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1.UvVOoD

Glavni plan turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije nastao je u uvjetima intenzivnog turistickog
razvoja cijele zemlje te osobito jadranskog podruéja, kojem pripada i SDZ, kao posljedica bolje
prometne dostupnosti, porasta kvalitete turistickih proizvoda te vedéeg interesa stranih trzista
stvorenog bilo organskom bilo induciranom promocijom sa Zupanijske i s nacionalne razine. Stoga
viSe od samog rasta fizickog prometa uz ocuvanje turisticke resursno-atrakcijske osnove prioritetno
pitanje postaje odluciti o tome kakav je turisticki razvoj pozZeljan te kako uspostaviti organizacijsku
strukturu koja ¢e taj razvoj poticati i usmjeravati.

Osnovni cilj Glavnog plana turizma SDZ-a (2017. — 2027.) sa strateskim i operativnim planom
marketinga je, stoga, definirati strateski i operativni koncept razvoja turizma koji ¢e osigurati
proizvodne, institucionalne, organizacijske i ljudske pretpostavke za uspostavljanje trajne
privlacnosti Zupanije kao turisticke destinacije i poboljSavanje njezine konkurentske sposobnosti na
medunarodnom turistickom trziStu, omogudavajuéi kontinuirani rast blagostanja stanovnika i
koristenje resursne osnove na nacelima odrzivog razvoja. Voden tako postavljenim ciljem ovaj ¢ée
dokument biti cjelovit javni konceptualni okvir koji pruza:

e program djelovanja nositelja turisticke politike na svim razinama (Zupanijska,
gradovi/opéine)

e platformu za usuglasavanje mjera turisticke i ostalih politika

e osnovu za valoriziranje poslovnih i/ili razvojno-investicijskih odluka javnog sektora i
gospodarskih subjekata izravno ili neizravno ukljucenih u stvaranje turistickog proizvoda

e uporiste za koristenje EU fondova i pripremu projektne dokumentacije te

e izvor informacija potencijalnim domacim i stranim ulagacima.

Plan obuhvaca:
e analizu postojeceg stanja kao polaziste za planiranje daljnjeg razvoja
e strateski okvir koji obuhvaca nacela, viziju, ciljeve i koncept turistickog razvoja s operativnom
razvojnom strategijom
e strategiju razvoja proizvoda
e strateski i operativni marketing plan.

Sukladno, ovaj dokument podijeljen je u cCetiri cjeline. Prva cjelina donosi ocjenu postojeéeg stanja
razvoja turizma temeljena na detaljnoj analizi kako turizma, tako i ostalih faktora koji na turizam
utjeCu, a to se prvenstveno odnosi na gospodarske, demografske, socijalne i prostorno-ekoloske
faktore. Ocjena postojeceg stanja obuhvaca i analizu dionika, analizu planskih dokumenata te analizu
ponude i potraznje. Drugu cjelinu ¢ini sam plan razvoja turizma koji se sastoji od definiranja vizije i
misije, strateskih ciljeva, prostornog i programskog koncepta razvoja te operativnog plana koji
definira klju¢ne projekte neophodne za realizaciju postavljenih ciljeva. Treé¢i dio ovog dokumenta
posvecen je planu razvoja proizvoda, odnosno konkretnije unapredivanju postojecih te razvoju novih
proizvoda sukladno potencijalima atrakcijske osnove i novim, nadolazeéim trziSnim trendovima.
Konacno, cetvrti dio dokumenta donosi detaljan i operativan plan marketinga s razradom ciljnih
trziSta, proizvodnom strategijom, pozicioniranjem i brendiranjem, vodedi racuna o uklopljenosti s
nacionalnim strateskim planom.
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2. ANALIZA STANJA

Analiza stanja polaziste je za definiranje strategije razvoja turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije, a
obuhvaca opce informacije o Zupanije, planski i organizacijski okvir razvoja turizma, detaljni pregled
turisticke atrakcijske osnove te analizu turistiCkog prometa. Analiza stanja zavrSava izradom SWOT
matrice kao efikasnog pokazatelja strateskih prednosti i nedostataka te moguénosti i prijetnji. Kao
takva ona predstavlja podlogu za definiranje strateskog okvira, odnosno za utvrdivanje ciljeva,
prioriteta i mjera razvoja turizma.

2.1. Opce informacije

2.1.1. Geografska i klimatska obiljezja

Splitsko-dalmatinska Zupanija, smjeStena u centralnom dijelu Jadranske obale, povrsinom od 14,1
tisuéa km® obuhvaca priobalje, zaobalje i otoke. Na sjeveru grani¢i s Republikom Bosnom i
Hercegovinom dok njen juzni dio doseZe do granica teritorijalnog mora. Njezin morski dio (9,6 tisuca
km?) ¢ini 31 posto ukupne povriine Hrvatske. Uz otoke Bra¢, Hvar, Vis, Solta i Ciova, tu
sedamdesetak otociéa i 57 hridi i grebena.

Pored mora, klima uvelike pogoduje turistickom razvoju. Rije¢ je o umjereno toploj kisnoj klimi’,
sredozemnoj s vruéim ili toplim ljetima u obalnom dijelu i na otocima, te umjereno toploj s toplim
lietima u zaledu. Srednje godidnje temperature zraka su 17,6 C°, relativna vlaga zraka 53 posto,
godiénje oborine 584 mm. Na razini godine ima 140 vedrih dana.’

Zupaniju odlikuje krdevit i vapnenacki sastav terena s nizom geomorfoloskih spomenika prirode od
kojih su najpoznatiji Modra Spilja, Modro i Crveno jezero, Medvidina pecina i Vela Spilja. Od
povrdinskih vodnih tokova u Zupaniji su rijeka Cetina, s najduzim tokom, te Jadro i Zrnovnica. Peru¢ko
jezero, stvoreno umjetnom akumulacijom, je najveca voda stajadicu te postoji joS nekoliko
akumulacijskih jezera (Zeleno jezero, Dale, Prancevci). Cijelo krasko zaobalje obiluje nizom
podzemnih voda koje doticu do obale.

Uslijed razlicitih geomorfoloskih obiljezja na relativno malom prostoru Zupanija obiluje razli¢itom
florom i faunom te endemskim i zasticenim vrstama. Razli¢itost biljnog svijeta Cini flora Suma,
travnjaka, stijena, obalnog dijela i podmorja. Zasti¢ene Zivotinje u planinskom predjelu su vuk, ris i
medvjed, a na ovome se prostoru mogu nadi i rijetki primjerci eleonorinog sokola. Spilje su staniste
viSe vrsta SiSmisa. Vise od 40-tak zasticenih podrucja prirode je nacionalne vaznosti i to u
kategorijama parka prirode, posebnih rezervata, spomenika prirode, znacajnih krajobraza i
spomenika parkove arhitekture.?

2.1.2. Prometna povezanost
Splitsko-dalmatinska Zupanija je cestovnim, Zeljeznickim, zra¢nim i pomorskim prometnom povezana
s hrvatskim i europskim prometnim sustavom.

Cestovni promet

Zupanija je cestovnim putem sigurno i jednostavno dostupna. Kroz nju prolazi 131 km autoceste Al
koja povezuje Split sa Zagrebom te dalje s hrvatskom i europskom mreZom autocesta. Zadnje tri
godine Split je s autocestom prema jugu povezan s Plocama.

! Segota, T. i Filip&i¢, A. (2003). Koppenova podjela klima i hrvatsko nazivlje. Geoadria. Vol. 8/1.
2 Prema podacima DZS-a, mjerna postaja Split-Marijan
* www.dalmatian-nature.hr
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Tablica 2.1.2.1.
Odnos cesta Splitsko-dalmatinske Zupanije i RH

Splitsko-dalmatinska

Vrsta ceste v .. Republika Hrvatska Odnos SDZ/RH
Zupanija

Autoceste 131 1.413 9,3

Drzavne ceste 763 6.868 11,1

Zupanijske ceste 827 9.703 8,5

Lokalne ceste 905 8.980 10,1

Broj vozila po stanovniku 0,466 0,459

Izvor: Strategija prometnog razvoja RH, 2014.

Prioriteti razvoja cestovnog prometa u Republici Hrvatskoj usmjereni su na unapredenje povezanosti
Dubrovnika s ostatkom Hrvatske i susjednim zemljama pa ¢e u tom kontekstu, kao i oekivanom
daljnjem rastu turisti¢kog prometa i cestovni promet u Zupaniji rasti*.

Kad je rije¢ o javhom prijevozu, Grad Split ima najrazvijeniji lokalni javni prijevoz u sjevernoj i
srediSnjoj Dalmaciji s 44 gradske i 25 prigradske linije. Lokalni linijski prijevoz u ostalim dijelovima
Zupanije nedovoljno je dobro organiziran, osobito u turistickoj sezoni.

Zeljezni¢ki promet

Dostupnost Zeljeznicom je izuzetno skromna. Zupanijom prolazi 45,6 km pruge znadajne za
medunarodni promet (odnosi se na prikljuénu medunarodnu prugu koja kroz Knin i dalje tzv. 'lickom'
prugom povezuje Split sa Zagrebom), pruga znacajnih za lokalni i regionalni promet nema. Duljina
pruge do Zagreba je 424 km, ali putovanje traje Sest sati danju i osam nocu, znatno ispod standarda
europskih suvremenih Zeljeznica.

Zrakoplovni promet

U Zraénoj luci Split zadnjih se godina ostvaruje rast broja putnika od oko 10% godisnje. U 2015.
godini ostvaren je promet od 1,9 milijuna putnika. Kapacitet uzletno-sletne staze sa 12 operacija/sat,
sa 16 stajanki i terminalom kapaciteta 2.000 putnika/sat predstavlja 'usko grlo' koje ¢e s obzirom na
rast potraznje u skoroj buduénosti trebati povecati. Aerodrom na Brac¢u opremljen je za prihvat
manjih zrakoplova (do 100 sjedecih mjesta). Prema Zupanijskom prostornom planu, predvidena je
izgradnja zra¢nih luka Sestanovac, Hvar i Vis.

Pomorski promet

Luka Split po broju putnika najznacajnija je pomorska luka u Hrvatskoj. Jedna je od Sest nacionalnih
luka medunarodnih gospodarskog znacaja koje mogu primiti velike prekooceanske brodove.
Godisnje ostvaruje promet nesto veci od 4 milijuna putnika te oko 700 tisu¢a motornih vozila s
trendom stalnog rasta. Planira se izgradnja novih vezova za trajekte, RO-RO i brodove na kruznim
putovanjima kao i produZenje putnickih pristanista na vanjskoj strani glavnog lukobrana. Za
medunarodni promet otvorene su luke Hvar, Stari Grad, KomiZza i Vis. Ukupno je Sesnaest luka
nautickog turizma — Dugi Rat (Bajnice-Mutogras i Dalmacija), Hvar, Kasterla (Giri¢i¢ i Adriavinil),
Omis, Podgora, Split (Aci, Znjan, Poljud), Suéuraj, Supetar, Sutivan, Trogir (Arbanija i Drvenik veliki-
Zirona) te Vis.

2.1.3. Socio-demografska obiljezja
Splitsko-dalmatinska Zupanija je, nakon Grada Zagreba, Zupanija s najveé¢im brojem stanovnika i
jedna od najgusée naseljenih Zupanija u Hrvatskoj.

* Strategiji prometnog razvoja RH (2014. - 2030).

GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SDZ-A SA STRATESKIM | OPERATIVNIM PLANOM MARKETINGA TURIZMA 6



institut- s turizam

U 16 gradova i 39 opcina nastanjeno je 454,8 tisuéa osoba, odnosno 10,6 posto ukupnog
stanovni$tva RH’. Prosje¢na gustoca naseljenost iznosi 100 st/km? $to je iznad nacionalnog prosjeka
(76 st/km?) i prosjeka Jadranske Hrvatske (57 st/km?).

Zupanija biljeZi kontinuirani pad broja stanovnika ve¢ gotovo tri desetlje¢a®’. Procjenjuje da je 2015.
tu bilo nastanjeno oko 453 tisuce stanovnika, $to je pad od 0,4 posto u odnosu na 2011.% Ipak,
migracijski trendovi su nesto povoljniji od nacionalnog prosjeka i znatno povoljniji od prosjeka
Kontinentalne Hrvatske, ali znatno nepovoljniji u odnosu na Jadransku Hrvatsku (Tablica 1.3.1).
Nepovoljni demografski trendovi vidljivi su i kroz negativno kretanje prirodnog prirasta, koji je 2015.
godine prvi puta bio vedi od tisucu stanovnika (-1.042)°. Osim toga, vitalni indeks (broj Zivorodenih
na 100 umrlih) je u kontinuiranom opadanju, te je 2015. godine iznosio 79,8.

Tablica 2.1.3.1.

Kretanje broja stanovnika prema NUTS regijama

Regija 2001. 2011. Indeks (11/01)
Splitsko-dalmatinska Zupanija (NUTS-3) 463.676 454,798 -1,91
Jadranska Hrvatska (NUTS-2) 1.427.008 1.411.935 -1,06
Kontinentalna Hrvatska (NUTS-2) 3.010.452 2.872.954 -4,57
Republika Hrvatska (NUTS-1) 4.437.460 4.284.889 -3,44
Izvor: DZS

Negativni demografski trendovi najizrazeniji su u zaobalju (Tablica 1.3.2). U razdoblju 2001.-2011.
broj stanovnika u zaobalju smanjio se za 8 posto. Istovremeno, broj stanovnika u priobalju je
stagnirao (-0,2%), dok je na otocima bio u blagom porastu (+1%).

U obalnom podrucju Zupaniju (definirano kao JLU s izlazom na obalu) Zivi najvedi broj stanovnika -
oko 318 tisuca na kopnenom dijelu obale i 36 tisu¢a na otocima, pa je tu gustoéa naseljenosti oko
190 stanovnika/km?, odnosno oko 225 stanovnika po km? uzmu li se u obzir i povremeni stanovnici.
Kategorija povremenih stanovnika osobito je izraZzena u ovom podrucju, tako da oni c¢ine oko 27
posto stanovnika na obali i do 57 posto na otocima™.

Tablica 2.1.3.2.

Kretanje broja stanovnika prema regijama SDZ

Regija 2001. 2011. Indeks 11/01

Broj (udio u %) Broj Udio u %

Priobalje 321.269 69,29 320.515 70,47 -0,23
Zaobalje 109.177 23,55 100.741 22,15 -7,73
Otoci 33.230 7,17 33.542 7,38 0,94
Ukupno 463.676 100,00 454,798 100,00 -1,91

> Prema popisu stanovnistva iz 2011. godine

e Smanjenje od 1,9% u odnosu na 2001. i smanjenje od 4% u odnosnu na 1991. godinu.

7 Podaci dobiveni popisom stanovnistva iz 2011. godine nisu usporedivi s podacima popisa stanovnistva iz 2001. i 1991.
godine jer se u meduvremenu promijenila metodologija popisa, odnosno definicija ukupnog stanovnistva te koncept
,uobiCajenog mjesta stanovanja“.

& Drzavni zavod za statistiku. (2016). Procjene stanovnistva Republike Hrvatske u 2015. Zagreb: DZS.

®Driavni zavod za statistiku. (2016). Procjene stanovnistva Republike Hrvatske u 2015. Zagreb: DZS.

10Radman, Z. i suradnici (2014). Integralno upravljanje obalnim podruéjem — stru¢na podloga. Split: URBOS doo.
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Bez obzira na trend postepenog starenja, Splitsko-dalmatinska Zupanija ima relativno mlado
stanovnistvo. To pokazuje i koeficijent starosti** od 23, koji je medu nizima u RH, a najnizi je medu
Zupanijama Jadranske Hrvatske.

Prosjecna starost stanovnika je 41 godina, nesto ispod nacionalnog prosjeka (42 godina). Zaobalje,
usprkos negativnom migracijskom saldu i kontinuiranom smanjenu broja stanovnika ipak
karakterizira relativno mlado i vitalno stanovnistvo, dok je stanovnistvo najstarije na otocima. Udio
radno sposobnog stanovnistva (15 - 65 godina) iznosi 67 posto, s neznatnim razlikama — 68 posto u
priobalju, 65 posto na otocima i u zaobalju™.

Stanovnistvo je nadprosje¢no obrazovano sa 82 posto u dobi od 15 - 65 godina koji imaju srednju
stru¢nu spremu ili vise (prosjek RH je 76 posto). Udio osoba s visokom stru¢nom iznosi 19 posto i
takoder je iznad hrvatskog prosjeka (18 posto).

Administrativno, Zupanija je podijeljena na 55 jedinica lokalne samouprave (JLS) odnosno na 16
gradova i 39 opcina s ukupno 368 naselja. Jedinice lokalne samouprave relativno su ravnomjerno
rasporedene u priobalnom, zaobalnom i otockom dijelu, s time da je nesSto veci broj opcina u
zaobalju (18 opéina). Od 55 JLS-ova njih 29 ima manje od tri, a deset manje od 1,5 tisuée stanovnika.

Split je, s oko 170 tisu¢a stanovnika, najvedi grad te administrativno, gospodarsko i kulturno srediste
Zupanije. Sa susjednim gradovima Kastelama i Solinom tvori urbanu aglomeraciju od gotovo 241
tisuéu stanovnika. Splitsko podruéje ujedno je i najguiée naseljeno (npr. Split s 2.238 st/km?’
Podstrana 826 st/km?; Solin 694 st./km?, Dugi Rat 679 st./km?; Kastela 647st/km?).Ostali ve¢i gradovi
su Makarska (13,8 tisuca) i Trogir (13,2 tisuée). U zaobalnom dijelu Zupanije se, prema broju
stanovnika, izdvajaju Sinj (24,8 tisuca) i Imotski (10,7 tisuca). Od gradova na otocima najveéi su
Supetar (4,1 tisucu) i Hvar (4,3 tisuée) koji su, nakon Malog LoSinja, najveci otocki gradovi u
Hrvatskoj.

