 za prosvjetu, kulturu i port SDZ | « Priprema i javna rasprava + U roku od godine i pol od usvajanja | » Proraguni Ureda za kulturu i
Dalmacije « UO za turizam SDZ « Provedbeni plan u suradnji s GPT SDZ TZ-a SDZ
« TZSDZ turistikom industrijom
* HGK - Zupanijska komora Split
« Ostale relevantne kulturne institucije
5. Iniciranje strategije razvoja i upravijanja « Skupstina SDZ « Priprema i javna rasprava « U roku od dvije godine od usvajanja | * Proracuni UO za turizam
dogadajima na podrucju srednje Dalmacie « Skupétine gradova i opcina « Provedbeni plan s GPT SDZ SDZ, TZ-a SDZ
« TZSDZ odgovornostima aktera
« UO za turizam SDZ
« Klubovi i udruzenja
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Podrucje Plana:

Administracija i upravljanje razvojem

Zadatak Unaprijediti i ubrzati ulaganja u op¢u i prometnu infrastrukturu na podrucju srednje Dalmacije

ObrazloZenje/koncept Razvoj opce i prometne infrastrukture pojacava interes za ulaganjima, osobito u nekretnine. Prostornim planom
Zupanije te GUP-ovima i drugim urbanistickim planovima obuhvadeni su prijedlozi i projekti opce i prometne
infrastrukture koji nisu dovoljno integrirani u turisticke razvojne koncepte destinacija. Potrebno je uspostaviti jacu
interakciju rjeSenja na polju opce i prometne infrastrukture s konceptima i vizijama turistickog razvoja destinacija,
kao i cijele srednje Dalmacije.

Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenije rezultata): Prioriteti i vremenski okvir: Financiranje/resursi:
1. Ukljugiti strateske turisticke prioritete u sve odluke | * UO za turizam SDZ « Lista prioriteta « Kontinuirano za razdoblje od  Redovita aktivnost nositelja

planiranja i financiranja programa infrastrukture i
prometa

« TZSDZ

* HGK - Zupanijska komora Split
« Konkurentski klub turizma SD

« Marketingki klub turizma SD

« Opcinska i gradska poglavarstva

 Vremenski okvir investicija
 Pracenje i lobiranje

najmanje pet godina

2. Provedba projekta "Plaze srednje Dalmacije"

« UO za turizam SDZ

+ UO za pomorstvo SDZ
« TZSDZ

« Lokalne vlasti

« Regionalni koncept i plan
 Provedba i kontrola

Kontinuirano za pet godina

¢ Lokalne vlasti
« Koncesionari
¢ Medunarodni fondovi

3. Provedba projekta "Dalmacija parkiralista"

« UO za turizam SDZ
* Lokalne viasti
« Agencija za razvoj turizma SD

« Regionalni koncept i plan
 Provedba i kontrola

Kontinuirano za pet godina

« Lokalne vlasti
« Koncesionari
« Agencija za razvoj turizma

4. Provedba drugih projekata prema prijedlogu plana za
konkurentnost

« UO za turizam SDZ
« Agencija za razvoj turizma

« Poslovni koncepti i planovi

Kontinuirano

« UO za turizam SDZ
« Lokalne vlasti
« Agencija za razvoj turizma
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Podrucje Plana:

Administracija i upravljanje razvojem

Zadatak Institucionalno uskladivanje turizma sa zastitom prostora, Zivotne sredine i kulturne politike srednje
Dalmacije
ObrazloZenje/koncept Ovo je podrucje na kojemu opstaje ili pada vizija turizma predlozena ovim Glavnim planom. S obzirom na

novonastalu situaciju u zastiti prostora, te napose naknadno elaborirane urbanisticke planove koji su znacajno
usporili turisticku izgradnju, postaje vaznim uci u naknadni proces uskladivanja turistickih vizija i koncepata
pojedinih opcina i gradova te na istim temeljima kontinuirano uskladivati donesene urbanisticke planove.
Dodatno tomu, pitanje kulturne politike srednje Dalmacije ponajviSe se prelama na intrerpretaciji turistickih
proizvoda, a napose rehabilitaciji i novoj izgradnji turistickih kapaciteta.

Kljuéne aktivnosti:

Nositelj(i):

Nadzor (mjerenje rezultata):

Prioriteti i vremenski okvir:

Financiranje/resursi:

Izgraditi vlastiti sustav regulacije i restrikcija za
izgradnju nekretnina za trzite na primarnom
turistickom prostoru, a na temelju donesenih vizija
i koncepata turistickog razvoja destinacija

« Skupstina SDZ

« UO za turizam SDZ

¢ UO za prostorno uredenje i zastitu
okolisa SDZ

« Program i evaluacija

« Kontinuirano

« Posebni proraéun
¢ Medunarodni fondovi i struéna
pomo¢

Vodi¢ za turisticke investicije s normamai
standardima kao potpora za donoSenje i
odobravanje, posebno green field investicija u
turizmu

UO za turizam SDZ
UO za prostorno uredenje i zastitu
okolisa SDZ

* |zrada i javna rasprava

« Procedura primjene

« Institucionalne pretpostavke
primjene

+ U roku od dvije godine od usvajanja
GPT SDZ

« Posebni proracun

Sustav poticaja za projekte konverzija i
rehabilitacija naslijedenih kapaciteta, a kao
potpora kulturnoj politici podrucja

UQ za turizam SDZ

Ministarstvo mora, turizma, prometa i
razvitka RH

Ministarstvo kulture RH

HGK - Zupanijska komora Split

e |zrada prijedloga
* Procedura i institucionalne
pretpostavke primjene

* U roku od dvije godine od usvajanja
GPT SDZ

« Posebni proraéun

Izrada prakticnog vodica za investitore o odrzivom
razvoju turizma na podrucju SD

UO za turizam SDZ

UO za prostorno uredenje i zastitu
okoliga SDZ

HGK - Zupanijska komora Split

« Prijedlog i javna rasprava
« Promocija

+ U roku od dvije godine od usvajanja
GPT SDZ

« Posebni proracun
« Medunarodni projekt

Katalog urbane i graditeljske ikonografije srednje
Dalmacije kao turisticke destinacije