Povrsinski, JLS-ovi pokrivaju od 10 do 280 km?, od najvecih ~ Vrgorca (277 km?), Trilja (266 km?),
Omisa (265 km?) i Vrlike (237 km?) do onih s najmanjom povréinom - Zadvarje (13km?), Podstrana
(11km?), Dugi Rat (10 km?) i Okrug (10 km?)®.

2.1.4. Gospodarska razvijenost

Prema zadnjim dostupnim podacima, u Zupaniji se ostvaruje 8,2 posto ukupnog nacionalnog bruto
domaceg proizvoda (BDP), odnosno 27 mlird. HRK (3,6 mlird. EUR), Sto je 77 posto nacionalnog BDP-a.
Od 2009. BDP opada po prosje¢noj godi$njoj stopi od 1,9 posto™.

Bruto dodana vrijednost (BDV) Zupanije u 2013. godini iznosila je 22,8 mird. HRK te je u ukupnoj
BDV-u Republike Hrvatske sudjelovala sa 8,2 posto. Struktura BDV-a pokazuje da trenutno:
e dominira usluZni sektor - najvaznija gospodarska grana je trgovina na veliko i malo, prijevoz i
skladiStenje te djelatnosti pruzanja smjestaja te pripreme i usluZivanja (NKD 2007 podrucja
G,H,I) na koje otpada 25 posto Zupanijskog BDV-a i koje su u velikoj mjeri povezane s
turizmom i turistickim gospodarstvom;
e visok udio u strukturi BDV-a imaju javne sluzbe (18 posto) i poslovanje nekretninama (15
posto);
o nekada vaZne industrijske grane, kao Sto je preradivacka industrija, poljoprivreda, Sumarstvo
i ribarstvo sve su vise od sekundarnog znacaja za gospodarstvo Zupanije.

"postotni udio osoba starih 60 i vige godina u ukupnom stanovnistvu.

2Dryavni zavod za statistiku - Popis stanovnistva 2011.

BJU zavod za prostorno uredenje Splitsko-dalmatinske Zupanije. (2012). Izmjene i dopune prostornog plana Splitsko-
dalmatinske Zupanije - saZetak za javnost. Split: Splitsko-dalmatinska Zupanija.

14 Drsavni zavod za statistiku. (2016). Priopcenje - bruto domaci proizvod za Republiku Hrvatsku, NKPJS 2012. - 2. razina i
Zupanije u 2013. Zagreb: DZS.
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Nakon Grada Zagreba, Splitsko-dalmatinska Zupanija ima najvedi broj registriranih pravnih osoba u
Republici Hrvatskoj te najveéi broj aktivnih trgovackih drustava kao i relativno velik broj obrtnika i
slobodnih zanimanja. U 2015. bilo je registrirano™:

e 36,4 tisu¢e pravnih osoba (50 posto trgovackih drustava, 31 posto poduzeca, 19 posto
udruge i sli¢cno), od kojih je 56 posto bilo aktivno, ve¢inom za obavljanje usluzih djelatnosti
kao Sto su trgovina, pruzanje usluga smjestaja, hrane i pica te ostale usluzne djelatnosti. Od
proizvodnih djelatnosti, isticu se gradevinarstvo i preradivacka industrija, i

e 10,7 tisuca subjekata u obrtu i slobodnim zanimanjima.

Zupanija ima najvecu stopu nezaposlenosti u Jadranskoj Hrvatskoj. Na kraju 2015. stopa registrirane
nezaposlenosti*® (udio nezaposlenih osoba u radno aktivnom stanovnistvu) iznosila je 23,6 posto (u
odnosu na nacionalnu stopu od 16,9 posto). U odnosu na 2014. godinu, stopa nezaposlenosti bila je
manja za 1,5 posto. Kretanje i strukturu nezaposlenosti karakteriziraju:

- sezonske varijacije s najniZzom stopom nezaposlenosti u ljetnim mjesecima, kao posljedica
gospodarske strukture Zupanije u kojoj dominira turizam i s turizmom povezane, radno
intenzivne djelatnosti.

- natprosjec¢ni udio mladih osoba od 15-29 godina (28,5 posto) i osoba sa srednjom stru¢nom
spremom (68,5 posto), ali nije beznacajan niti udio osoba sa osnovnom $kolom (15 posto).

- 66 posto su dugotrajno nezaposlene osobe odnosno osobe koje posao traze duZe od 6
mjeseci.

- medu nezaposlenima, vecina su Zene (57 posto)

S obzirom na visok udio sivog gospodarstva, stopa anketne nezaposlenosti na razini Zupanije je
zasigurno manja od stope registrirane nezaposlenosti.

Prosje€na mjesecna neto placa u Zupaniji u 2014. godine bila je 4.319 HRK, Sto je 11,5 posto ispod
nacionalnog prosjeka, te je nize od vedine Zupanija Jadranske Hrvatske.

Investicije u dugotrajnu imovinu u 2014. dosegnule su vrijednost od 1,6 milijarde HRK (4,5% ukupnih
investicija u RH), §to predstavlja smanjenje od 23 posto u odnosu na 2013. ", kada se ulagalo u:
e preradivacku industriju (17 posto)
o opskrbu elektricnom energijom, plinom, parom i klimatizacijom (16 posto) te u
e podrucju javne uprave, obrane i obveznog socijalnog osiguranja (16 posto), a ta struktura se
nije znacajnije promijenila niti tijekom 2014. godine.

Splitsko-dalmatinska Zupanija je jedina Zupanija s podrucja Jadranske Hrvatske u kojoj se tijekom
2014. vrijednost investicija u dugotrajnu imovinu smanjila. Dodatno, investicijska aktivnost Zupanije
se prepolovila u odnosi na 2008. godinu, kao posljednju pred recesijsku godinu.

Gospodarstvo Zupanije je u 2014. ostvarilo pozitivan konsolidirani financijski rezultat — neto dobit od
703 milijuna HRK. U razdoblju 2008.-2014. godine prihodi znacajno varirali dok su rashodi bili
relativno stabilni u odnosu na prihode. Ukupni prihodi Zupanije 2014. godine iznosili su 38,9 milijardi
HRK, a ukupno rashodi bili su na razini od 37,9 milijarde.

5Driavni zavod za statistiku. (2015). Priopcenje - broj i struktura poslovnih subjekata po Zupanijama, stanje 30. lipnja 2015.
Zagreb: DZS.

®rvatski zavod za zaposljavanje, regionalni ured Split. (2016). Izvjesée o nezaposlenosti i zaposljavanju u 2015. godini u
Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji. Split: HZZ.

EINA. (2015). Analiza financijskih rezultata poslovanja poduzetnika Republike Hrvatske po Zupanijama u 2014. godini .
Zagreb: FINA.
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Produktivnost rada mjerena ukupnim prihodima po zaposlenom je u 2014. iznosila 559,9 tisuca HRK,
neto dobit po zaposlenom 10.121 HRK, a ekonomic¢nost poslovanja 102,6, sto znaci da su poduzetnici
na 100 kuna rashoda ostvarili 102,6 kuna prihoda.

Koncentracija ukupnog prihoda i neto dobiti u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji je relativno niska. Pet
vodecih poduzetnika ostvarilo je tek 15 posto ukupnog prihoda i 10 posto ukupne dobiti u 2014. To
je izuzetno dobar pokazatelj jer u slu¢aju visoke koncentracije jedan ili nekoliko vaznijih poduzetnika
mogu utjecati na gospodarska kretanja u cijeloj Zupaniji. S druge strane, analiza pokazuje izrazito
visoku koncentraciju financijskih rezultata poduzetnika u Splitu, kao Zupanijskom sredistu.
Poduzetnici sa sjedistem u Splitu su tijekom 2014. godine sudjelovali s 53 posto u ukupnim
prihodima i s 46 posto u ukupnoj dobiti razdobilja.

2.1.5. Infrastruktura

Vodoopskrba i odvodnja

Sustav vodoopskrbne mreZe relativno je dobro razvijen i njime je obuhvaceno 90 posto Zupanije.
Sastoji se od 3 regionalna sustava (Split-Solin-Kastela-Trogir, Omis-Bra¢-Hvar-Solta-Vis, Makarsko
primorje), 2 grupna vodovoda (vodovodi Sinjske i Imotske krajine), 4 vodoopskrbna sustava (gradovi
Vrgorac i Vrlika, op¢ina Marina, otok Vis ) i 4 manja vodovoda (Zrnovnica, Sitno Donje, Studenci i
Podaspilje). Ipak, u vrsnoj ljetnoj sezoni dogadaju se sporadi¢no manji prekidi u sustavu opskrbe
vodom, a taj je problem najizrazeniji u srediSnjem i istocnom dijelu otoka Hvara koji nije pokriven
vodoopskrbnom mreZzom, a na kojemu se odvija intenzivna turisticka aktivnost, i koji je tijekom
srpnja 2015. godine, tijekom visoke turisticke sezone, nekoliko dana bio bez vode.

Tehnicki sustavi za prikupljanje i procis¢avanje otpadnih i oborinskih voda uglavhom su
nezadovoljavajuéi te su, poput vodoopskrbe, ograni¢avajuc¢i su faktor daljnjeg rasta turisticke
aktivnosti'®. Na trideset i tri sustava za prikupljanje i/ili pro¢i$¢avanje otpadne i oborinske vode
spojeno je svega 48 posto domadinstava. Najvazniji i najmoderniji sustav je integrirani projekt ,Eko-
Kastelanski zaljev” koji obuhvaca podrucje gradova Splita, Solina, Kastela i Trogira, jedno od najgusée
naseljenih podrucja Republike Hrvatske, na kojemu kontinuirani porast broja stanovnika nije bio
popraéen primjerenim razvojem sustava vodoopskrbe i odvodnje Sto je dovelo do prekomjernog
zagadenja KasStelanskog zaljeva. , Eko-Kastelanski zaljev” integrira 1) kanalizacijski sustav Split-Solin,
2) kanalizacijski sustav Kastela-Trogir, 3) poboljsanje i dogradnju vodoopskrbnog sustava Split-Solin-
Kastela-Trogir i 4) optimizaciju sustava. Ipak, vise od polovine domadinstava nije priklju¢eno na
sustave prikupljanja otpadnih voda. Septicke jame i direktno ispustanje neprociséenih ili onecis¢enih
voda u okolis, osobito u krskom reljefu s poroznim tlom, predstavljaju jedan od najvedih izvora
onecis¢enja vodotoka i mora. Slicno kao i kod vodoopskrbe, problemi povezani sa odvodnjom
otpadnih i oborinskih voda mogu biti ogranicavajuéi faktori Zeljenog turistickog razvoja, osobito na
turisticki nerazvijenim podrucjima u zaobalju i na otocima.

Prikupljanje i zbrinjavanje otpada

Zbrinjavanje komunalnog otpada i recikliranje od klju¢ne su vaznosti za turisticki razvoj Zupanije. S
230 milijuna tona mijeSanog komunalnog otpada ili 518 kilograma otpada po stanovnika ova je
Zupanija najveci proizvodac otpada u Hrvatskoj. Istovremeno, ima najmanji udio otpada upucéenog
na oporabu — 9,6 posto u odnosu na nacionalni prosjek od 17 posto™. Sustavom prikupljanja
komunalnog otpada obuhvaceno je vise od 90% stanovnika. Medutim, samo zbrinjavanje otpada nije
rijeSeno na odgovarajuci nacin. Na podrucju Zupanije postoji 15 sluzbenih odlagalista komunalnog
otpada, tridesetak tvrtki koje gospodare otpadom, te svega tri reciklazna dvorista.

8 JURERAS.D. za koordinaciju i razvoj SDZ. (2011.). Razvojna strategija Splitsko-dalmatinske Zupanije 2011.-2013. Split:

RERASD.

Vlada Republike Hrvatske. (2016). Plan gospodarenja otpadom Republike Hrvatske za razdoblje 2016.-2022. Vlada RH:
Zagreb.
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Najvece odlagaliste je deponij Karepovac (grad Split) na kojemu se deponira oko polovice ukupnog
otpada Zupanije, a koje je ve¢ doseglo svoj maksimalni kapacitet. Planira se sanacija odlagalista
Karepovac, te otvaranje centra za gospodarenjem otpadom Lecevica krajem 2019., iako se taj
projekt vecu dugo nalazi u pripremi te njegova realizacija tece izuzetno sporo.

Elektroenergetska infrastruktura

Elektroenergetska infrastruktura na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije je u relativno dobrom
stanju. Pet hidroelektrana na Cetini (HE Peruéa, HE Orlovac, HE Dale, HE Zakucac i HE Kraljevica),
generira 24 posto ukupne proizvodnje elektricne energije te oko 43 posto ukupne proizvodnje
hidroelektrana u Hrvatskoj. Zupanija raspolaze znacajnim potencijalom za proizvodnju elektri¢ne
energije iz nekonvencionalnih obnovljivih izvora energije, gdje je posebno potrebno izdvojiti energiju
vjetra (trenutno 3 vjetro-elektrane) i solarnu energiju. Vecina elektricne energije trosi se u
gospodarstvu, ali raste i potrosnja u kuéanstvima, osobito tijekom ljeta kada se elektriéna energija
koristi za hladenje. Visokonaponski dio elektrodistribucijske mreza je u dobrom stanju, za razliku od
niskonaponske mreZe, osobito u dijelovima zaobalja i na otocima. Njena trenutna kvaliteta
(trafostanice i stupovi) ne moZe udovoljiti potrebama, osobito u djelu vrine turisticke sezone, kada
su optereéenja elektro-energetskog sustava i najveca.

Telekomunikacije

Razvijenost telekomunikacijske infrastruktura je zadovoljavaju¢a. Nepokretna telefonska mreza
dostupna je vedini stanovnika, stupanj njene digitalizacije je 100%, a ukupna duZina optickih kabela u
Zupaniji iznosi 1.072 km.

Pokrivenost Zupanije digitalnim GSM signalom je dobra, a Zupaniju signalom pokrivaju sva tri
domada operatera. S porastom znacaja beZicnog Sirokopojasnog Interneta i sve veéim brzinama
prijenosa podataka, oCekuju se dodatna ulaganja u povecanje kapaciteta digitalne GSM mreze od
strane sva tri domaca mobilna operatera. Analogna mobilna NMT mreZa nece se dodatno razvijati.

Pokrivenost uslugom Sirokopojasnog pristupa Internetu u nepokretnoj mreZi je na zadovoljavajucoj
razini. Postoji oko 126 tisu¢a Sirokopojasnih priklju¢aka u nepokretnoj komunikacijskoj mreZi,
odnosno 28 priklju¢aka na 100 stanovnika. *°

U kontekstu kvalitete i dostupnosti telekomunikacijskih usluga za inozemne turiste, veliki iskorak
predstavlja i ukidanje glasovnog i podatkovnog ,roaminga“ u EU-27 zemljama, koji je Europska
komisija uvela 15. lipnja 2017. godine.

2.2. PLANSKI | ORGANIZACISKI OKVIR RAZVOJA TURIZMA

2.2.1. Organizacija turizma i upravljanje turistickim razvojem

Turisti¢ka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije (TZ SDZ) krovna je turisti¢ka organizacija zaduzena
za razvoj turizma, u partnerstvu sa Zupanijskim Upravnim odjelom za turizam i pomorstvo. Ukupni
godidnji prihod TZ SDZ-a je oko 12 milijuna HRK, dok Upravni odjel ulaZe oko 8 milijuna HRK godinje
u turisticki razvoj.

U Zupaniji djeluje 42 turisticke zajednice gradova i opcina. Njihov godisnji prihod u rasponu je od
pola milijuna kuna u turistickim zajednicama Dalmatinske zagore do najvisih 12 milijuna kuna TZ
grada Splita. Prihod turisti¢kih zajednica u obalnom dijelu u rasponu je od 1,2 do 6 milijuna kuna. S
obzirom na sloZenost upravljanja turizmom, u tom bi procesu partnerski i koordinirano trebao
sudjelovati cijeli niz dionika s jedinstvenim vodstvom.

2Yrvatska regulatorna agencija za mrezne djelatnosti. (07. 02 2017). e-trziste. Dohvaéeno iz HAKOM:
https://www.hakom.hr/UserDocsImages/2016/e_trziste/KVA%20HRV%20Q3%202016%20Broj%20priklju%C4%8Daka%2
0p0%20%C5%BEupanijama.pdf
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Prema midljenju veéine direktora/ica turisti¢kih zajednica®’, tim bi procesom trebale rukovoditi
turisticke zajednice (57 posto), Cetvrtina smatra da bi upravljanje turistickim razvojem trebao biti
zajednicki posao svih dionika, dok manji dio smatra da bi tu zadadu trebali preuzeti gradske/opcinske
uprave. Nedoumice oko toga tko bi trebao preuzeti vodstvo odraZzavaju probleme stvarnog utjecaja
koji turisticke zajednice imaju na razvojne politike i projekte s jedne strane te, s druge strane,
probleme formiranja funkcionalnog partnerstva za razvoj turizma.

Slika 2.2.1.1.
Planiranje opéeg i turistickog razvoja gradova/opéina

Provode li se projekti iz strategije

Imate li strategiju razvoja grada/opcine? .
gl 138 /op turizma?