UO za turizam SDZ

UO za prostorno uredenje i zastitu
okolisa SDZ

« UO za prosvjetu, kulturu i $port SDZ
 Znanstvenici i stru¢njaci za ovo
podrucje

« Elaboracija prijedloga kataloga
« Javna rasprava
« Promocija

* U roku od dvije godine od usvajanja
GPT SDZ

« Posebni proraéun
« Medunarodni fondovi

Katalog autohtonih jela i pi¢a, sa strategijom
razvoja tipicnih dalmatinskih brandova

¢ UO za turizam 5
 UO za prosvjetu, kulturu i $port SDZ

« Elaboracija prijedloga kataloga
« |zvedba i evaluacija uz Siroku
javnu raspravu

+ U roku od dvije do tri godine od
usvajanja GPT SDZ

 Posebni proracun
¢ Medunarodni fondovi

10. PROVEDBENI PLAN

225




GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE

Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenje rezultata): Prioriteti i vremenski okvir: Financiranje/resursi:
7. Projekt razvoja tradicijskih drvenih brodova s « UO za turizam SDZ « Priprema projekta » Uroku od tri godine od usvajanja  Posebni proracun
konceptom razvoja branda « UO za prosvijetu, kulturu i $port SDZ « Evaluacija i izvedba GPT SDZ » Medunarodni fondovi
* HGK - Zupanijska komora Split « Privatni kapital
« Privatni poduzetnici
8.  Projekt interpretacijskog centra "Dalmatinsko  UO za turizam SDZ * Priprema projekta « U roku od dvije do tri godine od « Posebni proraéun
klapsko pjevanje" « UO za prosvietu, kulturu i port SDZ « Evaluacija i izvedba usvajanja GPT SDZ « Medunarodni fondovi
« Privatni poduzetnici « Promocija projekta « Privatni kapital
« T28DZ
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Podrucje Plana:

Zadatak:

Administracija i upravljanje razvojem

Poticanje investicija i razvoja

ObrazloZenje/koncept

Bez znacajnih novih investicija nije moguce provesti predvidene strukturne promjene turizma srednje Dalmacije.
Pri tome se misli i na brown field i na green field investicije, a prema prijedlogu Glavnog plana. Do sada su

regionalne vlasti na ovom podru¢ju imale najmaniji utjecaj, a kao transmisija drzavnih fondova i poticaja.

Kljuéne aktivnosti:

Nositelj(i):

Nadzor (mjerenje rezultata):

Prioriteti i vremenski okvir:

Financiranje/resursi:

Osnivanje i promocija dugoro¢nog i stabilnog
fonda za poticanje malog i srednjeg poduzetnitva
u turizmu

« Skupstina SDZ
« Ministarstvo mora, turizma, prometa i
razvitka RH

« UO za turizam SDZ

* UO za gospodarstvo, razvitak i
obnovu SDZ

« Udruga obiteljskih i malih hotela

Postavljanje sustava uz
medunarodni benchmarking

Promocija i primjena

» U roku od dvije godine od usvajanja
GPT SDZ

 Proradun u suradnji s
bankama i Ministarstvom
mora, turizma, prometa i
razvitka RH

Izrada programa stimulacija za velike projekte
preustroja i rehabilitacije naslijedenih kapaciteta,
kao i projekte konverzije

« Skupétina SDZ

« UO za turizam SDZ

« Gradovi i opine

« Udruga obiteljskih i malih hotela

Postavljanje sustava uz
medunarodni benchmarking

Promocija

* U roku od jedne godine od
usvajanja GPT SDZ

« Proracun u suradnji s
bankama

Izrada programa poticaja za velike nove green
field projekte uz stimuliranje inovativnih
odmaraliSta i medunarodnih brandova

+ Skupstina SDZ
« UO za turizam SDZ
 Gradovi i opéine

Postavljanje sustava uz
medunarodni benchmarking

Promocija

* U roku od jedne godine od
usvajanja GPT SDZ

 Proradun u suradnji s
bankama

Formuliranje profesionalnog portfelja investicijskih
projekata za medunarodno trZiste renomiranih
ulagaca u turisticku industriju

« UO za turizam SDZ

 Gradovi i opéine

« Privatni vlasnici zemljita

« Profesionalna konzultantska kuca

Priprema prijedloga s
procedurom izvedbe projekata
Lokalna i medunarodna
promocija

* U roku od jedne godine od
usvajanja GPT SDZ

 Posebni proracun i
jednokratni troSak

Izrada Strategije ruralnog razvoja koja bi
promovirala poljoprivrednu proizvodnju i turizam
(obuhvatila bi razvoj Zagore i unutradnjosti otoka)

« UO za turizam SDZ

* UO za gospodarstvo, razvoj i obnovu
SDZ

« TZSDZ
* HGK - Zupanijska komora Split
« Privatni subjekti u ruralnom turizmu

Priprema koncepta ruralnog
razvoja

Strukturiranje sustava poticaja
Evaluacija i izvedba
Promocija

+ U roku od dvije godine od usvajanja
GPT SDZ

« Posebni proracun
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Podrucje Plana:

Zadatak

Administracija i upravljanje razvojem

Razvoj kadrova i menadzmenta

ObrazloZenje/koncept

Uz rast investicija te ulazak jacih "igraca" u industriju, a osobito medunarodnih brandova, stvaraju se potrebe za
radikalnim zaokretom u razvoju domacih kadrova i menadZmenta za hotelsku i ostalu turisticku industriju.
Sadasnje lokalno trziste rada ni kvantitativno ni kvalitativno ne odgovara potrebama poslovanja.