0,
17,6% 9,1%

P Py
l _ 455%
/ | 58,8%
23,5% 45,5%/

mDa mUizradu = Ne

= Da = Djelomi¢no = Ne

Imate li poseban planski dokument

con turistick o Je li turisticki razvoj (sektor) dio plana
posveden turistickom razvoju

razvoja?

50,0% '
' 12,1/

17,6%

24,2

\_63,6

m Da = Uizradi = Ne = Da = Donekle = Ne

Izvor: Institut za turizam, 2016

Ostali vazni akteri turistickog razvoja su Razvojna agencija RERA S.D. i Hrvatska gospodarska komora
— Zupanijska komora Split. RERA djeluje od 2011. godine s ciljem koordinacije programa regionalnog
razvoja i poticanja razvojnih projekata kako bi se Zupanija ravnomjerno i odrzivo razvijala. Glavni
zadaci kojima se agencija bavi odnose se na stratesko planiranje i upravljanje regionalnim razvojem,
pripremu EU projekata, razvoj poslovnog okruZzenja i poticanje poduzetnika te edukaciju i promociju.
Agencija trenutno priprema Zupanijsku razvojnu strategiju. Zupanijska komora Split objedinjuje
privatni sektor kroz grupaciju 'Turizam i ugostiteljstvo' u okviru koje djeluje Strukovna grupacija
putnickih agencija, Strukovna grupacija iznajmljiva¢a smjestajnih kapaciteta na plovnim objektima
(Charter), Strukovna grupacija hotelijera, Sekcija zajednice obiteljskog turizma.

2.2.2. Relevantni planski dokumenti s rezultatima provodenja

Plan razvoja turizma SDZ valja uklopiti u planove viseg reda kao i u recentne planove turistickog
razvoja. Stoga ovo poglavlje donosi kratak osvrt na relevantne strategije na nacionalnoj i Zupanijskoj
razini, kao i na strategije razvoja turizma ove Zupanije.

nstitut za turizam (2016). Stavovi direktora/ca turistickih zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije (Prilog 1).
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Planski dokumenti na nacionalnoj razini

Strategija razvoja turizma RH 2020

Vizija Hrvatska je u 2020. godini globalno prepoznatljiva turisticka destinacija, konkurentna i
atraktivna za investicije, koja stvara radna mjesta i na odrZiv nacin upravlja razvojem na svom
cjelokupnom prostoru, njeguje kulturu kvalitete, a svojim gostima tijekom cijele godine pruza
gostoljubivost, sigurnost i jedinstvenu raznovrsnost autenti¢nih sadrzaja i doZivljaja.

Strateski Povedéanje njegove atraktivnosti i konkurentnosti, Sto ée rezultirati ulaskom u vodeéih 20

ciljevi turistickih destinacija u svijetu po kriteriju konkurentnosti. Ostali strateski ciljevi turistickog su:

e PoboljSavanje strukture i kvalitete smjestaja

e Novo zaposljavanje - otvaranje od 20 do 22 tisuée novih radnih mjesta u turizmu te oko 10
tisuc¢a radnih mjesta u ne-turistickim djelatnostima, ali induciranih turistickom aktivnoscu;

e Investicije - realizacija novih investicija u iznosu od oko 7 milijardi eura;

e Povecanje turisticke potrosnje - ostvarivanje 14,3 milijardi eura ukupne godisnje turisticke
potrosnje, od ¢ega ¢e 12,5 milijardi eura otpadati na inozemnu, a 1,8 milijardi na domacu
potrosnju.

Portfelj e 'Sunceimore'

proizvoda e  Nauticki turizam
e  Zdravstveni turizam
e Kulturni turizam
e Poslovni turizam
e  Golf turizam
e Cikloturizam
e Enoigastro-turizam
e  Ruralnii planinski turizam
e Pustolovni i sportski turizam
e  Ostali vazni proizvodi (eko, omladinski i socijalni turizam)

Plan Za Dalmaciju —Split primarni proizvodi su sunce i more, nautika i kruzing; kulturni turizam

razvoja za (gradski i turizam bastine); avanturisticki turizam - kajak/kanu. Sekundarni su turizam

Dalmaciju dogadanja, poslovni turizam (skupovi i incentive); eno-gastro turizam, golf, ciklo turizam ,
ruralni turizam, te od pustolovnih/sportskih ronjenje, rafting i adrenalinski sportovi.

SDZ u e Planirana izgradnja novih hotela i resorta — 3.000 novih hotelskih soba na podruéju SDZ

kontekstu e Uspostava jakog regionalnog centra strukovnog obrazovanja s kvalitetnom

strategije infrastrukturom i nastavnim kadrom

Strateski marketing plan razvoja hrvatskog turizma 2014 - 2020.

Vizija Hrvatska Zeli igrati vaznu ulogu na iskustvenim trZistima odmora, istraZivanja i zabave te
postati odrediste s viSe turistickih proizvoda i s nizom sezonalnos¢u, ve¢om profitabilnosti po
turistu i snaznijim turistickim brendom

Strateski e Povecati snagu brenda

ciljevi e Povedati dolaske u pred i posezoni
e Povecati dnevnu potrosnju

Plan e Proizvodi za opustanje — obala, jedrenje/nautika, ruralni turizam, zdravlje i wellness

razvoja e Proizvodi za istraZivanje — vino i gastronomija, avantura i sportovi, priroda, kultura

proizvoda e Proizvodi za uZivanje — za ljubitelje prirode, za ljubitelje kulture i umjetnosti, za ljubitelje

vodenih sportova, za ljubitelje aktivnog turizma
Proizvodi za sastajanje — sastanci izvan guzve, mali i srednji dogadaji, poticajna putovanja,
team-building
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Relevantni strateski dokumenti Zupanije
Razvojna strategija Splitsko-dalmatinske Zupanije

Razdoblje 2011 -2013.
Nova strategija u pripremi, a cijeli proces koordinira i provodi Agencija za razvoj Splitsko-
dalmatinske Zupanije ( RERA)
Vizija Zupanija je visoko razvijena, razvojno dinami¢na, pomorski orijentirana otvorena europsko-
mediteranska regija konkurentnog gospodarstva temeljenog na znanju i kvalitetnim ljudskim
resursima, prepoznatljiva i privlacna po visokoj kvaliteti Zivljenja, usmjerena na odrzivi razvoj i
utemeljena na snaznom partnerstvu i komunikaciji medu dionicima.
Strateski e Konkurentno gospodarstvo
ciljevi e Razvoj infrastrukture, zastita prirode i okoli$a
e Razvoj ljudskih resursa i povecanje kvalitete Zivota
e Unaprjedenje upravljanja razvojem
e Jacanje prepoznatljivosti Zupanije
Planovi U sklopu strateskog cilja 1) Konkurentno gospodarstvo, prioritet 1.3. odnosi se na turizam i to
koji se specifi¢no:
odnosena e Mijera 1.3.1. Unapredenje turisti¢kih programa i proizvoda uklju¢ujuéi izradu programa za
turizam produljenje sezone, pokretanje partnerstva za nove proizvode, potpora projektima

revitalizacije zapustenih/napustenih etno-eko sela, provedba projekta Adristorical Lands,
provedba Glavnog plana razvoja turizma SDZ-a kao i projekata iz Strategije razvoja
kulturnog turizma i strategije razvoja ruralnog turizma, kao i ostale projekte vezane za
selektivne oblike turizma. Ukupna sredstva: 17,9 milijuna kuna u razdoblju od 2001-2003,
od ¢ega 30% iz Zupanijskog, 10% iz drzavnog te 50% iz fondova EU-a.

Mjera 1.3.2. Poboljsanje turisticke infrastrukture koja ukljuCuje studiju odrzZivog razvoja
turistickih kapaciteta, plana obrazovanja za turizam, uredenje Setnica, biciklistickih i
ostalih turistickih putova i cesta, izgradnja infrastrukture u funkciji razvoja turizma (ceste,
parkiralista, vodoopskrba), turisticka signalizacija i projekt Medpaths. Ukupna sredstva:
8,6 milijuna (2001 — 2003.), od ¢ega od ¢ega 30% iz Zupanijskog, 15% iz drzavnog te 45% iz
fondova EU-a.

Mjera 1.3.3. Unapredenje nautickog turizma ukljucujuéih izradu programa razvoja,
podrska za izradu projektno-planske dokumentacije za gradnju i prijava za EU fondove,
izgradnju lucke infrastrukture, privlacenje ulaganja i promidzbu. Ukupna sredstva: 45
milijuna kuna, od ¢ega 5% iz Zupanijskog i 20% iz drzavnog proracuna, dok vecinu ulaganja
Cine privatni investitori (40%).

Za turizam su takoder izuzetno vazne mjere:

unutar strateskog cilja 2. Razvoj infrastrukture, zastita prirode i okolisa, Prioritet 2.1.
Podizanje kvalitete prometne infrastrukture, a odnose se na Razvoj zraénog prometa
(prosirenje splitskog aerodroma, sustav malih zracnih luka, suradnja s avioprijevoznicima)
(Mjera 2.1.3) kao i Poboljsanje kvalitete Zeljezni¢kog prijevoza (Mjera 2.1.2)

Unutar strateskog cilja 4. Unapredenje upravljanja razvoje, prioritet 4.1. PoboljSanje
kvalitete upravljanja lokalne i regionalne samouprave, mjera 4.1.6. Poboljsanje
upravljanja pomorskim dobrima (granice pomorskog dobra, imovinsko pravni odnosi,
koncesije)

Regionalni program uredenja i upravljanja morskim plazama na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije

Razdoblje Inicijativu za izradu ovog programa pokrenula je Splitsko dalmatinska Zupanija -
Upravni odjel za pomorstvo i turizma. Aktivnosti na izradi programa odvijale su se u
razdoblju od rujna 2014. do lipnja 2015. godine. Ovaj program pripada prvoj generaciji
dokumenata relevantnih za uredenje i upravljanje plazama

Vizija Plaze Splitsko-dalmatinske Zupanije predstavljaju vazan prirodni, ekonomski i drustveni

kapital koji je u potpunosti integriran u lokalnu zajednicu. Zahvaljuju¢i mnoStvu
sadrzaja, plaze nude mogucnosti za razlicite nacine provodenja vremena cime
omoguduju produljenje turisticke sezone. Plaze su uredene i odrZavane, raznolike,
karakterizirane razli¢itim sadrzajima, prepoznatljive, sigurne za koriStenje i nisu
oneciséene.
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U stanju su prilagoditi se na krizne pritiske uzrokovane iznenadnim Sokovima ili
dugorocnim promjenama koje utjecu na njihovu prirodnu vrijednost te rekreativni
potencijal.

Strateski ciljevi

e Jacanje konkurentnosti turistickih destinacija na podrucju Splitsko-dalmatinske
Zupanije;

e Uspostava sustavnog, promisljenog i odrZivog pristupa uredenju i upravljanju
morskim plazama Splitsko - dalmatinskoj Zupaniji;

e Razvoj javne turisticke infrastrukture proizvoda sunca i mora;

e Podizanje kvalitete osnovnog turistickog proizvoda sunca i mora;

e Identifikacija plaznih prostora kao resursnoj osnovi i planiranju odrzivih modela
uredenja i upravljanja morskim plazama na podrucju Splitsko-dalmatinske
Zupanije;

e Tematiziranje i brendiranju morskih plaza na podrucju Splitsko-dalmatinske
Zupanije s ciljem ostvarenja dugoro¢nog zadovoljstva turista i povecanja ukupne
turisticke potrosnje;

e Uskladivanje interesa javnog, privatnog i civilnog sektora u upravljanju plazama na
podrucju Splitsko- dalmatinske Zupanije.

Rezultati
provodenja

U dokumentu su do detalja navedene plaZe na podrugju SDZ, njihova lokacija, naziv,
povrsina i na temelju razradene metodologije izracunati opteretni kapaciteti svake
plaze. Medutim, ovaj projekt nije populariziran medu dionicima, tako da mnogi
predstavnici turistickog sektora nisu s njim upoznati.

Strategije razvoja turizma Zupanije
Glavni plan razvoja turizma Splitsko dalmatinske Zupanije, 2007 — 2017.

Razdoblje

Usvojen na Skupstini Splitsko-dalmatinske Zupanije 15. oZujka 2007. nakon Sto su ga
usvojili Turisticko vijece i Skupstina Turisticke zajednice Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Vizija

Preobraziti Srednju Dalmaciju u turisticku destinaciju koja posluje u vecem dijelu
godine i na taj nacin osigurava dugorocnu profitabilnost i odrzivost turizma u interesu
svih uklju¢enih subjekata. Svoju ponudu temelji na iskrenom domadinskom
gostoprimstvu i jedinstvenim, neponovljivim iskustvima boravka na kopnu i na moru.

Misija

Srednja Dalmacija razvija turizam u interesu rasta kvalitete Zivota, ekonomskog
blagostanja i osiguranja odrzive buducénosti lokalnog stanovnistva Dalmacije. Oslanja se
na turizam i zbog rasta investicija i brzog aktiviranja gospodarskog rasta i zaposljavanja,
te napose stvaranja kvalitetnih profesionalnih karijera zaposlenih u ovom sektoru.

Strateski ciljevi

e Smanjiti sezonalnost turistickog poslovanja smanjenjem udjela tradicionalnog
proizvoda ,sunca i mora“ u ukupnom turisti¢ckom prometu za najmanje 35 do 40 %
do 2015;

e Udvostruciti stvarnu zaposlenost i omoguciti razvoj profesionalnih karijera
menadZmenta i zaposlenih unutar turisticke i hotelske industrije;

e Podici standardne performanse profitabilnosti hotelske i ugostiteljske ponude za
najmanje 80% u odnosu na danasnje stanje

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

e (QOdrzati i unaprijediti danasnje kapitalne prirodne, kulturne i infrastrukturne
vrijednosti srednje Dalmacije.

Rezultati
provodenja

Ovaj je plan tek djelomic¢no realiziran, a jedan od razloga je i njegova ambicioznost u

odnosu na raspolozZive financijske i ljudske resurse, kao i ¢injenica da niti Zupanijska

uprava niti Turisticka zajednica Zupanije nisu imali ingerenciju nad provedbom vecine

predloZenih projekata. Istovremeno, na nacionalnoj razini dogodile su se promjene u

legislativi koji su utjecali i na turizam Splitsko-dalmatinske Zupanije:

e Od planiranih 200 milijuna nodenja u 2015, ostvareno je 12,4 milijuna, oko 5
milijuna vise nego u 2005. godini
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e  Struktura smjestajnih kapaciteta promijenila se suprotno planu — broj postelja u
obiteljskom smjestaju udvostrucio se s 87 tisu¢a 2005. na 146 tisuca 2015.,
djelomi¢no i uslijed pravnih propisa koji su potakli legalizaciju obiteljskom
smjestaja, dok je broj postelja u hotelima porastao za oko 9 tisu¢a lezajeva (u
odnosu na planiranih 30 tisuca)

e Sezonalnost turistickog prometa se smanjuje, iako nije dosegla predvidenu razinu

e Izraden je i usvojen logo i slogan Srednje Dalmacije te je proveden postupak
brendiranja turizma ove regije

e Od planiranih investicijskih projekata ostvareno je 5 (Boutique hoteli, Trogir; Hotel
Le Meridien, Split; Hoteli Brela, Hoteli Zivogo$ée; Odmoriini kompleks Velaris,
Supetar, Adriatic, Vrboska).

e Od planiranih turistickih atrakcija nije realizirana niti jedna

Strategija i plan razvoja cikloturizma u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji

Turisti¢ka zajednica SDZ-a pokrenula je izradu ovog plana poéetkom 2013. godine, a krenulo se u
provedbu u listopadu iste godine, potaknuta rastom popularnosti ovog oblika turizma u Europi i
svijetu, resursnim predispozicijama Zupanije za ovaj oblik turisticke ponude te slijedom opceg
strateskog cilja razvoja novih proizvoda i produljenja sezone Glavnog plana razvoja turizma.

Temeljem strategije definiran je plan aktivnosti — oformljen multidisciplinarni tim, napisani su
standardi, uspostavljena piramida dionika te sustav pracenja i evaluacije. Od pocetka
implementacije 2013, oznaceno je 3,5 tisu¢a km na 100 oznacenih ruta s planiranih dodatnih 50
ruta ukupne duljine 1,5 tisuéa kilometara, certificirano za usluge ciklo-turizma 150 smjeStajnih
objekata, educirano 45 vodica, realizirano 10 medunarodnih/nacionalnih i 20 regionalnih
natjecanja, uspostavljeno 70 iznajmljivaca bicikala i 10 specijaliziranih agencija, izradena
specijalizirana www stranica i mobilna aplikacija.

Plan razvoja kulturnog turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije

Razdoblje Plan za desetogodiSnje razdoblje usvojen je na Turistickom vijeé¢u i Skupstini
Turisticke zajednice Splitsko-dalmatinske Zupanije 2009., a sa svrhom stvaranja
planskog okvira za sustavan razvoj kulturnog turizma s naglaskom na razvoj
svijesti stanovnika Zupanije o vaznosti kulturne bastine te poticanja partnerstva
u razvoju kulturno-turistickih proizvoda i njihovom marketingu.

Vizija Vizija, nastala u suradnji s lokalnim dionicima, stavlja naglasak na
medunarodnu prepoznatljivost suvremeno interpretiranih i prezentiranih
kljuénih atrakcija svjetskog ranga splitsko-trogirskog klastera te proizvode
kulture Zivota i rada ostalih dijelova Zupanije

Misija Kulturni turizam razvoja se u svrhu produljena sezone i (re)pozicioniranja
Zupanije kao i cjelokupnom ekonomskom razvoju, a temelji se na kvalitetnom
upravljanja i suradniji klju¢nih dionika.

Stratedkicilijevi e  Unaprijediti i razviti primarne kulturno-turisticke atrakcije
e Unaprijediti interpretaciju, prezentaciju i doZivljaje kulturno-turistickih
destinacija Zupanije
e Mobilizirati kreativne potencijale i poduzetnistvo za kulturni turizam
e UCdiniti kulturne atrakcije, proizvode i dozZivljaje dostupne posjetiteljima

Rezultat Plan implementacije podijeljen je u Cetiri programa — razvoj kljuénih primarnih
provodenja medunarodnih sekundarnih/nacionalnih atrakcija; unapredenje interpretacije i
urbanog sklada.
Za realizaciju bilo je predvideno formiranje posebne organizacijske strukture
kako bi se povezali klju¢ni dionici ovog procesa Sto se nije dogodilo. Stoga je
stupanj realizacije ovog projekta relativno nizak, iako su inicirani i/ili realizirani
neki od projekata poput utvrde Klis, Pustinje Blaca i Starigradskog polja.
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Ipak, plan je doprinio podizanju razine svijesti dionika turistickog razvoja o
potencijalima razvoja kulturnog turizam i vaznosti ovog proizvoda za cjelokupni
turizam Zupanije.

Plan razvoja turizma Dalmatinske zagore

Dokument je 2010. godine usvojilo Turisti¢ko vijece i Skupstina Turisticke zajednice Splitsko-
dalmatinske Zupanije.

Vizija Turizam Dalmatinske zagore revitalizira ruralni prostor nudedi autentican
dozivljaj temeljem na tradicionalnom gostoprimstvu, inovativno interpretirano
bogatstvo kulturnog identiteta i povijesti, te aktivnostima u prirod.

Misija Revitalizacija prostora, gospodarski rast i oCuvanje socio-kulturnih obiljezja
lokalne zajednice.

Strateski cilijevi e  Turisticki pozicionirati Dalmatinsku zagoru s ponudom proizvoda aktivnosti
u prirodi, doZivljaja ruralnog Zzivota, povijesti, kulture i tradicije i
gastronomije

e Razviti turisticke proizvode ruralnog turizma, dogadanija, ture, rekreacije u
prirodi, kratki odmor (wellness/golf)

Rezultat lako se turizam u ovom podrucju poceo razvijati, rezultat je to ponajvise
provodenja sporadicnih privatnih inicijativa te prometnih rjesenja, poput biokovskog tunela
koji je potaknuo razvoj privatnog obiteljskog smjestaja u imotskom podrucju.

Strategija razvoja ruralnog turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije

Izrada ove strategije pokrenuta je s ciliem definiranja koncepta razvoja ruralnih dijelova,
definiranih kao Dalmatinska zagora i unutrasnjost otoka. Dokument je 2009. prihvacen na
Turistickom vijecu i Skupstini Turisticke zajednice Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Vizija/Misija Umjesto vizije i misije definirane su temeljne odrednice razvoja ruralnog
turizma Zupanije, koje naglasak stavljaju na drustvenu i ekolosku odrZivost, kao
antipod masovnom turizmu obalnog dijela, u svrhu stvaranja preduvjeta za
zadrzavanje i povratak stanovnisStva i oZivljavanje poljoprivredne proizvodnje i
tradicijskih zanata.

Stratedkiciljevi e Ragzviti turisticka iskustva i doZivljaje temeljene na prirodi, ruralnom nacinu

Zivota, tradiciji, povijesti i kulturi te gastronomiji

e Razviti smjestajne kapacitete prilagodene potraznji za ruralnim turizmom
(agroturizam, ruralne kuée za odmor, pansione i obiteljske hotele,
turisti¢ka naselja)

e Podiéi razinu konkurentnosti kroz organizaciju razvoja turizma, edukaciju i
razvoj proizvoda

e  Stvoriti trziSnu marku ruralnog turizma

Rezultat Prolazom autoceste Al sve do uséa rijeke Neretve i stavljanjem u funkciju

provodenja tunela Sv llija realizacija Strategije razvoja ruralnog turizma SDZ vise je plod
osobne inicijative nego sustavnog rada subjekta koji su zaduZeni za njezinu
realizaciju.

2.3. TURISTICKI RESURSI, OBJEKTI | USLUGE

2.3.1. Turisticke atrakcije

Za identifikaciju i evidenciju potencijalnih i realnih turistickih resursa Splitsko-dalmatinske Zupanije
koristeni su brojni i raznovrsni izvori, od prostornih planova, sluzbenih pregleda zasti¢enih dijelova
prirodne i kulturne bastine do zavicajnih pisanih materijala, obilaska i razgovora sa stru¢njacima.
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Sve atrakcije identificirane na ovaj nacin klasificirane su i vrednovane primjenom KuSenovog

koncepta osnovne funkcionalne klasifikacije turisti¢kih atrakcija Instituta za turizam?:
1. Geoloske znacajke prostora (reljef, otoci, krs, pojedinacni objekti — spilje, jame...)

Klima (mediteranska, planinska, kontinentalna i mikroklima)

Voda (more, jezera i velike rijeke, ostale rijeke, potoci)

Biljni svijet (prirodna vegetacija, uzgajana vegetacija, botanicki vrtovi i arboretumi)

Zivotinjski svijet (divlje Zivotinje, domace Zivotinje, zoologki vrtovi, lovista)

Prirodna bastina (nacionalni parkovi, parkovi prirode, strogi rezervati, posebni rezervati,

park-Sume, zasticeni krajobrazi, spomenici prirode, zasticene biljne i Zivotinjske vrste,...)

7. Kulturno-povijesna bastina (pokretni spomenici — slike, plastika, skulpture... nepokretni
spomenici — arheoloska nalazista, spomenicke cjeline, pojedinacne sakralne gradevine....)

8. Kultura Zivota i rada (folklor, rukotvorstvo, tradicijski obrti, gastronomija, tradicijski obrti,
ugostiteljska tradicija....)

9. Znamenite osobe i povijesni dogadaji (osobe, obitelji, drustva i povijesni dogadaji)

10. Manifestacije (kulturne, vjerske, sportske, gospodarske i ostale manifestacije)

11. Kulturne i vjerske ustanove (muzeji, galerije, kazalista, izloZbeni prostori, kazalista, koncertne
dvorane, samostani, svetista i prostenista)

12. Prirodna ljecilista (toplice, primorska i planinska klimatska ljecilista, ljecilista s mineralnom
vodom, mjeSovita ljecilista, fizijatarska ambulanta)

13. Sportsko-rekreacijske gradevine i tereni (sportsko-rekreacijska igralista, staze ....)

14. Turisticke staze, putovi, ceste (hodanje, voZnja biciklom, jahanje, voZnja ¢amcem, motorna
vozila, mjeSovito kretanje)

15. Atrakcije zbog atrakcija (zabavni parkovi, vodeni parkovi, zabavista, kockarnice, zabavisna
turisti¢ka naselja, zabavna prometala)

16. Turisticke paraatrakcije (prometna infrastruktura, servisi putovanja, gospodarski i upravni
sadrzaji, zdravstvene i obrazovne gradevine i sadrzaji, trgovine)

ok wnN

Ukupno je identificirano oko 750 realnih i potencijalnih turistickih atrakcija. Svaka od ovih atrakcija je
stru¢no vrednovana temeljem razvojnih i marketinskih kriterija (Tablica 3.1.1). U nastavku ovog
poglavlja, daje se evaluacija po vrstama turistickih atrakcija, s naglaskom na one medunarodnog i
nacionalnog znacaja, a sve atrakcije pojedinacno su tablicama po vrstama i turistickim klasterima.

Tablica 3.1.1.

Vrednovanje turistickih atrakcija
1. Razvojno vrednovanje 2. Marketinsko vrednovanje
1.1. Kategorija (medunarodna, nacionalna, regionalna, lokalna) 2.1. Turisticka dostupnost
1.2. Sezonalnost 2.2. Stupanj iskoristenosti

1.3. Boravisno-izletni¢ke znacajke

1.4. Opteretni kapacitet
Izvor: Kusen, E. (2002, str. 145-174)

Geomorfoloske karakteristike prostora
Temeljnu prirodnu odrednicu Splitsko-dalmatinske Zupanije ¢ine more i vapnenacki krski reljef.
Geoloska grada odlikuje se poglavito po podjeli na tri prepoznatljiva dijela koji su odredili
morfologiju ovog podrucja, biljni pokrov, sustav naseljavanja ljudi, gospodarske djelatnosti pa i
mogucénosti razvoja turizma. To su:

e visoko zalede (Zagora) s brojnim kr$nim poljima,

e uski i gusto naseljen obalni pojas pod pritiskom litoralizacije i urbanizacije te

2Kugen (2002) Turisticka atrakcijska osnova. Institut za turizam, Zagreb
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e otoci — pored najvedih — Bra¢, Hvar, Vis i Solta, tu je jo§ 170 otoka, otoci¢a, hridi i grebena
Otoci su karakterizirani izrazitom mediteranskom klimom i blagim reljefom.

Najveca planina Biokovo koja dijeli Jadran od Dalmatinske zagore je proglasena Parkom prirode
1981. Zbog svoje blizine moru i visine pruza nezaboravne panoramske poglede na Makarsku rivijeru.
Najvisi vrh je Sveti Jure na Biokovu visok 1762m. Ostale planine su Svilaja, Kamesnica (Zagora),

Kastelanski Kozjak, Mosor, Poljicka planina i Omiska dinara (Splitska rivijera) te Vidova gora (Brac).

Tablica 3.1.2.

Geoloske karakteristike prostora po klasterima

VRSTA KLASTER ATRAKCUA

Gorje i planine Dalmatinska zagora Svilaja,Kame3nica
Makarska rivijera Biokovo""™

Splitska rivijera

Kastelanski Kozjak, Mosor, Poljicka planina, Omiska Dinara

Polja Dalmatinska zagora Imotsko, SinjskoN’PS, Vrgorsko, Mucko
Otoci Otok Hvar S¢edro, Paklinski otoci
Vis BiSevo, Palagruza
Splitska rivijera Solta "™ Drvenik Veliki, Ciovo
Spilje Dalmatinska zagora/ Dulje od 1.500 m Gospodska spilja (Vrlika), Dragica spilja II,

Rodeli¢eva spilja (Cetinska krajina), Crveno jezero (Imotski)

Podrucje Dublje od 250m na Biokovu Mokre noge, Amfora, Stara kola,
Biokova/Makarska Vilimova jama, Nova velika jama, Biokovka, Zaboravna jama,
rivijera Velika Macka, Pretnerova jama

Otok Brac Zmajeva Spilja; Jama kod Matesi¢ stana (HUM)

Otok Hvar Grapceva spilja (Humac), Markova spilja

Vis Titova spilja, Modra spinaM’S’,ZeIena spilja

Splitska rivijera

Spilja Vranjaca; Mujina pecina

Vrhovi/vidikovci

Makarska rivijera

Sv. llija, Veliki Sibenik, VoZac, Sv. Jure™™

Otok Brac Vidova gora
Otok Hvar Sv. Nikola
Vis Hum

Splitska rivijera

Sv. Ivan Biranj, Veli Vrj, Sv. Juraj, Debelo Brdo, Sv. Jure, Vela
Straza

Plaze

Makarska rivijera

2 N,PS

- N,PS - - NS 3. <z
Vrulja, Punta Rata ", Berulia ™" ~, Gornja Vala ", Zivogosée

Otok Brac Zlatni ratM’S, Lovercina, Zaglav
Otok Hvar Grebisce, PaImiianaN'PS, Dubovica, Jerolim™™
Vis Stoncica, Porat, Srebrna, Stiniva'""

Splitska rivijera

Bacvice™"™ Pantan, Trstenik, Bene, Znjan, Medena, Velika
plaza, Stari Trogir

VazZnost: M medunarodna, N nacionalna
TrZisna spremnost: S spremna, PS poluspremna, NS nespremna

Kako SDZ obiluje krgkim reljefom na njezinom podruéju nalazi se mnogo polja i spilja. Najveéa polja
su Imotsko, Vrgorsko te Sinjsko polje koja su vrlo plodno tlo za poljoprivredu, ali i ruralni turizam. S
ugodnom, mediteranskom klimom obalni prostor s brojnim plazama klju¢na je atrakcija Zupanije.
Poznata je po dugackim Sljuncanim plazama, osobito Makarske rivijere, a na otocima su raznolike,
manje napuéene, plaze. Otoci Brac, Hvar i Vis obiluju skrivenim uvalama s prirodnim plazama koje su
vrlo atraktivne i za ronioce. Vjerojatno najpoznatija plaZza na Jadranu jest Zlatni Rat na otoku Bracu
koja mijenja svoj oblik i poloZaj, ovisno o vjetru. Sve je popularnija i plaza Stiniva na Visu, specificnog
izgleda i poloZaja, okruZena s obje strane s visokim stijenama.
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Plaze

Najvedi dio Zupanijskog turizma temelji se na proizvodu sunca i mora, gdje su plaze glavne
atrakcije. Prema Regionalnog programu uredenja i upravljanja morskim plazama na podrucju
Splitsko-dalmatinske Zupanije, evidentirano je ukupno 345 plaza, prosjecne duljine oko 300 metara
i povriine od 2,4 tisu¢a m’, od kojih je 60 posto uredenih (tablica xx). Ukupni vr$ni kapacitet tih
plaza je 71 tisuc¢a kupaca (temeljem povrsine po kupacu). Regionalni programom identificirana su
dva kljuéna problema — iako su plaze osnovne turisticke atrakcije Zupanije, oni nisu sagledavane
kao turisticki proizvod s kojim se treba sustavno upravljati, a pod pritiskom su pretjerane
izgradenosti okolnog i gravitirajuéeg podrucja, pomorskog i nautickog prometa u neposrednoj
blizini te im prijeti zagadenje od netretiranih ili nedovoljno tretiranih otpadnih voda, nesaniranih
odlagalista, teSkog metala i opasnog otpada. Pored toga, obalni pojas Splitske i Makarske rivijere
pod velikim je gradevinskim pritiskom. Regionalnim se programom predlaZe, izmedu ostalog,
koristenje plaza u svrhu produljenja turisticke sezone Sto bi se trebalo posti¢i odgovarajuéim
tematiziranjem, detaljno razradenim u akcijskom planu.

Prosje¢na  Vrsni Broj
Prosjecna povrSina  kapacitet uredenih

Broj plaza duljina (m) (m2) (prosjek) plaza
Makarska rivijera 47 488 3582 1717 33
Otok Brac 80 263 3630 326 44
Otok Hvar 75 248 1410 191 36
Otok Vis 36 118 625 1048 4
Splitska rivijera 93 431 4810 854 81
Otok Solta 14 168 536 357 8
Ukupno 345 286 2432 749 206

Izvor: Regionalni program uredenja i upravljanja morskim plaZzama na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije

Vode

More, izvrsne kakvoce, i toplo u ljetnim mjesecima, predstavlja najvecu atrakciju Splitsko-
dalmatinske Zupanije, omogucujuéi uzivanje u brojnim aktivnostima, od kupanja do ostalih sportova
na vodi. Ono je glavna atrakcija Zupanije, na kojoj pociva osnovni proizvod sunca i mora, nauticki
turizam kao i sve popularniji sportovi na vodi.

Hvar i Brac¢ su, nakon Cresa i Krka, najveéi otoci hrvatskog dijela Jadrana te, pored udaljenijeg Visa,
jedna od glavnih atrakcija Zupanije s dobro razvijenom turistickom ponudom. S nizom manjih otoka
(npr. Paklinski otoci, Bievo, Solta, S¢edro) nude odli¢ne moguénosti za nauti¢are pa je u zupaniji
nauticki turizam dobro razvijen, s devet marina i oko Cetrdesetak sidrista.

Od pet znacajnijih vodotoka, za turizam je najvaznija Cetina, koja je u svom donjem toku (od Slimena
do Radmanovih mlinica) nudi odlicne mogucnosti za rafting, 'rive tubing', kajak i kanu voZnje te je
vel etablirana kao jedna od glavnih rafting atrakcija Hrvatske.

Geoloski raritet su Crveno i Modro jezero smjesteni su u neposrednoj blizini gradske jezgre Imotskog
te su jedna od glavnih atrakcija Dalmatinske zagore.

Podrucje Splitsko-dalmatinske Zupanije obiluje vodenicama od kojih neke datiraju iz vremena antike.
Nekolicina je u turistickoj funkciji s popratnom ugostiteljskom ponudom (Radmanove mlinice,
Paviceve mlinice, Gasina mlinica, Mlinice Pantan).

GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SDZ-A SA STRATESKIM | OPERATIVNIM PLANOM MARKETINGA TURIZMA 20



institut- s turizam

Tablica 3.1.3.