Kljuéne aktivnosti:

Nositelj(i):

Nadzor (mjerenje rezultata):

Prioriteti i vremenski okvir:

Financiranje/resursi:

Projekt promocije turisti¢ke struke u formi posebne
marketinske kampanje

« UO za turizam SDZ
* HGK - Zupanijska komora Split
« TZSDZ

« Program i njegovo predstavljanje
Evaluacija prijama

* U roku od dvije godine od usvajanja
GPT SDZ

« Posebni proraéun

Iniciranje medunarodne visoke Skole za turisticki
menadzment u suradnji s nekom od
medunarodnih renomiranih Skola

« UO za turizam SDZ

« Udruga obiteljskih i malih hotela

« UO za prosvietu, kulturu i $port SDZ
* HGK - Zupanijska komora Split

Priprema i inicijacija
Osiguranje potpore i provedba

« Plan provesti za dvije godine

« Poseban inicijalni proradun
« Vlastiti proracun Skole
« Vanjski fondovi

Osigurati medunarodno certificirani sustav
obrazovanja uz rad

« UO za turizam SDZ
* HGK - Zupanijska komora Split

Priprema i testiranje interesa

Izvedba u suradnji s
certificiranom institucijom

* U roku od jedne godine od
usvajanja GPT SDZ

 Posebni proracun
« Inozemni fondovi pomoéi

Potpora razvoju standarda obrazovanja u srednjim
Skolama

« UO za turizam SDZ
« UO za prosvietu, kulturu i port SDZ
* HGK - Zupanijska komora Split

Analiza i revizija programa u
suradniji s industrijom

+ U roku od dvije godine od usvajanja
GPT SDZ

« Povecani proracun $kola uz
potporu sponzora iz industrije

Programi stipendija za obrazovanie elitnih kadrova
turizma srednje Dalmacije

« UO za turizam SDZ
* HGK - Zupanijska komora Split
« Medunarodni sponzori

Razrada koncepta i kriterija u
suradnji sa zainteresiranim
institucijama

» U roku od dvije godine od usvajanja
GPT SDZ

« Posebni proraéun institucija i
sponzori iz medunarodnih
izvora

Razvoj strategije razvoja profesionalizma i
izvrsnosti u turisti¢koj industriji srednje Dalmacije

« UO za turizam SDZ
* HGK - Zupanijska komora Split

Razvoj strategije
Razina obuhvata
Evaluacija zadovoljstva

+ U roku od dvije godine od usvajanja
GPT SDZ

« Posebni proracun
¢ Medunarodni fondovi za

edukaciju i razvoj tehnoloskih
standarda

Stvaranje kulinarske akademije Dalmacije

« UO za turizam SDZ

« UO za prosvijetu, kulturu i $port SDZ
« Privatni poduzetnici

* HGK - Zupanijska komora Split

Priprema koncepta
Planiranje projekta
Evaluacija i izvedba
« Promocija projekta

+ U roku od dvije godine od usvajanja
GPT SDZ

 Posebni proracun
« Medunarodni fondovi
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Podrucje Plana:

Plan konkurentnosti - Turisticke kompanije i dobavljaci

Zadatak: Stvaranje uvjeta za konkurentnost smjestajnog sektora i ostalih turistickih tvrtki u turizmu Splitsko-
dalmatinske Zupanije
Obrazlozenje/koncept: Svaki program konkurentnosti nacinjen je s ciljem jacanja i poboljSanja uvjeta postojece situacije u okviru
segmenta turistickih kompanija i dobavljaca, s ciljem da se poboljsa struktura te da se ojacaju i poboljSaju uvjeti
postojece situacije smjestajnih kapaciteta, njihova diversifikacija i specijalizacija. Nadalje, programi ukljucuju
uvodenje normi, regulativa i zakona, podizanje razine kompetencija izmedu tvrtki, te razine njihova udruzivanja
itd.
Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenje rezultata): Prioriteti i viremenski okvir: Financiranje/resursi:
1. Razvoj sustava smjestaja
e Osnivanje klastera prema programu « UO za turizam SDZ « Plan aktivnosti i realizacija » U roku od jedne godine od » Proraguni UO za turizam SDZ
"Upravljanje i administracija - Razvoj « TZSDZ usvajanja GPT SDZ i TZ-a SDZ
turistickog klastera srednje Dalmacije"
e Osnivanje organizacije za promociju
udruzivanja, suradnju i koordinaciju
predstavnika privatnog i javnog sektora
u turizmu (Konkurentski klub)
e Program unapredenja kvalitete i
restrukturiranja privatnog smjestaja
(dogovor unutar konkurentskog kluba)
2. Diversifikacija i specijalizacija smjestajnih
objekata
*  lIzrada vodica za planiranje i « UO za turizam SDZ u suradnji s « Plan aktivnosti i realizacija « U roku od dvije godine od « Prora¢un UO-a za turizam
tematizaciju malih i srednjih hotela privatnim poslovnim subjektima, a usvajanja GPT SDZ SDZ i privatni poslovni
e Program dodatnih aktivnosti za napose Udrugom malih obiteljskih subjekti
smjestajne kapacitete u svrhu hotela
stvaranja komplementarne ponude
(vodici za specijalizirane i tematizirane
sadrzaje)
3. Poboljsanje smjestajnih kapaciteta
e Program za rehabilitaciju, renoviranje i | * UO za turizam SDZ u suradnji s « Plan akcija i realizacija » U roku od tri do Cetiri godine « PPP i privatna ulaganja
modernizaciju smjestajnih kapaciteta privatnim poslovnim subjektima, a od usvajanja GPT SDZ « Splitsko-dalmatinska
e Kreiranje specifiénog plana za napose Udrugom malih obiteljskih upanija, PPP i privatna
uspostavu nadzora kvalitete hotela SDZ i privatni poslovni subjekti ulaganja
smjestajnih kapaciteta
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Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenje rezultata): Prioriteti i viremenski okvir: Financiranje/resursi:
4.  Organiziranje privatnog smjestaja « UO za turizam SDZ « Planiranje projekta * U roku od dvije godine od « Posebni proraéun
e Razvoj web-stranice « Privatni poduzetnici « Evaluacija i izvedba usvajanja GPT SDZ
e Organiziranje udruge privatnog « HGK Zupanijska komora Split « Promocija projekta
smjestaja « TZSDZ
« TZ-ovi gradova i opCina
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Podrucje Plana: Plan konkurentnosti - Uvjeti potraznje

Zadatak: Uspostavljanje sustava kvalitete i sustava turistickog informiranja turizma Splitsko-dalmatinske zupanije

ObrazloZenje/koncept: Kvalitetna je usluga temeljni cimbenik ukupne konkurentnosti turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije, pa
podizanje razine kvalitete treba biti cilj privatnog i javnhog sektora u turizmu. Nadalje, nezaobilazno je
posjedovanje adekvatnog imidza koji odrazava pravo pozicioniranje destinacije sukladno njezinim
karakteristikama i vrijednostima.

Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenje rezultata): Prioriteti i viremenski okvir: Financiranje/resursi:
1. Sustav kvalitete
e  Elaboracija sustava kvalitete « UO za turizam SDZ « Plan i evaluacija ucinjenog * U roku od dvije godine od » Posebni proratun Upravnog
e TZSDZ usvajanja GPT SDZ odjela za turizam SDZ, TZ-a
e Uspostava Odbora za kvalitetu + HGK - Zupanijska komora Split SDZi privatnih poslovnih
R L subjekata
« Privatni poslovni subjekti
e  Kreiranje oznaka kvalitete i procedura
2. Sustav turistickog informiranja
e |Inicijativa za pobolj$anje sadrzaja i « TZSDZ « Program i provedba od TZ-a SDZ * U roku od dvije godine od « Proratun TZ-a SDZ i lokalnih
opreme u informacijskim centrima usvajanja GPT SDZ TZ-ova

(imidz, usluge, radno vrijeme, besplatni
internetski punktovi i sl.)

¢ Inicijativa za odgovarajuci dogovor o
suradnji izmedu lokalnih TZ-ova i
Zupanije, te susjednih TZ-ova
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Podrucje Plana:

Plan konkurentnosti - Sektor podrske

Zadatak: Poboljsanje postojecih i kreiranje novih komplementarnih aktivnosti i sadrzaja u turizmu Splitsko-
dalmatinske Zupanije
ObrazloZenje/koncept: Za razvoj turizma vrlo je vazna potreba koordiniranja javne i privatne inicijative, pa se stoga uspje$nim

agencija itd.

destinacijskim menadZmentom stvaraju odgovarajudi uvjeti za poboljsanje konkurentnosti. Nadalje, potrebno je
poboljsanje ostalih uvjeta, poput oblikovanja turistickih proizvoda, poboljsanja trgovackih sadrzaja, putnickih

Kljuéne aktivnosti:

Nositelj(i):

Nadzor (mjerenje rezultata):

Prioriteti i viemenski okvir:

Financiranje/resursi:

1.

Destinacijski menadZzment
e Kreiranje korisnih baza podataka i
marketinskih informacija
e  Osnivanje komisije zaduzene za

provedbu Glavnog plana po klasterima
(destinacijski klubovi konkurentnosti)

» T28D7
« UO za turizam SDZ

« Programi, evaluacija i izvedba

* U roku od dvije godine od
usvajanja GPT SDZ

« Posebni proraéun

2.

Specijalizacija gastronomske ponude

e  Kreiranje atributa s dodatnom
vrijednosti u sklopu enogastronomije
srednje Dalmacije (branding autohtonih
jelai pica)

e  Kreiranje specifiénih oznaka za objekte
s ponudom hrane i pi¢a

e Osnivanje tijela (odbora) radi
definiranja, primjene i kontrole kriterija
oznacavanja / kriterija dodjele oznaka

+ TZSDZ
+ UO za turizam SDC
« HGK Zupanijska komora Split

« Elaboracija, evaluacija i primjena

* U roku od dvije godine od
usvajanja GPT SDZ

« Posebni proraéun

3.

Trgovacka ponuda
e  Kreiranje podrucja za shopping
e  Sustav poticaja za otvaranje i promociju
lokalnih obrta
e Program promocije lokalnih trznica

e Kreiranje autohtonih suvenira za
Dalmaciju, za klastere i za gradove

* SDZ
« Opcine, gradske uprave
« Privatni poslovni subjekti

« Plan, evaluacija i primjena

* U roku od pet godina od
usvajanja GPT SDZ

« Posebni proraéuni - SDZ, TZ
SDZi privatni poslovni
subjekti
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Kljuéne aktivnosti:

Nositelj(i):

Nadzor (mjerenje rezultata):

Prioriteti i viemenski okvir:

Financiranje/resursi:

4. Turisticki proizvodi i aktivnosti

e Oblikovanje turistickih proizvoda i
aktivnosti u skladu s Glavnim planom

e Oblikovanje specijaliziranih proizvoda,
aktivnosti i iskustva za turiste u skladu
s Glavnim planom

* SDZ
« TZSDZ
« Privatni poslovni subjekti

« Kontinuirano godisnje pracenje i
evaluacija projekata u tijeku

* U roku od pet godina od
usvajanja GPT SDZ

» Posebni proraéun - UO za
turizam SDZ,TZ SDZ i privatni
poslovni subjekti

5.  Usluge putnickih agencija

e Program definiranja i povecanja
ponude usluga putnickih agencija

e Program za pobolj$anje kvalitete
usluga i estetike tvrtke

¢ Inicijativa za poboljSanje kooperacije i
udruzivanja

e Program suradnje u brandiranju
klastera i promicanju novih turisti¢kih
proizvoda

« UO za turizam SDZ

« TZSDZ

* HGK - Zupanijska komora Split i
 Udruzenje agencija

 Koncepti, dogovori i realizacija
subjekata

* U roku od pet godina od
usvajanja GPT SDZ 2006.-
2011. godine

 Posebni proracun - UO za
turizam SDZ, TZ SDZ HGK -
ZK Split i privatni poslovni
subjekti