Geoloske znacajke prostora

VRSTA KLASTER ATRAKCUA

More Cijela podrucje Toplo (24 do 26 stupnjeva), izuzetne kakvoce

Rijeke i jezera

Dalmatinska zagora

Ruda, CetinaN'S', Vrljika, Crveno jezeroN’PS, Modro jezero,

Akumulacija Ri¢ice, Akumulacija Perucko jezero, Prolosko jezero

Splitska rivijera

Zrnovnica, Jadro

Mlinice

Dalmatinska zagora

Sestanovac, obitelji Cosi¢, Lelasove mlinice, vodenice
Samradzi¢, Bublin, na Dogiza brani, Grabske mlinice, Stara
mostina

Splitska rivijera

Radmanove mlinice, Paviéeve mlinice, mlinice na Zrnovnici,
Velika Galija, Mlinice Pantan

Rafting trasa

Splitska rivijera

Doniji tok rijeke Cetina od Slimena do Radmanovih mlinica

Ljekovite vode

Splitska rivijera

Sumporna termalna voda (Split), izvor ljekovite slane vode
Klokun (Podgora)

Mocvare Splitska rivijera Mocvara Pantan
Sidrista* Otok Brac Povlja, Blaca, Lucice, Slavinjina, Stipanska, Lovrecina, Luka
Pucis¢a, Podrucje oko Zlatnog rata, Uvala izmedu luke Bol i
Dominikanskog samostana, Murvica, Bol
Otok Hvar Vela Vira, Pribinja, Vela Garska, Tiha, Duboka, Pokrivenik,

Lovi$ée — Séedro; na Paklenim otocima Tar$ée, Vinogradiice,
Malo Zdrilo, Zdrilca, Stipanska
Vis Stoncica, Cedka vila, Rukavac, Zaglav, O.Budikovac, Mezuporat -
Bisevo, Balun — Bisevo
Necujam — Sumpjevina, Bok od rata, Piskera, Sedula, Livka,
Tatinja na Solti, Krknjasi, Drvenik luka, U.Vini$ée, Sveta Fumija u
podrucju Trogira

Splitska rivijera

Vaznost: M medunarodna, N nacionalna

TrZisna spremnost: S spremna, PS poluspremna, NS nespremna

*Izvor: Hrvatski hidrografski institut (2013) Akcijski plan razvitka nautickog turizma Splitsko-dalmatinske
Zupanije.

Biljni svijet

Biljni pokrov Splitsko-dalmatinske Zupanije karakterizira mediteranska vegetacija: ¢esvina — crnika,
Sume alepskog i crnog dalmatinskog bora, makija, garizi, nisko Zbunje, samoniklo ljekovito i
aromatsko bilje.

Od uzgajane vegetacije prevladavaju vinogradi i maslinici. Splitsko-dalmatinska Zupanija prednjaci po
broju proizvodaca gro#da, vina i voénih vina. Prema vinogradarskom katastru u Zupaniji je 2.645,73
ha vinograda $to ¢ini 13,19% udjela u ukupnom broju poljoprivrednih zemljista. U Dalmatinskoj
zagori vinova loza se uzgaja u kraskim poljima od kojih je najvece Imotsko-bekijsko. U priobalnom i
otockom dijelu nalazi se veliki broj vinskih sorti, $to autohtonih $to svjetskih, te se to podrucje moze
smatrati najvaznijom regijom crnih vina u Hrvatskoj. Najpoznatija i najvrjednija sorta vinove loze jest
plavac mali od kojeg se dobivaju najbolja hrvatska crna vina. Jo$ neke od poznatijih sorta su: dingac,
bijela vugava, crni plavac, i plavac. Jo$ jedna znacajna poljoprivredna grana jest maslinarstvo s

......

Kada je rijec o tradiciji uzgoja istice se uzgoj aromati¢nog bilja lavande i smilja. Lavanda, kao prelijepa
i korisna ukrasna, aromaticna, zacinska i ljekovita biljka, tradicionalno se uzgaja na podrucju cijelog
priobalja Zupanije, te je zastitni znak otoka Hvara s obzirom da je nekada Velo Grablje bilo najvedi
proizvodac lavandinog ulja pa se svake godine ljeti odrZava i festival lavande na otoku. Uzgoj smilja
postaje sve vise popularan kako je njegovo ljekovito ulje vrlo cijenjeno u farmaceutskoj industriji.
Kod vodarstva istice se tradicionalni uzgoj jagoda u Vrgorcu te treSnje iz Kastelanskog zaljeva.
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Zivotinjski svijet

Na podrudju Zupanije nalazi se ukupno 83 loviSta. Od toga su 63 Zupanijska i 20 drzavnih. Lovni
turizam je najrazvijeniji u Dalmatinskoj Zagori, na planinama Mosoru i Biokovu te uz rijeku Cetinu.
Lovcima je privlacna planina Biokovo jer tamo obitavaju divokoze i mufloni koji mogu imati velike
trofejne rogove. Na ostalim lovistima ima dosta lisica, vukova, zeéeva, fazana, jarebica, divljih
golubova i veprova. U mocvari Pantan gnijezdi se osam vrsta ptica, trinaest iz zimuje a oko 40 vrsta
slijee za vrijeme proljetnih i jesenskih seoba.

Zasticena prirodna bastina

Najpoznatije zasti¢eno podrucje je Park prirode Biokovo koje se proteze na oko 200km?2 te obuhvada
s morske strane dijelove Makarske, Brela, Baske Vode, Tu€epa i Podgore, te s kontinentalne strane
Vrgorac, Zagvozd, Zadvarje i Sestanovac. Posebno vrijednosti parka uklju¢uju geomorfoloske
fenomene kao i zooloski i botanicki znacajna podrucja. Sadrzaji za posjetitelje ukljuuju dva
informativna i tri prezentacijska centra, botanicki vrt, planinarske i biciklisticke staze, pouéne staze,
vidikovce, planinarske domove i ugostiteljske objekte. Od ostalih izdvajaju se Pakleni otoci (otok
Hvar) s izletistima (PalmiZana, Zdrilica, Vlaka, Sv. Jerolim, Stipanska uvala), (nudisti¢ckim) plazama, te
atraktivnim podmorskim lokalitetima; otok BiSevo s Modrom spiljom, kanjon Cetine te Modro i
Crveno jezero kod Imotskog.

Tablica 3.1.4.

Zasti¢ene prirodne bastine po vrstama i klasterima

VRSTA KLASTER ATRAKCUA

Park prirode Dalmatinska zagora Biokovo
Splitska rivijera Biokovo

Rezervati Dalmatinska zagora Ihtioloski rezervat Vrljika
Splitska rivijera Pantan — ornitoloSko-ihtioloski; ihtioloski rezervat Jadro
Park Sume Splitska rivijera Poluotok Marjan sa Sustjepanom
Krajobrazi Dalmatinska zagora Imotska jezera — Gaj (podrucju oko Modrog i Crvenog jezera),

Prolosko blato, kanjon Rude; Gornji tok Sutine, potok Rumin,
potok Grab

Makarska rivijera

Brela —plaze i park Suma

Otok Hvar Pakleni otociM'PS, otok Séedro
Otok Brac Vidova gora, dolina Blaca
Otok Vis Otok Ravnik

Splitska rivijera

Kanjon Cetine™™

Botanicki vrt

Splitska rivijera

Botanicki vrt O. S. “Ostrog” (K.Luksi¢)

Makarska rivijera

Biokovski botanicki vrt Kotisina

Spomenik Dalmatinska zagora Crveno jezero, Modro jezero
prirode Otok Brac Bori¢ na krovu crkve (Nerezisc¢a), Zlatni rat, Stijena , Kolac”,
Otok Hvar Grapceva spilja
Vis Medvidina spilja, Modra spilia (Bigevo)", Brusnik, Jabuka,
Spilja na otoku Ravniku, Uvala Stiniva
Splitska rivijera Vranjacka pecina (Solin),
Parkovna Splitska rivijera Park Garagnin-Fanfogna (Trogir), park Vitturi (K.Luksi¢), Maslina

arhitektura

Mastrinka (K.Stifili¢), Botanicki vrt O. 8. “Ostrog” (K.Luksi¢)

VazZnost: M medunarodna, N nacionalna

TrZisna spremnost: S spremna, PS poluspremna, NS nespremna
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Kulturno-povijesna bastina

Splitsko-dalmatinsku Zupaniju karakterizira koncentracija kulturno-povijesne bastine. Na listi svjetske
bastine su Dioklecijanova palac¢a i srednjovjekovni Split, povijesna jezgra Trogira i Starogradsko polje.
Na listi nematerijalne kulturne bastine su Procesija za krizem (Hvar), Sinjska alka, Cipka od Agave
(Samostan sestara benediktinki, Hvar), klapsko pjevanje i vrlicko nijemo kolo.

Prema Strategiji razvoja kulturnog turizma, kao kljucne atrakcije identificirane su i prema vaznosti i
znacaju razvrstane u sedam kategorija slijedede atrakcije:

e Kategorija 1: Split (UNESCO)

e Kategorija 2: Trogir (UNESCO); Hvar

e Kategorija 3: Stari Grad (UNESCO)

e Kategorija 4: Makarska i Vis

e Kategorija 5: Jelsa i Sinj

e Kategorija 6: Bol (pustinja Blaca), Kastela, KomiZza, Trilj, Imotski

e Kategorija 7: (urbano-ruralne cjeline) Baska Voda, Marina, Milna (Brac), Nerezis¢a, Postira,

Pucis¢a, Seget, Supetar, Sutivan, Suéuraj, Vrboska, Vrgorac, Vrlika i Zagvozd

Ove kulturno-turisticke destinacije, promatrane prostorno, ¢ine pet tzv. slozenih kulturno-turistic¢kih
destinacija koje, u svojoj osnovnoj podjeli, prate Zupanijske subregije definirane Master planom:

e Destinacija 1: splitska (Split, Trogir, Kastela, Omis)

e Destinacija 2: hvarska (Hvar, Jelsa, Stari Grad)

e Destinacija 3: viska (Vis i Komiza)

e Destinacija 4: bracka (Bol, Milna, Nerezis¢a, Postira, Pucis¢a, Supetar, Sutivan)

e Destinacija 5: sinjska (Sinj, Trilj)

Kultura Zivota i rada

Splitsko-dalmatinska Zupanija nudi veliki broj turistickih resursa i atrakcija vezanih uz kulturu Zivljenja
na tom podrucju. Na otocima Bracu, Hvaru i Visu nalaze se bogati slojevi bijelo-Zu¢kastoga vapnenca,
pa je sama priroda pogodovala razvitku klesarskoga zanata, posebno na otoku Bracu. Osim
Dioklecijanove place od bijelog brackog mramora gradena su i druga velicanstvena djela arhitekture:
Bijela ku¢a u Washingtonu, Parlament i Novi dvor u Becu, Parlament u Budimpesti, Namjesnicka
palaca u Trstu i drugi.

Ekonomsko blagostanje donosilo je i pomorstvo. Interpretacija ove tradicije moze se pronadi u
Pomorskom muzeju u Splitu, Ribarskom muzeju u Vrboskoj te u muzeju u staroj mletackoj kuli u
KomiZi posto je KomiZa jedan od povijesnih centara ribarstva isto¢ne obale Jadrana. Njezina glavna
turisticka atrakcija je falkusa, tip ribarske gajete koja postaje najraSirenija ribarska barka na
Mediteranu, a na koju su komiski ribari nadodali falke za ribolov na dalekoj Palagruzi.

Kada su u pitanju folklorni obicaji, stanovnici Vrlike ponosni su na svoju tradicionalnu nosnju koja je
jedna od najljepsih u Hrvatskoj te na svoje Vrlicko kolo. Od legendi se mogu istaknuti Omiski gusari
poznati po svojim ubojitim strijelama i podvodnim zidom u koritu rijeke Cetine kojeg su izgradili kao
zaklon od neprijatelja s mora. Tu je i balada o Hasanaginici u kojoj se radnja odvija u Imotskoj krajini,
a prevedena je na mnoge svjetske jezike. U Kastelima je Ziva legenda o Miljenku i Dobrili te su
saCuvani dvorci i kasteli koji su dio te legende. Konacno, zanimljiva je i prica o Poljickoj Republici,
bogato povijesno dokumentirana, Cije obicaje i tradiciju njeguje Drustvo Poljicana te je djelomic¢no
uprizoruje manifestacijom ,Za Poljickin stolon”“ u Podstrani.

Splitsko-dalmatinska Zupanija prednjaci po broju proizvodaca grozda, vina i voénih vina. Na njezinom

podrucju nalazi se 58 vinarija i OPG-ova koji proizvode vino. Najpoznatija i najvrjednija sorta vinove
loze jest plavac mali od kojeg se dobivaju najbolja hrvatska crna vina.
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Jos neke od poznatijih sorta Zupanije su: bijela vugava, crni plavac, i plavac. Maslinarstvo je, kao i
vinogradarstvo, vazan element identiteta Zupanije, s ukupno 5.042ha maslinika. Na otoku Bracu
postoje dva muzeja uljarstva. Jedan se smjestio u prostoru donedavno aktivne Miracke uljare te
pruza uvid u tradicionalni nacin prerade ploda masline i proizvodnju maslinovog ulja. Drugi se nalazi
u mjestu Skrip u staroj uljari koja je stala s radom 1963. godine.

Autenticna gastronomska ponuda sagledavana u kontekstu kulture Zivota i rada, postaje i sam
kulturno-turisticki proizvod. Nju turistima ¢ine dostupni restorani, ponuda na seoskim obiteljskim
gospodarstvima te tzv. uporabni suveniri. Tradicionalna jela su forska i komiSka pogaca, a u predjelu
Cetine i Sinja, osim buzare od rije¢nih rakova, poznate su kobasice luganige te sinjski Arambasic.
Ovdje je vazno spomenuti i bracki Vitalac i tortu Hrapocusu kao zastiéena nematerijalna kulturna
dobra Republike Hrvatske.

Znameniti ljudi i dogadaji

Kao i kultura Zivota i rada, znamenite osobe i povijesni dogadaji podloga su interpretaciji na osnovu
prica i legendi te inspiracija za festivale i dogadanja. Svakako, najpoznatiji i od medunarodne
vaznosti je car Dioklecijan koji je dao izraditi placu u Splitu nakon povlacenja s prijestolja. Ivan
Mestrovié, o Cijoj se umjetnickoj ostavstini u Hrvatskoj skrbi institucija Muzeji Ivana MeStrovica, sa
sjedisStem u Splitu, u Galeriji Ivana MeStrovica smjeStenoj u njegovoj rezidenciji s prostranim vrtom
gdje je Zivio 1930-ih. Marko Marulié, kojeg nazivaju ocem hrvatske knjizevnosti, roden je u Splitu te
se u njegovu se Cast u Splitu svake godine organizira kazalis$ni festival i strucni skup ,,Maruli¢evi
dani“. Cijeli niz poznatih osoba povezan je s projektnim podrucjem, od kipara Rendica, skladatelja I.
Tijardovica, knjizevnika A. Kaci¢a Miosi¢a, Petra Hektorovi¢a, Hanibala Luciéa, Vladimira Nazora i Tina
Ujevic¢a. Ovo podrucje iznjedrilo je poznate glumce i rezisere, pjevace popularne glazbe kao i svjetski
poznate sportase.

Viska bitka smatra se najznacajnijom bitkom u povijesti austrijskog pomorskog ratovanja te joj je
posvecena cijela soba u Pomorskom muzeju Beca. VaZzan resurs je pri¢a o uskocima s Klisa i njihovoj
herojskoj obrani koja bi, interpretirana na odgovarajuéi nacin, upotpunila turisticki dozZivljaj i
atraktivnost utvrde.

Manifestacije

Kulturne manifestacije u Zupaniji su brojne. Turistic¢ki su orijentirana prvenstveno tzv. kulturna ljeta
koja se organiziraju u gotovo svakom mjestu Zupanije, od kojih se tradicijom isti¢u ,Splitsko ljeto” i
,Hvarske ljetne priredbe”. Njihova primarna funkcija je pruZanje dodatnih sadrZaja gostima koji
borave u tim destinacijama. Drugu skupinu ¢ine manifestacije stru¢no-znanstvenog profila, poput
,Dana hvarskog kazalista” i ,Festivala suvremene knjizevnosti“ u Starom Gradu, dok u podrucju
Dalmatinske zagore valja istaknuti manifestaciju ,,Glumci u Zagvozdu” koja privlaci i Siru publiku, ili
pak S Tinom u Vrgorcu. Sve se te manifestacije dogadaju tijekom ljeta. U trecoj skupini su
manifestacije koje njeguju obicaje i tradiciju, prvenstveno Sinjska alka, dogadaj nacionalnog znacaja
koji je postao sinonim za grad Sinj, te dobro etabliran , Festival dalmatinskih klapa“ u Omisu. Lokalni
obicaji slave se u priobalju uglavnom ribarskim vecerima, a u novije vrijeme pojavljuju se i
manifestacije na temu gastronomije, poput ,Dana maslina“ (Sumartin) ili ,,Za poljickin stolon”
(Podstrana). Pojedina mjesta uprizoruju posebno vaZne povijesne teme ili dogadaje, pa je tako ,,No¢
Dioklecijana“ postala gotovo tradicionalna u Splitu, a u Omisu se organizira , Gusarska bitka“. U
okviru svjetskih glazbenih trendova, valja istaknuti Split Ultra Europe festival koji se organizira
pocetkom srpnja, kao i ,Ethnoambient Salona“. Na podruéju Zupanije odriavaju se medunarodne
sportske manifestacije kao $to su WTA Bol Open, jedini WTA turnir u jugoistocnoj Europi, IFCA
Windsurf Europsko prvenstvo takoder u Bolu te Vanka Regule, natjecanje u ekstremnim sportovima
koje se odrzava svake godine krajem srpnja u Sutivanu. Od gospodarskih manifestacija se istice
Croatia Boat Show u Splitu, najveéi sajam nauticke industrije u zemlji.
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Kulturne i vjerske ustanove
U Zupaniji postoji 60-ak muzeja, zbirki (sakralnih, zavi¢ajnih, arheoloskih, malakoloskih, etnografskih,
likovnih, bibliotecnih, arhivskih) i galerija, s najve¢om koncentracijom u Splitu. Ti su muzeji
potencijalno izuzetno vrijedan resurs za posjetitelje, jer upravo u njima, bilo da su specijalizirani ili
zavi¢ajnoga karaktera, posjetitelji mogu steéi uvid u povijesni, ekonomski, kulturni i umjetnicki
razvojni kontekst destinacija i podrucja koja posjecuju. Posjetitelje sa specijaliziranim interesima
privuci ¢e specijalizirane institucije (npr. Galerija Ivana Mestrovi¢a), ili pojedini izloSci poput djela iz
Tintorettove radionice u dominikanskim samostanima Bola i Staroga Grada.