Napomena: S obzirom na to da je u tijeku izrada Plana razvoja nauti¢kog turizma RH, nakon njegova dovrienja u Glavni ¢e plan razvoja turizma SDZ biti preuzeti i u
Provedbeni plan uvrSteni svi nauticki projekti koji se odnose na podrucje Splitsko-dalmatinske Zupanije.
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Podrucje Plana:

Plan konkurentnosti — Proizvodni ¢imbenici

Zadatak: Programi poboljsanja infrastrukture, javnih usluga, ljudskih resursa u turizmu, turistickih resursa i
atrakcija, tehnoloskih resursa, razvoja i inovacija itd.
Obrazlozenje/koncept: Podizanje razine kvalitete svih infrastrukturnih sustava i javnih usluga, razvoj kadrova u turizmu i stvaranje
sustava poticaja za investicije u turizmu klju¢ni su elementi za kvalitetan rast i razvoj turizma.
Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenje rezultata): Prioriteti i viemenski okvir: Financiranje/resursi:

1. Dostupnost i pristup

Otvaranje i poboljSanje stanja
alternativnih prometnih cestovnih
pravaca izmedu razli¢itih turistickih
destinacija

Kreiranje sustava odmorista i
vidikovaca s potrebnom opremom
Pobolj$anje kapaciteta, usluga i
opreme u lukama i marinama
Pobolj$anje usluga zraénih luka i
povezanosti

Pobolj$anje trajektnih usluga i
povezanosti

PoboljSanje usluga u viakovimai
povezanosti

* SDZ

« Opcine i gradovi

* HGK - Zupanijska komora Split
« UO za turizam SDZ u suradnji s

mjerodavnim drzavnim institucijama i
privatnim objektima

 Provedbeni planovi

* Ukljucivanje Upravnog odjela za
turizam SDZ u tekuce planove
mjerodavnih institucija

» U roku od pet godina od
usvajanja GPT SDZ

« Sluzbeni proracuni
mjerodavnih institucija

2. Javne usluge

PoboljSanje opce ponude javnih usluga
Koritenje alternativnih izvora energije
koji ne zagaduju okoli$

Uvodenje sustava skupljanja otpada i
postrojenja za reciklazu

Uspostava sustava za kontrolu divljih
odlagalista otpada

Izgradnja kanalizacijskog sustava i
sustava recikliranja

Uvodenje sustava za prikupljanje
kiSnice

- SDZ

« Opcine i gradovi

* HGK - Zupanijska komora Split
« UO za turizam SDZ u suradnji s

mjerodavnim drzavnim institucijama i
privatnim objektima SDZ

« UOza gosppdarstvo, razvitak i
obnovu SDZ

* UO za prostomo uredenje i zastitu
okolia SDZ

* UO za komunalne poslove i
graditeljstvo SDZ

« Provedbeni planovi

* Ukljucivanje Upravnog odjela za
turizam SDZ u tekuce planove
mjerodavnih institucija

* U roku od pet godina od
usvajanja GPT SDZ

« Sluzbeni proracuni 5
mjerodavnih institucija SDZ
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Kljuéne aktivnosti:

Nositelj(i):

Nadzor (mjerenje rezultata):

Prioriteti i vremenski okvir:

Financiranje/resursi:

Parkiranje i unutarnja mobilnost
e  Osiguravanje odgovarajuceg
parkiraliSnog prostora za automobile i
autobuse

e  Uspostava adekvatnog oblika prijevoza
izmedu parkirali$nih podrucja i centara
gradova i naselja

« SDZ, opéine i gradovi

« SDZ, optine i gradovi, privatni sektor

« SDZ, opéine i gradovi

« SDZ, optine i gradovi

* U roku od tri godine od
usvajanja GPT SDZ

U roku od tri godine od
usvajanja GPT SDZ

« SDZ, opéine i gradovi

« SDZ, opéine i gradovi, privatni
sektor

Cestovne informacije i sustav oznacavanja
e  Kreiranje sustava oznaCavanja
e Kreiranje razli¢itih kategorija
oznacavanja
e Osnivanje komisije

« UO za turizam SDZ
TZ SDZ

« Plan akcija i realizacija

U roku od dvije godine od
usvajanja GPT SDZ

« SDZ, TZ SDZ

Poboljsanje plaza
e  Kreiranje adekvatne infrastrukture,

opreme i usluga unutar podrugja plaza i
okolnih podrucja

e  Osnivanje komisije/zajednickog tijela

« UO za turizam SDZ

+ UO za pomorstvo SDZ

« TZSDZ

« Privatni poslovni subjekti

 Program i koncepti, model
financiranje i realizacija

« SDZ

U roku od tri godine od
usvajanja GPT SDZ

« UO za turizam SDZ, gradovi i
opéine te privatni poslovni
subjekti

Gradski/op¢inski planovi
e  Kreiranje pjeSackih zona i itinerara u

+ SDZ

« Individualni projekti i realizacija po

U roku od tri godine od

« UO za turizam SDZ, gradovi,

starim gradovima « Gradovi i opéine prioritetima usvajanja GPT SDZ opcine, privatni poslovni
e Sustav otuvanja i pobolj$anja zelenih « Privatni poslovni subjekti subjekli
podrucja
e Ocuvanje starih gradova i naselja
e PoboljSanje estetike tvrtki i usluga
e Osnivanje stru¢ne komisije
Naslijede i zastita okolisa
e  ZaStita naslijeda i tradicijske arhitekture | © SDZ * Planovi, uredbe, zakoni i sl. « U roku od pet godina od « SDZ, gradovi, opcine, privatni
e Zagtita okoli3a i tehnike suhozida « Gradovi i opcine usvajanja GPT SDZ poslovni subjeki

e Kontrola bespravne izgradnje

« Privatni poslovni subjekti
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Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Monitoring (mjerenje rezultata): Prioriteti i viemenski okvir: Financiranje/resursi:
8. PoboljSanje i odrzavanje resursa i atrakcija
e Promocija i kreiranje sustava « SDZ i njezini UO-, TZ SDZ i privatni « Posebni programi * U roku od Cetiri godine od « Posebni proracuni
oznadavanja za turisticke resurse i poslovni subjekti usvajanja GPT SDZ « Medunarodni fondovi
atrakcije

e  Kreiranje procedura za razvoj turistickih
proizvoda temeljenih na prirodnim i
kulturnim resursima i atrakcijama

9. Programi edukacije i treninga

e |zraditi odgovarajuce programe « UO za turizam SDZ « Posebni programi * U roku od dvije godine od * Pripremni proraCuni
edukacije i usavrsavanja « UO za prosvietu, kulturu i $port SDZ usvajanja GPT SDZ « Poslovni planovi
e Promovirati dogovore s postoje¢im « HGK - Zupanijska komora Split * Medunarodni fondovi

turistickim Skolama i fakultetima

10. Sustav olakSica i poticaja

o Kreiranje adekvatnog sustava poreznih | * RH/SDZ  Godi$nje ocjene rezultata i efekata » U roku od dvije godine od « Proracuni institucija
olaksica i ostalih davanja usvajanja GPT SDZ « Medunarodni fondovi
e  Kreiranje adekvatnog sustava poticaja « Banke i domaci fondovi

za investicije u turizmu
e Osnivanje strucne komisije
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Podrucje Plana:

Investicijski projekti - Smjestajni kapaciteti

Zadatak: Poboljsanje kvalitete i strukture smjestajnih kapaciteta u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji
ObrazloZenje/koncept: Vecina smjestajnih kapaciteta Splitsko-dalmatinske zupanije, zbog viSe razloga, nalazi se u poziciji da svojom
kvalitetom i kvantitetom ne odgovara buduéem turistickom proizvodu. Da bi se cjelokupna smjestajna ponuda
zupanije prilagodila buducoj potraznji, ali i uskladila s medunarodnim standardima, potrebno je provesti
koordinirane i simultane aktivnosti, poput privatizacije preostalih poduzec¢a u drzavhom/zupanijskom vlasnistvu,
preustroj i renovaciju postojecih objekata, kao i odredene investicije za zastitu imovine (dekorativna uredenja i
sl.).
Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Monitoring (mjerenje rezultata): Prioriteti i vremenski okvir: Financiranje/resursi:
1. Privatizacija postojecih smjestajnih objekata u  Republika Hrvatska (HFP) ifili  Republika Hrvatska (HFP) ifili * U roku od jedne do dvije godine « Privatni kapital
drzavnom/zupanijskom vlasnistvu Splitsko-dalmatinska zupanija Splitsko-dalmatinska zupanija nakon usvajanja GPT SDZ
* HGK - Zupanijska komora Split
2. Obnova postojecih smjestajnih objekata — « Privatni poslovni subjekti « Splitsko-dalmatinska zupanija - « U roku od pet godina od usvajanja | * Privatni kapital
renovacija, kozmeticke promjene itd. putem zakona i ostalih pravilnika GPT SDZ
3. Razvoj novih smjestajnih objekata konverzijom ili « Privatni poslovni subjekti * Splitsko-dalmatinska Zupanija - | « U roku od pet godina od usvajanja | « Privatni kapital
green field investicijama « Splitsko-dalmatinska Zupanija putem zakona i ostalih pravilnika GPT SDZ « Javno-privatno partnerstvo
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Podrucje Plana:

Investicijski projekti - Turisticke atrakcije

Zadatak: Stvaranje dodatne vrijednosti destinacije umjetno stvorenim atrakcijama na podrudju Zupanije
ObrazloZenje/koncept: Stvaranjem novih atrakcija dodatno se diversificira Zupanijska turisticka ponuda, kao $to se otvaraju i nove
mogucnosti za razvoj domacih malih i srednjih poduzetnika uz dodatno zaposljavanje lokalnog stanovnistva.
Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenije rezultata): Prioriteti i vremenski okvir: Financiranje/resursi:

1. Razvoj raznih turistickih (umjetnih) atrakcija

« Splitsko-dalmatinska zupanija
« Privatni poslovni subjekti

« Splitsko-dalmatinska zupanija

* U roku od tri godine od usvajanja
GPT SDZ

« Privatni kapital
« Javno-privatno partnerstvo

2. Kreiranje etno-eko sela

« Splitsko-dalmatinska zupanija
« Privatni poslovni subjekti

« Splitsko-dalmatinska zupanija

» U roku od tri godine od usvajanja
GPT SDZ

« Privatni kapital
« Javno-privatno partnerstvo

3. Zimsko-planinski centar Biokovo

« Splitsko-dalmatinska zupanija
« Privatni poslovni subjekti

« Splitsko-dalmatinska zupanija

» Nema vremenski rok i prioritet

« Privatni kapital
« Javno-privatno partnerstvo

4. Uredenje plaza

« Splitsko-dalmatinska zupanija
« Privatni poslovni subjekti

« Splitsko-dalmatinska zupanija

* U roku od tri godine od usvajanja
GPT SDZ

« Privatni kapital
« Javno-privatno partnerstvo
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Podrucje Plana:

Investicijski projekti - Infrastruktura

Zadatak: Provedba infrastrukturnih projekata radi poboljsanja i neometanog funkcioniranja turisticke djelatnosti
Zupanije
Obrazlozenje/koncept: Kapitalne investicije potrebne za normalno funkcioniranje svih Zupanijskih sustava (promet, kanalizacija,
vodoopskrba itd.), ¢ime se dodatno olaksava poslovanje svih turistickih subjekata.
Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenije rezultata): Prioriteti i vremenski okvir: Financiranje/resursi:

1. Prometna infrastruktura

« Republika Hrvatska - A1 autocesta

« Splitsko-dalmatinska zupanija
(regionalne ceste)

 Gradovi i opéine - lokalne ceste

« Svaki od odgovornih subjekata
kontrolira i nadzire izvrSenje
svojih obveza

« Glavni su prioriteti u procesu
izgradnje i bit ¢e dovr3eni u
razdoblju do 2008.