institut- s turizam

Tablica 3.1.5.
Muzeji, zbirke i galerije po vrsti i klasterima
VRSTA KLASTER ATRAKCUA
Muzeji Dalmatinska zagora Muzej cetinske krajine, Zbirka Franjevackog samostana,
Muzej Sinjske alke (Sinj), Muzej grada Imotskog; Muzej
triliskog kraja, Zupna zbirka sakralnih predmeta (Vrgorac),
Muzejska zbirka i galerija (Vrgorac)
Makarska rivijera Arheoloska muzejska zbirka B. Voda, Malakoloski muzej,
Gradski muzej (Makarska), Zavicajna zbirka gradac
Otok Brac Zbirka Dominikanskog samostana (Bol), Zavi¢ajni muzej otoka
Braca (Skrip), Riznica crkve sv. Jerolima (Puci¢a), Muzej
uljarstva (Mirca), Muzejska zbirka starih alata i zanata i
Kavanjinova spomen-soba
Otok Hvar Biskupski muzej (Hvar), Muzej hvarske bastine (Hvar),
Memorijalna zbirka skladatelja Antuna Dobroni¢a (Jelsa),
Ribarski muzej (Vrboska), Vinogradarska zbirka Pitve, Muzej
Starog grada
Otok Vis Arheoloski muzej grada Visa, Zavi¢ajna zbirka u Kastelu
Komuna (ribarstvo) Komiza
Splitska rivijera Muzej grada Kastela, Riznica Zupne crkve u K. Sucurcu,
Gradski muzej Omis, Gradski muzej Solina, Muzej Tusculum
(Solin), Arheoloski muzej, Etnografski muzej, Muzej grada
Splita, Muzej hrvatskih arheoloskih spomenika, Pomorski
muzej, Riznica Splitske katedrale (Split), Muzej sakralne
umjetnosti, Zbirka umjetnina Kairos (Trogir)
Galerije Makarska rivijera Galerija A. Gojaka (Makarska)
Otok Brac Galerija umjetnina B. Deskovi¢a (Bol), Galerija Ivan Rendi¢
(Supetar), Galerija "Frane Antonijevic¢" (Selca)
Otok Hvar Galerija moderne umjetnosti Arsenal
Splitska rivijera Galerija Emanuela Vidovica (Split), Galerija umjetnina (Split),
Galerija lvana Mestrovica
Kazalista Otok Hvar Hvarsko pucko kazaliste
Splitska rivijera Hrvatsko narodno kazaliSte Split, Gradsko kazaliste mladih
Split, Gradsko kazaliste lutaka Split
Svetista Dalmatinska zagora Svetiste gospe Sinjske

Makarska rivijera

Veprinac

Splitska rivijera

SvetisSte gospe od Otoka Solin

Sportsko-rekreacijske gradevine
Koncentracija sportsko-rekreacijske infrastrukture je u gradu Splitu s polivalentnom Spaladium
Arenom, sportskim centrom Gripe te nogometnim stadionom Poljud, u ¢ijoj su ponudi redoviti
vodeni turisticki obilasci tijekom sezone. U sklopu veéih hotelskih kompleksa nalaze se tenis centri u
Makarskoj, Tucepima, Bolu, Supetru i hotelskom kompleksu Medena, te sportska igralista za
nogomet, rukomet, odbojku kao i bocalista.
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Vedi bazenski kompleks takoder je u Splitu (Poljud), a bazenski kompleksi mogu se naéi i u vec¢im
hotelima (namijenjena hotelskim gostima), dok neka gradska sredista imaju javne bazene (npr.
Makarska, Sinj) namijenjene rekreaciji domicilnog stanovnistva. S nizom planina, Zupanija obiluje
planinarskim stazama koje su dobro oznacene i opisane u planinarskim vodi¢ima. Takoder, Zupanija

ima veliku koncentraciju lokacija za slobodno penjanje kako na obalnom dijelu, tako i na otocima.

Tablica 3.1.6.

Vece sportsko-rekreacijske gradevine i tereni po vrsti i klasterima

VRSTA

KLASTER

ATRAKCIA

IgraliSta

Makarska rivijera

Hoteli Makarska (9 otvorenih, 2 natkrivena tenis terena)
Sportski centar Slatina, Tucepi (5 zemljanih teniskih terena)
tereni za koSarku, nogomet, mali nogomet, rukomet, boéanje
i odbojku na pijesku

Otok Brac

Teniski centar Bol Bluesun Elaphusa (5 terena), Sportski
centar Waterman Svpetrvs Resort (teniski centar sa 6 terena,
Skola tenisa, mini golf, stolni tenis),

Otok Hvar

Sportski centar Helios Faros Stari Grad(4 tenis igralista),
bocéanje, mini-golf, odbojka), tenis centar hotela Hvar (Jelsa),
Sportsko-rekreacijski  centar Hvar (teniskih igralista,
polivalentnim igraliStem za mali nogomet, rukomet i
kosarku ), TN Senses Vrboska (teniska igralista, polivalentna
igraliSta za badminton, koSarku i mali nogomet).

Otok Vis

Sportsko rekreacijski centar ,lssa“ 4 teniska terena, 1
odbojkaskog i jednog terena za futsal, kosarku i rukomet

Splitska rivijera

Gradski stadion Poljud(35.000 mjesta), Tenis centar hotela
Medena (6 terena)

Dvorane

Splitska rivijera

Spaladium Arena (12.300 mjesta), SC Gripe (6.000 mjesta
velika, 1000 mala dvorana);,

Ostalo (bazeni,

streljane, spor.
aerodromi)

Dalmatinska zagora

Sportska zracna luka Sinj

Splitska rivijera

Centar za streljacke Sportove ,Stobrec”; Sportski centar
bazeni Poljud (olimpijski, vaterpolski, vanjski, za neplivace)

LetjeliSta

Dalmatinska zagora

Grede (Hrvace), Svilaja (Sinj)

Makarska rivijera

Sv. Ivan Krstitelj (Borak; Omis)

Otok Vis

Hum (Komiza)

Penjalista*

Dalmatinska zagora

Prozor (Vrlika), Kanjon Cikole - Osoje

Makarska rivijera

Brela (60 smjerova), Vrisove glavice i Zadvarje (Biokovo),
Drasnice (Biokovo), Krvavica (Makarska), Sportsko penjaliste
Vrsije Gradac

Otok Brac

Smrka (Izmedu Blaca i Milne) Stracina i Milna, Pokrivenik

Otok Hvar

Sveta Nedilja, Velika stiniva

Planinarski
domovi

Splitska rivijera

Marjan, Markizina greda (Klis), Sv. Vid (Klis); Omis, Rupotine
(Kozjak), Klobuk (Mosor) — jedno od najznacajnijih penjalista
Dalmacije, Bobanova greda i Malacka (Kozjak), Perun

(Podstrana)
Dalmatinska zagora Orlove stine
Makarska rivijera Toni Rosso

Splitska rivijera

Malacka, Putalj, Umberto Girometta

*Izvor. SPK Marulianus (http://www.marulianus.hr/)

Turisticke staze, putovi i ceste
lako je Zupanija geomorfoloski razvijena te brojne prometnice omogucéuju izniman panoramski
uzitak, takve prometnice jos nisu sluzbeno prepoznate i oznacene.

GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SDZ-A SA STRATESKIM | OPERATIVNIM PLANOM MARKETINGA TURIZMA 26


http://www.marulianus.hr/

institut- s turizam

U novije vrijeme, intenzivno se radi na razvoju biciklistickih staza pa je tako, prema podacima
Turisti¢ke zajednice SDZ-a, ukupno trasirano 3.000 kilometara biciklisti¢kih trasa, a u projekt su se
ukljucili svi klasteri Zupanije. Planinarske staze su brojne i dobro oznacene, kako u obalnom dijelu,
tako i u zaledu i na otocima, iako je broj ali i kvaliteta planinarskih domova, kuéa i sklonista
nedovoljna. Unato¢ poznatim svetistima, hodocasnicke staze su tek u povoju, s nedavno zavrSenom
Stazom gospi Sinjskoj (iz pravca Solina). Vinske ceste kao i ceste maslinovog ulja su u povoju.

Tablica 3.1.7.
Turisticke staze, putovi i ceste vrsti i klasterima
VRSTA KLASTER ATRAKCUA
Planinarske staze Dalmatinska zagora  Dinara, Svilaja, Kame3nica, Biokovo
Makarska rivijera Biokovo
Otok Brac Vidova gora
Otok Hvar Sveti Nikola
Otok Vis Hum
Splitska rivijera Kastelanski Kozjak, Mosor, Poljicka planina, Omiska Dinara
Hodocasnicke staze Splitska Staza gospi Sinjskoj

rivijera/Dalmatinska
zagora

Poucne i tematske staze

Dalmatinska zagora

Poucno-ekoloska staza Imotska jezera - Gaj, Poucno-ekoloska
staza Tvrdava Topana-Modro jezero-Crveno jezero, Staza Tinovo
hodocasée po Zagori

Makarska rivijera

Poucna geoloska staza pod Vilovikom, Pou¢na staza Putovima
drevne Berulije, Poucni ekoloski put "dr. fra Jure Radi¢" (Biokovo),
Pjesacka staza Alberta Fortisa Drvenik

Otok Brac

Poucna staza Vidova Gora, Tematska staza Herkules — prema
antickim kamenolomima (uvala Splitska i Rasohe), Pjesacka i
gourmet staza DolCevita (prema D. Humcu i Dracevici), kulturni
tematska staza kroz Supetar - Dan s Rendi¢em, PjeSacka staza
Maslinovi puti (kruzna staza oko Mirca)

Splitska rivijera:

Splitska rivijera

Kruzna (anticka) staza oko Peruna koja spaja Podstranu i
Zrnovnicu

Vinske ceste*

Dalmatinska zagora

Vinarija Vrgorka, Vinarija Grabovac, OPG Capin, Vinarija
Matkovié, OPG Pojatina, Vinarija Imota

Makarska rivijera

Vinarija Opacak

Otok Brac Vinarija Bakovi¢, Jako vino, PZ Bol, OPG Wiss

Otok Hvar Podrum Vujnovi¢, Zlatan otok, Vina Planci¢, Vina Pinjata, Vina
Marijan, Vino Hvar, PZ Svirce, Vina Dubokovi¢, Vina Tomi¢

Otok Vis Komica, Podspilje PO Cobo, PO Svili¢i¢, PZ Podspilje, OPG Radan,

PO Senjanovi¢, Vinarija Bakhus, PO Vitis, OPG Vladusi¢, Vinarija
Lipanovi¢, Vinogradar, OPG Magi¢, Vinarija Zorotovi¢, Vinarija
Sedula, Vinarija Poduje

Maslinovi puti*

Makarska rivijera

Josko Veza (Brist), Uljarska zadruga Igrane, Olikom (Makarska),
OPG Viskovi¢ (Tugepi), OPG Klarici¢ (Zivogosce)

Otok Brac

Vojmir Cvitanovi¢ (Bol), OPG BiocCina (Postira), OPG Ljerka Litovi¢
(Povlja), Tocinjak doo (Povlja), Tonko A. Ostoji¢ (Povlja), Zdravko
Peri¢ (Povlja), Mario Carevi¢ (Selca), Miro Jaksi¢ (Selca), PZ
Seléanka (Selca), OPG Stambuk (Sumartin), Ivica Stancié
(Sumartin), Josip Borojevi¢ (Sumartin),

Otok Hvar

Antun-Tudor Simunov (Hvar), OPG Luka Hailo (Brusje), Juraj Rubin
(Jelsa), Pordan Gunduli¢ (Jelsa), OPG Konoba Lavcevi¢ (Vrboska),
OPG Fistonic (Zastrazisce)
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Otok Vis Vinko Svili¢i¢ (Komiza),

Splitska rivijera OPG Marinkovi¢ (Solta), OPG Kastelanac (Solta), Uljara Novak
Commerce (K. Luksi¢), Mirko Sirovica (K. Stari), lvan Nejev — Kike
(Marina), OPG Tomi¢ (Podstrana), Zadruga Marina (Marina), OPG
Pletikosi¢ (Solin), OPG Kraus (Split), Impiger doo (Split), Uje (Split),

*u nastajanju, prema www stranici Turisticke zajednice SDZ-a

2.3.2. Stanje izgradenosti i turisticke zone

Pored turistickih zona na kvalitetu turistickih destinaciju utje¢e svekolika gradevinska aktivnost, a
zadnja dva desetljece svjedoci smo ekspanzije gradevinske aktivnosti u obalnom pojasu, pored
turisti¢kih zona vazno je sagledati i opce stanje izgradenosti Zupanije. Najvedi pritisak na izgradnju u
Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji je u obalnom podrucju. U zasticenom obalnom podrucju (ZOP)
Zupanije izgradeno je oko 5 posto povrsine, a prema prostornim planovima ona bi trebala dosegnuti
oko 8 posto. Medutim, u pojasu od jedan kilometar od mora, trenutno je izgradeno oko 25 posto,
odnosno 36 posto s postoje¢im i planiranim gradevinskim podru¢jem na kopnenom dijelu ZOP-a. Na
otocima to je znatno manje i iznosi 5,5 posto trenutno, odnosno 8 posto pribroji li se i planirano
gradevinsko podrucje. Ukupno je iskoriSteno oko 73 posto gradevinskog podrucja unutar ZOP-a.
Potrosnja gradevinskog zemlji$ta po stanovniku iznosi oko 190m2, najnize od svih obalnih Zupanija®.

Prema zadnjim Izmjenama i dopunama Prostornog plana Splitsko-dalmatinske Zupanije, na cijelom je
podrucju Zupanije, izvan gradevinskog podrucja naselja, predvideno c¢ak 138 turistickih razvojnih
zona/gradevinskih podrudja ugostiteljsko turisticke namjene (tablica 3.3.1. i 3.3.2.) razmjeStenih 39
jedinica lokalne samouprave pri ¢emu se:

e 90 turistickih razvojnih zona nalazi u unutar podrucja zasticenog obalnog pojasa (ima
kontakt s morem), dok se preostalih

e 48 turistickih razvojnih zona nalazi izvan podrucja zasticenog obalnog pojasa (nema kontakt
s morem).

= Berlengi, G. (2015). Tematska studija: Prostorni razvoj obalnog podrucja Hrvatske.

GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SDZ-A SA STRATESKIM | OPERATIVNIM PLANOM MARKETINGA TURIZMA 28



institut- s turizam

Tablica 2.3.2.1.
Turisticke zone unutar zasti¢enog obalnog pojasa po klasterima
Klaster Grad/Opcina Naselje Zona PO(V;:)na Kapacitet Namjena
Makarska Baska Voda Baska Voda Coce 13,00 700 T1
rivijera
Baska Voda Basko Polje 20,00 1.500 T1
Krvavica Krvavica 4,90 350 T1
Promajna Djecje selo 7,00 800 T1
Promajna Kapetansko selo 9,00 500 T1
Gradac Drvenik Slatine — Cista 9,50 700 T3
Makarska Makarska BiloSevac 99,40 5.000 T1/T2
Podgora Zivogoice Dole 17,00 1.200 T3
Podgora Dracevac 15,70 750 T1/T2
Igrane Jarsan 8,00 700 T2
Drasnice Komoljaca 7,00 400 T2
Zivogosce Velika Duba 5,40 450 T3
Zadvarje Zadvarje Pelegrin 8,20 550 T1
Otok Brac Bol Bol Drasin 10,00 300 T2
Milna Milna Bijaka—jug 9,92 800 T2
Milna Bijaka- sjever 14,50 950 T2
Milna Brdo 12,92 750 T2
Milna Duboka 1,00 120 T1
Milna Osibova-Lucice 32,25 1.700 T2
Milna Turski Bok 13,50 600 T2
Nereziséa Nereziséa KneZev Ravan 7,50 450 T2
NerezZis¢a Planica 7,50 410 T2
Nereziséa Smrka 13,50 1.250 T1
Murvica Zamirje 7,70 500 T2
Postira Postira Bok 5,40 400 T1
Postira Lovrecina 1,10 80 T2
Putiséa Puti’ca Cila 17,00 700 T2
Selca Novo Selo Selca-Golfl 8,00 520 T2
Povlja Ti¢ja Luna 9,40 700 T2
Selca Tanki Ratac 4,90 400 T2
Selca Selca-Golf2 8,00 520 T2
Sumartin Jezero 12,10 750 T2
Sumartin Bunje 4,20 450 T3
Sumartin Selca-Golf3 8,00 520 T2
Supetar Mirca Vele Njive 15,30 800 T2
Mirca Mutnik 17,30 750 T1
Supetar Babin Laz 4,60 400 T3
Supetar Malacnica 12,00 600 T1
Sutivan Sutivan Borak (Likva) 12,10 750 T2
Sutivan Golo Brdo 18,50 370 T2
Sutivan Junce Ravan 43,70 870 T2
Sutivan Oblucje 14,70 300 T2
Sutivan Spila 6,10 800 T2
Sutivan Tiha Mala 2,40 100 T2
Otok Hvar Hvar Brusje Sviracina 5,30 320 T2
Hvar Vira 13,00 800 T3
Zarace Plaza 14,70 1.200 T2
Sv. Nedjelja Jagodni Bad 13,30 900 T2
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Klaster Grad/Opcina Naselje Zona PO(V;:)na Kapacitet Namjena
Jelsa Gdinj Zarace 10,79 600 T2
Gromin Dolac  Gromin Dolac 2,50 150 T2
Ivan Dolac Ivankovié 8,85 500 T2
Jelsa Carkvica 15,04 800 Tl
Jelsa Grebiscée 1,80 130 T3
Jelsa Makarac 6,28 600 T2
Jelsa Zencisée 5,11 400 T1
Vrboska Soline 10,72 600 Tl
Vrboska Soline 4,57 500 T3
Zastrazisce Raskovica 10,00 550 T2
Zavala Petrovac 5,50 320 T2
Zavala Zutica 16,65 700 T2
Stari Grad Stari Grad Zolca 30,00 2.300 T2
Stari Grad Borova 9,00 800 T2
Stari Grad Brizenica 12,10 800 T2
Stari Grad Kljuéna 19,00 1.400 T2
Stari Grad Siroki Rat 12,00 800 T2
Stari Grad Zogonke 8,10 900 T1
Suduraj Selca Mrtinovik 18,80 1.500 T1/T2
Suduraj Milaska 12,30 800 T3
Suduraj Perna 14,00 1.600 T2
Sucuraj Vinogradine 20,00 2.350 T2
Otok Vis Komiza Komiza Barjoska 19,50 600 T2
Vis Podstrazje Zaglav 7,70 500 T2
Rogacic Parja 3,00 150 T1
Rukavac Srebrna 6,00 500 T1
Vis Punta Biskupa 5,10 300 T2
Splitska Dugi Rat Duce Duée — Kava 6.60 500 T2
rivijera Marina Vinisée Vela Borovica 18,00 1.200 T1
Sevid Lisi¢éine 50,00 2.220 T2
Okrug Okrug Gornji Duboka 9,00 700 T2
Okrug Okrug Gornji Racetinovac 29,50 1.200 T2
Okrug Gornji Siroka 30,50 1.500 T1/T2
Omis Lokva Rogozn. Ivasnjak 15,17 520 T1
Lokva Rogozn.  Plani Rat 13,60 700 T2/T3
Solta Gornje Selo Livka 38,30 1.850 T1/T2
Maslinica Sesula 7,50 400 T2
Maslinica Sipkova 4,90 350 T1
Necujam Rakotina 8,20 450 T2
Sred. Selo Kasijun 6,30 350 T1
Trogir Drvenik Vel. Komorovica 12,50 700 T2
Zedno Zedno 3,00 200 T1/T2