¢ Proraéun RH

« Proracun Splitsko-
dalmatinske Zupanije

« Proracuni gradova i op€ina

2. Vodoopskrba, odvodnja otpadnih voda,
gospodarenje komunalnim i glomaznim otpadom

« Splitsko-dalmatinska zupanija
 Gradovi i opéine

« Svaki od odgovornih subjekata
kontrolira i nadzire izvrSenje
svojih obveza

« Odvodnja otpadih voda

 Gospodarenje komunalnim i
glomaznim otpadom

« Proracun Splitsko-
dalmatinske Zupanije
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Podrucje Plana: Strateski marketinski plan
Zadatak: Izgradnja branda (srednje) Dalmacije, kao i karakteristi¢nih geografskih podrucja
ObrazloZenje/koncept: UspjeSna marketinska koncepcija pretpostavlja trziSno pozicioniranje, ¢ime se mora kreirati jasan i nedvosmislen
imidz koji se promovira i komercijalizira globalno. Stoga je potrebno ozbiljno pristupiti novom brandu (srednje)
Dalmacije putem transparentnog medunarodnog procesa izrade kreativhog rjeSenja, te nakon odabira najboljeg
rjeSenja pristupiti strukturiranom lansiranju novog branda putem svih vrsta distribucijskih kanala.
Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenje rezultata): Prioriteti i vremenski okvir: Financiranje/resursi:
Formiranje projektnog zadatka na temelju rje$enja | « Splitsko-dalmatinska zupanija zajedno | * TZ SDZ U roku od pola godine od usvajanja | « Proracun TZ-a SbZ
i inputa iz Glavnog plana razvoja turizma Splitsko- s Turistickom zajednicom Splitsko- GPT SDZ
dalmatinske Zupanije dalmatinske Zupanije
Raspisivanje medunarodnog natjeéaja za kreiranje | « Splitsko-dalmatinska Zupanija zajedno | * TZ SDZ * U roku od osam mjeseci od « Proradun TZ-a SDZ
turistickog branda Splitsko-dalmatinske Zupanije i s Turistickom zajednicom Splitsko- usvajanja GPT SDZ
njezinih geografskih podrucja dalmatinske Zupanije
Odabir triju najboljih rjeSenja koja su u skladu s « Splitsko-dalmatinska zupanija zajedno | * TZ SDZ * U roku od deset mjeseci od « Proratun TZ-a SDZ
projektnim zadatkom s Turistickom zajednicom Splitsko- usvajanja GPT SDZ
dalmatinske zupanije (uz
savjetodavnu potporu Horwath
Consultinga Zagreb)
Odabir i odlucivanje o najboljem rjesenju « Splitsko-dalmatinska Zupanija zajedno | « TZ SDZ + Urroku od jedne godine od « Proratun TZ-a SDZ
s Turistickom zajednicom Splitsko- usvajanja GPT SDZ
dalmatinske zupanije (uz
savjetodavnu potporu Horwath
Consultinga Zagreb)
Operativna izrada svih kolaterala u skladu s novim | « Turistitka zajednica Splitsko- * TZSDZ + Urroku od jedne godine od * Proratun TZ-a SDZ
brandom Splitsko-dalmatinske Zupanije dalmatinske Zupanije u suradnji s usvajanja GPT SDZ
(intemetske stranice, broSure, posteri, fotografije i branding agencijom te podizvodatima
videoisjecci itd.) izrade kolaterala
Lansiranje i promocija novog branda « Turistitka zajednica Splitsko- « TZSDZ « U roku od godine i pol od usvajanja | * Proratun TZ-a SDZ
dalmatinske zupanije GPT SDZ
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Podruéje Plana:

Strateski marketinski plan

Zadatak: Postavljanje marketinskog sustava (srednje) Dalmacije
ObrazloZenje/koncept: Uz stvaranje novog branda (srednje) Dalmacije mora se poboljsati ucinkovitost cijelog marketinskog sustava.
Profesionalizacija marketinskog sustava navedenim alatima, odnosno aktivnostima koje su u skladu s novim
brandom, tako stvara zdravu osnovu za ispunjavanje temeljnih ciljeva StrateSkog marketinskog plana.
Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenije rezultata): Prioriteti i vremenski okvir: Financiranje/resursi:

1. Kreiranje marke i stvaranje imidza « T28D7 » T28D7 » U roku od godine i pol od usvajanja | * Proracun TZ-a SbZ
GPT SDZ

2. Bazapodataka « T28D7 » T28D7 + Intenzivno u razdoblju od pet « Proratun TZ-a SDZ
godina od usvajanja GPT SDZ

3. Banka fotografija i filmova « TZSDZ « TZSDZ + Intenzivno u razdoblju od pet « Proradun TZ-a SDZ
godina od usvajanja GPT SDZ

4. Marketinski informacijski sustav « TZSDZ « TZSDZ * Intenzivno u razdoblju od pet « Proradun TZ-a SDZ
godina od usvajanja GPT SDZ

5. Razvoj internetskog portala « TZSDZ « TZSDZ * U roku od jedne do dvije godine od | * Proracun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ

6.  Turisticki sajmovi » T28D7 » T28D7 + Intenzivno u razdoblju od pet « Proratun TZ-a SDZ
godina od usvajanja GPT SDZ

7. Izravni marketing » T28D7 » T28D7 + Intenzivno u razdoblju od pet « Proratun TZ-a SDZ
godina od usvajanja GPT SDZ

8. Prodajni prirucnik » T28D7 » T28D7 + U roku od godine dana od « Proratun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ

9. Press-putovanja i izleti upoznavanja « TZSDZ « TZSDZ * Intenzivno u razdoblju od pet « Proradun TZ-a SDZ
godina od usvajanja GPT SDZ

10.  Seminari razvoja proizvoda i prodaje « TZSDZ « TZSDZ « Listopad i veljaCa svake godine « Proradun TZ-a SDZ

11.  Unapredenje prodaje » T28D7 » T28D7 + Urroku od jedne do dvije godine od | + Proracun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ
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Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenje rezultata): Prioriteti i vremenski okvir: Financiranje/resursi:

12. Programi lojalnosti . TZSDZ . TZSDZ * Urroku od jedne do dvije godine od | « Proragun Tz-a SDZ
usvajanja GPT SDZ

13.  Odnosi s javnoséu i press-ured - TZSDZ - TZSDZ * Urroku od jedne do dvije godine od | « Proragun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ

14. Publikacije . TZSDZ . TZSDZ * Urroku od jedne do dvije godine od | « Proragun Tz-a SDZ
usvajanja GPT SDZ

15 Publicitet « T2SDZ « T2SDZ + U roku od jedne do dvije godine od | « Proragun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ

16. Kooperativna promocija - TZSDZ - TZSDZ * Urroku od jedne do dvije godine od | « Proragun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ

17. Radionice "Kupite Dalmaciju" 3 « TZ SDZ, hotelijeri u SDZ . TZSDZ * Urroku od jedne do dvije godine od | « Proragun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ

18.  Promocijski paket « PR odjel pri TZ-u SDZ - TZSDZ * Urroku od jedne do dvije godine od | « Proragun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ

19. Dzepni vodi¢ "Dalmacija” - TZSDZ - TZSDZ * Urroku od jedne do dvije godine od | « Proragun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ

20. Kampanja proizvoda « TZSDZ « TZSDZ + Urroku od jedne do dvije godine od | « Prora¢un TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ

21. Unutarnja promocija Glavnog plana » T28D7 « T28D7 * Urroku od jedne godine od « Proratun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ

22. Bilten/newsletter + TZSDZ « TZSDZ * Uroku od jedne do dvije godine od | « Proragun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ

23. Seminari marketinskoga kluba « TZSDZ « TZSDZ + Sijecanj, ozujak, svibanj, srpanj, « Proratun TZ-a SDZ
rujan, studeni svake godine

24.  Klubovi proizvoda - TZSDZ - TZSDZ * Travan; i prosinac svake godine « Proragun TZ-a SDZ

25. Nagrade i priznanja - TZSDZ - TZSDZ * Listopad svake godine « Proragun TZ-a SDZ

39 |zraz "Kupite" Dalmaciju dio je uobicajene struéne marketinske terminologije.
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Podrucje Plana:

Strateski marketinski plan

Zadatak: Unapredenje Turisticke zajednice Splitsko-dalmatinske Zupanije
Obrazlozenje/koncept: Vaznu polugu u funkcioniranju novog branda, kao i svih marketinskih alata, ¢ini marketinska organizacija
(danasnji TZ SDZ) koja bi se, na dugi rok, trebala preustrojiti radi Sto boljeg upravljanja i koordiniranja
marketinskim ciljevima i alatima predstavljenima u izvjes¢u. Uz krovnu se organizaciju usporedno stvaraju novi
odnosi izmedu TZ-a SDZ i turistickih zajednica gradova i opcina u prvom redu radi uspjeSnoga komuniciranja i
ostvarenja vizije i pozicioniranja, kao i operacionalizacije Marketinskog plana. Ovo je pretpripremna faza
stvaranja buduce Destinacijske marketinske organizacije (DMO) i njezine potpune profesionalizacije.
Kljuéne aktivnosti: Nositelj(i): Nadzor (mjerenije rezultata): Prioriteti i vremenski okvir: Financiranje/resursi:
1. Preustroj TZ-a SDZ (buduéi DMO) » T28D7 » T28D7 + U roku od tri do pet godina od « Proratun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ
2. Razvoj Odjela razvoja proizvoda » T28D7 « T28D7 + U roku od tri do pet godina od « Proratun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ
3. Razvoj Odjela promidzbe i prodaje » T28D7 » T28D7 + U roku od tri do pet godina od « Proratun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ
4. Razvoj Ureda za odnose s javno$éu « TZSDZ « TZSDZ * U roku od tri do pet godina od « Proradun TZ-a SDZ
usvajanja GPT SDZ
5. Stvaranje centara za vezu s gostima u « TZSDZ « TZSDZ * U roku od tri do pet godina od « Proradun TZ-a SDZ
geografskim podrucjima usvajanja GPT SDZ
6. Operacionalizacija cijelog organizacijskog sustava | ¢ TZ SDZ « TZSDZ * U roku od pet godina od usvajanja | ¢ Proracun TZ-a SDZ
TZ-a SDZ (buduéeg DMO) GPT SDZ
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11. ZAKLJUCAK

Glavni plan razvoja turizma Splitsko-dalmatinske
Zupanije namijenjen je svim klju¢nim subjektima u
turistickom sektoru i s njim povezanim
djelatnostima, zbog ¢ega je o ovoj temi potrebno
provesti §iru javnu raspravu.

Ovaj je Glavni plan usmjeren na pragmati¢ne
promjene u procesu upravljanja turizmom srednje
Dalmacije, a posebno na izgradnju novih poluga za
uspostavu konkurentnosti, upravljanja marketingom
te na usmjeravanje procesa ulaganja u turistickoj
industriji.

U tom je smislu pitanje posvecenosti glavnih aktera
u privatnom i javnom sektoru, te postizanje
dogovora o suradnji na glavnim smjernicama ovog
plana bitan uvjet njegove provedbe.

Konac¢no, u vezi s postignutom razinom dobivene
suglasnosti i posvecenosti provedbi ovoga Glavnog
plana valja uspostaviti mehanizam stalnog pracenja,
kontrole i revizije ovoga Glavnog plana unutar
redovitih godisnjih planova aktivnosti
odgovaraju¢ih  odjela Zupanije i Turisticke
zajednice Splitsko-dalmatinske Zupanije.
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Izradio:

Horwath i Horwath Consulting Zagreb d.o.o.
Savska cesta 144 A
10000 Zagreb

Hrvatska
tel. +385 (0)1 48 77 200 Horwath HTL

fax. +385 (0)1 48 77 205
www.horwath.hr Hotel, Tourism and Leisure