Izvor: Izmjene i dopune prostornog plana SDZ
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Tablica 2.3.2.2.
Turisticke zone izvan zasticenog obalnog pojasa po klasterima
Klaster Grad/Opcina Naselje Zona PO(V;:)na Kapacitet Namjena
Dalmatinska Cista Provo Arzano Jandrica Staje 3,50 175 T2
zagora Cista Provo Biorine Donje Karadze 1.80 90 T2
Biorine Sugkova Lazina 1,70 85 T2
Cista Velika Roniéeva Staja 7,80 390 T2
Dobranje Lerotica Staje 2,70 135 T2
Dobranje Milardovic¢a St. 3,30 165 T2
Dobranje Vuletiéa Staje 6,00 300 T2
Dobranje Vul.-Cubetiéa St. 13,98 700 T2
Svib Krstina 18,70 1.000 T1/T2
Dicmo Susci Korita 9,69 65 T2
Susci Radinje 2,43 35 T2
Dugopolje Kotlenice Kod Spilje 4,59 230 T1
Hrvace Donji Bitelic  Peruca 18,42 950 T1
Potravlje Gargasar 14,60 730 T3
Rumin Dubov Vrata 17,90 900 T2
Lovrec Dobrinca BrezZine Il 7,00 350 T1/T2
Lovrec Oluji¢a Staje 6,00 300 T1/T2
Lovreé Strana 4,00 200 T1/T2
Studenci Antunovica St. 9,00 450 T1/T2
Studenci Corbi¢i 3,00 150 T2
Studenci Udiljkove Staje 7,00 350 T1/T2
Prim. Dolac Prim. Dolac Preslo 4,90 240 T2
Prolozac G. Prolozac G. Prolozac 1,40 70 T2
Ricice Ricice 1 3,40 170 T1
Ricice Ricice 2 1,30 65 T1
Sestanovac Kresevo Golf Park 9,00 660 T2
Sestanovac  Cvoriste Sest. 3,70 190 T1
Zejevica Sakala 6,80 160 T2
Trilj Vedrine Strmen Dolac 8,50 350 T2
Vostane Gornje Vostane 18,14 800 T2
Vostane Put Zlabine 34,00 1.500 T1/T2
Vrlika Garjak Duvnjaci 7,60 200 T2
Garjak Garjak-Golf 10,00 450 T2
Garjak Tabela 4,00 200 T3
Koljane Koljane-Golf 10,00 450 T2
Koljane Jezero 10,50 200 T2
Zadvarje Zadvarje Golf-Zadvarje 9,00 500 T2
Zadvarje Sodani 7,00 200 T
Zagvozd Biokov. Sela  Bakotine Staje 2,60 130 T2
Zagvozd Mandesina 1,89 95 T2
Zagvozd KoSorovac 0,40 30 T3
Zagvozd Vranjaca 3,73 190 T2
Splitska Marina Pozorac Osljak 6,00 300 T2
Rivijera Oomis Blato Blato (Cetina) 1,60 200 T2
Pisak Dovanj 2,00 150 T2
Slime Dovanj 2,50 150 T2
Tugare Tugare 3,50 400 T2
Otok Korita Korita 15,60 780 T2

Izvor: Izmjene i dopune prostornog plana SDZ
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Neovisno o razlikama u atraktivnosti pojedinih turisti¢kih razvojnih zona, a $to se ne odnosi samo na
veli¢inu i prirodne znacajke prostora, ve¢ i na sloZenost imovinsko-vlasnicke problematike,
raspolozZivost komunalne infrastrukture te laku/tesku pristupaénost i/ili dostupnost, uvid u prostornu
distribuciju turisti¢kih razvojnih zona na podruéju SDZ kao i na predvidivi broj postelja koje su u tim
zonama planirane, upucuje na zaklju¢ak da su razvojne ambicije i sklonost prema pojacanom
turistickom profiliranju pojedinih lokalnih samouprava izrazito naglasene. To je osobito izrazeno ne
samo u nekim manjim otockim sredinama, vec i Zupanijskom zaobalju. Pritom posebno ohrabruje
¢injenica da je velik broj turisti¢kih razvojnih zona Zupanije planiran izvan podruéja zasti¢enog
obalnog pojasa, dakle, u (ruralnom) zaledu.

Naime, najveéi broj turistickih razvojnih zona nalazi se na podrucju Zagore (46 zona ili 33,3%), a
potom slijede Brac (31 zona ili 22,5%), Hvar ( 26 zona ili 18,8%), Makarska i Splitska rivijera (svaka po
15 zona ili 10,9%), dok je najmaniji broj turistic¢kih razvojnih zona predviden na otoku Visu (5 zona ili
3,6%). U tom se kontekstu moZe zakljugiti da nositelji razvojne politike Zupanije planiraju pojacani
razvoj smjesStajne ponude i u turisticki manje razvijenoj unutrasnjosti, a povezano s potrebom
gospodarske i/ili demografske revitalizacije ruralnog brdskog podrucja.

S druge strane, a kad je rije¢ o maksimalno dopustenom broju postelja izvan naseljenih mjesta i
gradova, Zupanijski prostorni plan dopusta izgradnju novih 85,3 tisuée postelja, pri ¢emu se 68,7
tisuca (ili 80,6%) odnosi na turisticke zone u priobalju (unutar zasticenog obalnog pojasa), dok se
preostalih 16,6 tisuca postelja (ili 19,4%) odnosi na prostor zaleda (podrucja izvan zasticenog
obalnog pojasa). Osim ruralnog prostora u zaledu Zupanije, najveéi se broj postelja dopusta na
podrucju otoka Hvara (22,3 tisuce) i Braca (19,5 tisuéa), a nesto manje na podruc¢ju Makarske (14,3
tisucée) i Splitske rivijere (12,8 tisuca).

Konaéno, uvid u planirane turisticke razvojne zone Zupanije ukazuje i na ¢injenicu da u njihovoj
strukturi, izrazito prevladavaju T2 zone (62,3%). Udio T1 zona dostiZze 18,8%, dok su T3 (8,7%) i
mjedovite zone (T1/T2 i T2/T3) najmanje zastupljene 10,1%). Navedena struktura turistickih
razvojnih zona izvan podrucja naselja upucuje ponajvise na visoku izrazenu sklonost prema
sezonskom turizmu apartmanskog tipa, odnosno na relativno neracionalno koristenje raspolozivog
razvojnog prostora.

Posebno zacuduje velika prisutnost T2 zona ¢ak i u podrucjima izvan zasticenog obalnog pojasa u
kojima bi, zbog postivanja vjekovne kulture Zivota i rada, znatno primjerenija bila orijentacija na T1
zone, odnosno na uspostavu sustava difuznih hotela kroz revitalizaciju eko-etno sela, odnosno na
izgradnju tematiziranih hotelskih objekata manjeg obujma, ukljuc¢ujuéi i obnovu tradicijski gradenih
stambenih i/ili stambeno-gospodarskih objekata primjerenih gabarita.

2.3.3. Turisticki kadrovi

Na srednjoskolskoj razini, turisti¢ki kadrovi obrazuju se u dvije specijalizirane te jedanaest opdih
strukovnih skola, rasporedenih u ve¢im gradskim/opcinskim sredistima. U ¢etverogodisnje programe
upisuje se godisnje oko 300 ucenika (hotelsko turisticki komercijalisti, hotelsko-turisticki tehnicar,
agro-turisticki tehnicar) te otprilike isti broj u trogodisnje programe (kuhar, konobar, slasticar). Pored
kvantitativne neujednacenosti upisnih kvota s potrebama za radnom snagom, poslodavci se Zale na
neujednacene izlazne kompetencije i nisku razinu strukovnih znanja i vjestina, a nastavnici na nisku
razinu strucnosti mentora na radnom mjestu te krSenje ugovora o naukovanju. Visoko-obrazovani
kadar obrazuje se na Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Splitu te na Visokoj skoli za menadZment
Aspira. Stopa sudjelovanja u kontinuiranom obrazovanju je niska, iako su veca hotelska poduzeca
osmislila vlastite programe usavrsavanja radnika. U brojnim mikro i malih poduzeéima i vlasnici i
njihovi kadrovi ne posjeduju nuzno potrebna strukovna znanja i kompetencije. Ipak, najvedi je
problem nedostatak radne snage, osobito u jeku turisticke sezone. Tradicionalni, sezonska radna
snaga dolazila je iz Slavonije i ostalih kontinentalnih dijelova Hrvatske.
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Kako hrvatski gradani imaju slobodan pristup trZiStu rada vedine europskih zemalja nakon
pridruzivanja Europskoj uniji, smanjila se atraktivnost sezonskog zaposljavanja, a time se kao jedan
od akutnih problema pojavio i nedostatak sezonske radne snage.

Prema anketi turistickih zajednica“, postojeéim kadrovima zaduzenim za razvoj turizma, najvece
obrazovne potrebe u podrucju su razvoja novih i kreativnih proizvoda i usluga, Sto ne iznenaduje s
obzirom na nove trZiSne trendove i sve zahtjevnije turisticke potrosace. Slijedi destinacijski
menadZment, odnosno, pitanje kako ucinkovito suradivati u razvoju turisticke destinacije te koji
mehanizmi tu postoje na raspolaganju. Potom, promocija turistickih destinacije i pra¢enje trendova
te uporaba ICT-a u turizmu. U odredenoj mjeri prepoznati su kulturni turizam i ruralni turizam kao
turisti¢ki proizvodi za koje Zupanija ima potencijale koji nisu iskoristeni, a koji mogu obogatiti
proizvod 'sunca i mora'.

2.3.4. Turisticke agencije

U Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji djeluje oko 200-tinjak turistickih agencija, najviSe na podrucju
Splitske i Makarske rivijere. lako je prisutan relativno veliki broj agencija one se joS uvijek pretezito
bave posredovanjem u privatnom smjestaju i organizacijom 'standardnih’' izleta. lako se javljaju DMC
agencije jos se uvijek moze reéi da potencijali u tom smislu nisu iskoriSteni te da joS uvijek postoji
puno prostora za individualni i inovativan pristup u smislu kreiranja ponude temeljene na lokalnim
resursima i posebitostima. Ipak, gostima su i sve viSe na raspolaganju tematski programi poput
pjesackih tura (Game of Thrones), gastro tura, vinski turizam, pjeSacke ture (potraga za blagom
Splita), pjesacke ture povijesnim Klisom i Salonom, ekstremni sportovi i adrenalinske ture (kanuing,
safari ture).

2.3.5. Turisticke informacije i promidzbeni materijali

Turisticke informacije o Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji distribuiraju se kroz razli¢ite medije i sredstva
informiranja. Kad je rije¢ o koristenju informacijskih i komunikacijskih tehnologija Zupanijska
turisticka zajednica pruza informacije kroz portal www.dalmatia.hr, koji se prema Planu i programu
rada za 2018. godina planira redizajnirati, sadrzajno unaprijediti i aZurirati. Stranica se trenutno
sastoji od pet klju¢nih izbornika: 'Planirajte putovanje', 'Istaknuto’, 'Srednja Dalmacija', 'Atrakcije i
aktivnosti' te 'Multimedija & PR', koji se dalje dijele na podizbornike u kojim se detaljnije pruzaju
informacije. Stranica, za sada, pruza informacije za turiste kao i za medije i internu javnost tj. ne
postoje posebni portali za pojedine grupe korisnika. Osim na hrvatskom jeziku postoji u jos Sest
jezi¢nih varijanti, na engleskom, njemackom, poljskom, ¢eskom, francuskom i talijanskom jeziku. U
okviru stranice je i blog stranica (centraldalmatiatouristboard.blogspot.hr) koju vodi Paul Bradbury.

Osim na Internet stranicama, TZ Splitsko-dalmatinske Zupanije promovira se kroz Facebook stranicu
centraldalmatia.hr gdje kontinuirano objavljuje razlicite vijesti, dogadanja i zanimljivosti. Putem ove
stranice korisnicima je na raspolaganju Facebook aplikacija Wallpapers putem koje mogu preuzeti
izabrane lijepe fotografije s podrucja Srednje Dalmacije. Pored toga, TZ ima kanal na Youtubeu gdje
prikazuje promotivne video-materijale.

Od tiskanih materijala raspolaze se s jednom imidZ broSurom, tri kulturno-povijesna vodica koji
pokrivaju podrucja 'Zagora', 'Otoci' i 'Obala’. Dalje, postoji turisticki vodic¢ ,Srednja Dalmacija“,
brosura 'Discover Central Dalmatia', brosSura 'Zeleno srce Srednje Dalmacije' te specijalizirani
materijali 'Gastro vodic', 'Kulturna bastina' i 'Sakralna bastina — Brac'. Pored kulture, naglasak je jos
na materijalima na aktivan odmor, odnosno, brosuri 'Outdoor adventure' i broguri 'Carter'. Posebno
se jo$ moze istaknuti monografija 'Srce Jadrana'.

24 nstitut za turizam (2016). Stavovi direktora/ca turistickih zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije (Prilog 1).
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Temeljna brosura i turisticki vodic tiskani su u vise jezi¢nih varijanti dok su proizvodne brosure osim
na hrvatskom najées¢e na engleskom i njemackom jeziku. Turisticke informacije i promocijski
materijali distribuiraju se i putem turistickih sajmova na kojima nastupa TZ Splitsko-dalmatinske
Zupanije. Tijekom 2017. godine u suradnji s drugim Zupanijskih turistickim zajednicama nastupilo se
na 12 sajmova te joS na 7 u okviru Standa Hrvatske turisticke zajednice.

2.3.6. Turisticka educiranost lokalnog stanovnistva

Ovaj je aspekt turistickog poslovanja izuzetno vaZzan za Zupaniju stoga Sto je a) velik broj stanovnika
uklju€en u turisticko poslovanje uglavnom kroz iznajmljivanje smjestaja s razli¢itim stupnjem iskustva
u ugostiteljstvu; b) uslijed zbijenosti urbanih struktura te pritiska na javnu i komunalnu infrastrukturu
vecina stanovnika osjeti neke od negativnih manifestacija turizma — prometnu guzvu, buku, otezan
pristup zdravstvenim sluzbama, optereéenost infrastrukture i sliéno. Ipak, zadnja istrazivanja stavova
lokalnog stanovnistva (provedena 2011 za potrebe izrade nacionalne strategije turistickog razvoja),
pokazuju da stanovnici percipiraju turizam pozitivno, iako su se pojavili odredeni znakovi
nezadovoljstva. Oko petine ne misli da turizam donosi bolji Zivot, 38 posto smatra da od turizma
koristi ima samo manjina, a tre¢ina smatra ekonomske koristi od turizma precijenjenima. Oko petine
smatra da turisti samo stvaraju guzve, a turisticka izgradnja nagrduje izgled mjesta, trec¢ina da turisti
malo troSe, gotovo 40 posto povezuje turisticku aktivnost s poveéanim troskovima zivota. No unatoc
tome, 40 posto bi voljelo vidjeti porast broja turista, a gotovo polovina spremno tolerira turiste. lako
ovi podaci nisu alarmantni, oni upucuju na potrebu definiranja mjera kojima ée se minimalizirat
negativni utjecaj turizma na lokalno stanovnistvo, te samim time odrzZati kvaliteta usluge i gostoljubiv
stav prema turistima.

2.4. ANALIZA TRZISTA | TURISTICKA STATISTIKA

2.4.1. Turisticki dolasci i noéenja

U 2016. Zupanija je ostvarila 2,74 milijuna turisti¢kih dolazaka i gotovo 15 milijuna noéenja. U zadnjih
deset godina turisti¢ki promet povecao se za 60 posto (sa 1,7 milijuna dolazaka i 9,3 milijuna noéenja
2007.), kao sto to ilustrira slika 4.1.1. Osobito se biljeZi nagli porast u posljednje dvije godine, od 12
posto u broju dolazaka i 10,6 posto u broju nocenja.

Prosjecna duZina boravka turista iznosi 5,4 dana, te je malo iznad nacionalnog prosjeka (5 dana).

Slika 2.4.1.1.
Kretanje turisti¢ckog prometa u SDZ u razdoblju 2007 - 2016. godina s linearnim trendom

Izvor: DrZavni zavod za statistiku
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Prevladavaju inozemni turisti (94 posto), od kojih su najbrojniji oni iz Poljske (12,6 posto), Njemacke
(12,5 posto) te Ceske (11,2 posto). U odnosu na RH, iznad prosje¢no su zastupljeni turisti iz Poljske,
Ceske, Slovacke te Bosne i Hercegovine, kao i turisti iz Svedske i Norvegke. Ispod prosje¢no su
zastupljeni turisti iz Slovenije, Austrije i Italije (Tablica 2.4.1.1).

Tablica 2.4.1.1.

Najvaznija emitivna trzista SDZ-a u 2016. godini

Zemlja porijekla Dolasci Nocenja Dolasci (%) Nocenja (%)
Poljska 251.724 1.871.903 9,20 12,58
Njemacka 255.521 1.852.042 9,33 12,45
Hrvatska 232.571 889.382 8,50 5,98
Cedka 217.865 1.666.613 7,96 11,20
Ujedinjena Kraljevina 159.800 753.905 5,84 5,07
Bosna i Hercegovina 145.439 747.805 5,31 5,03
Francuska 117.356 538.969 4,29 3,62
Svedska 113.066 683.633 4,13 4,59
Slovacka 107.212 805.733 3,92 5,41
Slovenija 98.473 692.119 3,60 4,65
Austrija 87.830 525.044 3,21 3,53
Ostale zemlje 950.447 3.853.743 34,72 25,90
Ukupno 2.737.304 14.880.891 100,00 100,00

Izvor: DrZavni zavod za statistiku.

Splitsko-dalmatinsku Zupaniju karakterizira visoka sezonalnost turisticke potraznje (slika 2.4.1.2.) jer
se Cak oko 76,5 posto turistickih noéenja ostvaruje tijekom tri ljetna mjeseca (lipanj-kolovoz), a 96
posto u razdoblju od svibnja do rujna.

Slika 2.4.1.2.
Kretanje trackog prometa u SDZ u 2016. godini po mjesecima
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Izvor: DrZavni zavod za statistiku

Najnizu sezonalnost ima hotelski smjestaj. U tri ljetna mjeseca (lipanj — kolovoz) tu se ostvaruje oko
58 posto ukupnog broja nocdenja, dok je sezonskom poslovanju najizloZeniji obiteljski smjestaj u
kojem se 84 posto ukupnog broja noéenja ostvaruje u tom razdoblju.

Vise od polovice dolazaka (53 posto) i nocenja (63 posto) u 2016. ostvarilo se u obiteljskim
smjestajnim kapacitetima, u hotelskom smjestaju oko 38 posto dolazaka i 28 posto nocenja dok je u
kampovima ostvareno tek oko 6,5 posto dolazaka i noéenja turista.
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Najmanje dolazaka i noéenja ostvaruje se u omladinskim hostelima i slicnim smjestajnim objektima
(oko 3 posto dolazaka i 1,6 posto nocenja) (slika 4.1.3).

Osim visokog udjela u ukupnom turistickom prometu, obiteljski smjestaj karakterizira i nadprosjecna
duZina boravka turista, koja je u 2016. iznosila 6,5 dana, u odnosu na kampove (5,7 dana), hotele
(4,1 dan) i hostele (3 dana).

Slika 2.4.1.3.
Turisti¢ki promet (noéenja) u SDZ u 2016. prema vrstama smjestajnih kapaciteta
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28%
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Izvor: DrZavni zavod za statistiku.

Smjestajni kapaciteti
Prema podacima Driavnog zavoda za statistiku iz 2016. godine na podruéju Zupanije raspoloZivo je
gotovo 240 tisucéa postelja i 75,7 tisuca soba u 1.200 smjestajnih objekata razli¢itih vrsta i kategorija.

U strukturi smjestajnih kapaciteta (slika 2.4.1.4.) dominira obiteljski smjestaj s 182 tisuce postelja (76
posto), te hotelski i slican smjestaj sa 35 tisuca postelja (15 posto). Na kampove otpada oko 6 posto
postelja, te oko 3 posto na ostale smjestajne kapacitete.

U strukturi hotelskog smjestaja prevladavaju hoteli sa Cetiri (43 posto) i tri zvjezdice (33 posto), dok
je broj postelja u hotelima s dvije zvjezdice znatno manji (20 posto). Broj postelja u hotelima s pet
zvjezdica je svega 5 posto - Cetiri takva hotela raspolaZzu sa 660 soba i 1.113 postelja.

Prosjec¢an broj postelja po sobi je 2,2 u hotelskom smjestaju; 3,1 u kampovima; 3,4 u obiteljskom
smjestaju te 4,1 u hostelima.

Prosje¢na godiSnja stopa iskoristenosti smjestajnih kapaciteta iznosi 17 posto, pri ¢emu je najvisa u
hotelskom smjestaju (33 posto), dok je u obiteljskom smjestaju niskih 14 posto, odnosno 52 dana®.
Medutim s obzirom na visoku sezonalnost turisticke potraznje i ¢injenicu da je veéina smjestajnih
objekata otvorena oko 250 dana godisnje, neto iskoristenost smjestajnih kapaciteta zasigurno je
nesto veca te se krece u rasponu od 20 posto (75 dana) za obiteljski smjestaj do 50 posto (175 dana)
za hotelski smjesta;.

25Prosje&fna godisnja stopa iskoriStenosti smjestajnih kapaciteta izracunata je temeljem podataka DZS-a o broju postelja i na
bazi 365 dana poslovanja svih smjestajnih objekata.
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Slika 2.4.1.4.
Struktura smjestajnih kapaciteta u SDZ
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Izvor: DrZavni zavod za statistiku

Turisticki dolasci i noc¢enja po klasterima

Analiza turistickog prometa prema manjim i homogenijim podrucjima turisticke aktivnosti — tzv.
klasterima, pokazuje da se najvedi broj turistickih dolazaka i no¢enja ostvaruje na podrucju Splitske
(47,5 posto dolazaka i 39,5 posto nocenja) i Makarske rivijere (30 posto dolazaka i 36,6 posto
nocenja).

Znatno manji broj dolazaka i nocenja turista zabiljeZen je na podrucju otoka Braca (8,9 posto
dolazaka i 11,5 posto noéenja) i Hvara (10 posto dolazaka i noc¢enja), dok je na podrucju otoka Visa i
Dalmatinske zagore turisticki promet prakticki zanemarivog intenziteta. Otok Vis i podrucje
Dalmatinske zagore kao zasebna turisticka podrucja sudjeluju svaki s manje od 2 posto u ukupnom
turistickom prometu Zupanije (slika 2.4.1.5.).

Slika 2.4.1.5.
Turisticki promet (no¢enja) u 2016. po rivijerama
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Izvor: DrZzavni zavod za statistiku
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Turisticki klasteri razlikuju se i po strukturi turista prema zemljama porijekla (tablica 4.1.2.).

Splitska i Makarska rivijera, na kojima se ostvaruje dvije treé¢ine ukupnog turistickog prometa, najvise
su orijentirane na tradicionalna emitivna trzista srednje i zapadne Europe, na otocima se kao vazna
trista pojavljuju neka nova i za Hrvatsku netradicionalna trZi$ta, kao $to su Francuska, Svedska,
Norveska, Velika Britanija i sl. dok su na otoku Visu su, bez obzira na mali broj noéenja, najbrojniji
upravo domadi turisti.

Konac¢no, na podrucju Dalmatinske zagore se, pored Njemacke, Poljske i Hrvatske, kao vaZno
emitivno trziSta pojavljuje Republika Koreja, zbog sve vecéeg broja kruznih autobusnih tura korejskih
turista po Hrvatskoj i regiji, pri ¢emu oni naj¢eSée ostvaruju nocenja na podrucju onih mjesta
Dalmatinske zagore koja su u blizini autoceste Al.

Tablica 4.1.2.
Znacaj pojedinih emitivnih trziSta po rivijerama prema broju no¢enja
Rang SPI.I.tSka Mf:lk?rska Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Dalmatinska
rivijera rivijera zagora
Poljska . o Njemacka Slovenija Hrvatska Njemacka
= (14,2%) Ceska (18,2%) (14,3%) (10,6%) (24,5%) (22,3%)
Njemacka . o Francuska 2y 0 Slovenija Hrvatska
2. (14,1%) Poljska (14,6%) (11,5%) eska (9,3%) (16,3%) (17,1%)
. o Svedska Njemacka . .
0, 0, 0, 0,
3. eska (7,6%) Njemacka (11%) (8,1%) (9,3%) Poljska (8,8%) Poljska (6,8%)
4 velika He?::g;vzna Slovenija B\r/i(:;”r:ie}a B\r/i(tegrl:;a Republika
. oo o i o
Britanija (6%) (10,8%) (6,9%) (8.7%) (7.3%) Koreja (4,9%)
Hrvatska N 0 Austrija . 0 Njemacka Spanjolska
5. (5,9%) Slovacka (8%) (6,8%) Poljska (7,6%) (5,3%) (4,7%)

Izvor: DrZavni zavod za statistiku

Sve klastere karakterizira slican intenzitet sezonalnosti turisticke potraznje, odnosno na svim
rivijerama se u razdoblju lipanj-kolovoz ostvari izmedu 75 i 80 posto ukupnog broja noéenja. lzuzetak
je podrucje Dalmatinske zagore, kojega karakterizira nesto blaza sezonalnost.

Turisticki klasteri ponesto se razlikuju i prema duljini boravka. Turisti najduze borave na Bracu (7
dana) i Makarskoj rivijeri (6,6 dana), nesto krace na Visu (6,2 dana) i Hvaru (5,2 dana), a najkrade na
podrucju Splitske rivijere (4,5 dana) i u Dalmatinskoj zagori (2,5 dana).

lako se na cjelokupnom podrudju Zupanije (kao i na svim rivijerama pojedinaéno) najvise nocenja
ostvaruje u obiteljskom smjestaju, pojedine rivijere se djelomic¢no razlikuju prema broju noc¢enja koja
se ostvaruju u hotelskom smjestaju i drugim vrstama smjestajnih kapaciteta (slika 4.1.6.). Najvise
nocenja u hotelskom smjestaju ostvaruje se na podrucju Dalmatinske zagore (40 posto), no valja
imati na umu da je ovdje nizak intenzitet turisticke aktivnosti te slabo razvijena ponuda obiteljskog
smjestaja. Od turisticki razvijenih klastera, najveci udio turistickog prometa u hotelskom smjestaju
ima Makarska rivijera (34 posto). Najmanji udio ima Splitska rivijera (18 posto) (slika 4.1.6).
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Slika 4.1.6.
Struktura noéenja u SDZ prema vrstama smjestaja i prema rivijerama
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rivijera zagora
H Hoteli MHosteli ™ Kampovi Obiteljski smjestaj M Ostali smjestaj

Izvor: DrZavni zavod za statistiku

Smjestajni kapaciteti po klasterima
Smijestajni kapaciteti koncentrirani su na Splitskoj (45 posto) i Makarskoj rivijeri (31 posto). Otoci
Brac i Hvar imaju oko 10 posto svaki, a otok Vis i Dalmatinska zagora 2 i 1 posto redom (slika 4.1.7)

Slika 4.1.7.

Broj postelja po rivijerama SDZ-a
120.000

107.780

100.000
80.000 74.396
60.000

40.000

23.915 26.735

20.000
4.236 2.384
0 | —

Splitska rivijera  Makarska Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Dalmatinska
rivijera zagora

Izvor: DrZavni zavod za statistiku.

U strukturi smjestajnih kapaciteta u svim klasterima dominiraju obiteljski smjestajni kapaciteti,
nakon cega slijedi hotelski smjestaj pa onda kampovi (slika 4.1.8).
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Slika 4.1.8.
Struktura smjestajnih kapaciteta u Zupaniji po rivijerama

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Hoteli m Obiteljski smjestaj M Hosteli Kampovi ® Ostali smjestaj
Izvor: DrZavni zavod za statistiku

Udio hotelskih smjestajnih kapaciteta najvedi je u Dalmatinskoj zagori (31 posto), a od turisticki
razvijenih klastera i na Bracu (23 posto), dok je najmaniji na Splitskoj rivijeri (7,5 posto).

Splitsku rivijeru i otok Vis obiljeZzava vrlo visok udio obiteljskog smjestaja u ukupnom broju
smjestajnih kapaciteta, oko 85 posto.

Kampovi su skromno zastupljeni u ukupnoj smjestajnoj ponudi klastera - najzastupljeniji su na otoku
Hvaru gdje je 780 kamp mjesta ukupnog kapaciteta 2,3 tisuce osoba, $to Cini 8,7 posto ukupnih
smjestajnih kapaciteta na otoku Hvaru, Makarskoj (7,25 posto) i Splitskoj rivijeri (5,82 posto).

Stopa iskoriStenosti smjestajnih kapaciteta najveca na Makarskoj rivijeri, oko 20 posto, a najniza u
Dalmatinskoj zagori, oko 14 posto. Bez obzira na klaster, stopa iskoristenosti najvisa je u hotelskom
smjestaju (tablica 4.1.3.)

Tablica 4.1.3.

Iskoristenost smjestajnih kapaciteta prema rivijerama i vrstama smjestajnih objekata

Vrsta smjestajnog objekta  Zupanija Sp.)lifska Malfa.rjska OtOIf Otok thk Dalmatinska
rivijera rivijera Brac Hvar Vis Zagora

Hoteli 32,61 35,64 33,91 34,91 24,48 29,06 18,50

Obiteljski smjestaj 14,19 12,66 16,54 15,39 13,76 15,11 12,27

Hosteli 15,95 13,26 26,32 8,23 15,04 0,82 0,00

Kampovi 17,90 21,55 15,87 9,44 17,50 0,00 1,45

Ostali smjestaj 2,87 0,00 16,75 0,00 1,15 0,00 0,00

Ukupno 17,03 14,92 20,06 19,57 15,05 17,12 14,02

Izvor: DrZavni zavod za statistiku
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Nauticki turizam u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji

Nauticki turizam predstavlja jedan od najvaznijih segmenta turisticke ponude Splitsko-dalmatinske
Zupanije, sto je i oCekivano imajuéi u vidu velic¢inu akvatorija (31% morske povrsine RH), izuzetnu
razvedenost obale te veliki broj otoka. Prema podacima DZS-a*®, Zupanija raspolaze s 27 luka
nauti¢kog turizma od ¢ega vecina otpada na marine (13 marina) i sidrista (12 sidrista). Tijekom 2016.
godine u lukama nauti¢kog turizma na podrugju Zupanije zabiljezeno je 1.950 plovila na stalnom
vezu (82,5 posto vez u moru i 17,5 posto suhi vez) i 52.995 plovila u tranzitu (99,7 posto vez u moru,
0,4 posto suhi vez). Vec¢inom se radi o jahtama na jedra (75 posto) dok su motorne jahte zastupljene
znatno manje (25 posto). Ukupni prihodi luka nautickog turizma kreéu se oko 160 mil. HRK, od Cega
se vecina ostvaruje od iznajmljivanja vezova (73 posto) a znatno manje od servisnih i ostalih usluga.

Prema podacima TZ Splitsko-dalmatinske Zupanije (eCrew sustav), na podrucju Zupanije se ostvaruje
skoro polovica (44,6 posto) od ukupnog nautickog prometa u RH (195 tisuéa dolazaka i 1,4 milijun
noéenja turista u 2016.). Sto se ti¢e podataka za 2017. godinu, prema zadnjim dostupnim podacima
TZ SDZ (01.01. — 09.08. 2017. godine) zabiljeZeno 124,5 tisuéa dolazaka i 823 tisu¢e nocenja turista u
nautickom prometu, $to je porast od 18 posto u dolascima i noéenjima u odnosu na proslu godinu,
pa se moze redi da se trend porasta nautickog turizma na podrucju Zupanije nastavlja.

Uz nauti¢ki turizam, za turisticki razvoj Zupanije sve veéi znacaj imaju i kruina putovanja stranih
brodova. Prema podacima DZS-a”’, u razdoblju sije¢anj-lipanj 2017. morske luke na podrugju
Zupanije zabiljeZile su 156 posjeta stranih brodova za kruzna putovanja. Pri tome se prema broju
posjeta izdvajaju luka Split (79 posjeta) i luka Hvar (35 posjeta).

2.4.2. Evaluacija turistickog dozivljaja
Prema podacima istraZivanja o stavovima i potrosnji turista u hrvatskim primorskim destinacijama
TOMAS ljeto 2018., daleko najvazniji motiv dolaska turista u Splitsko-dalmatinsku Zupaniju je pasivni
odmor i opustanje, nakon cega slijedi uzivanje u jelu i piéu, zabava, nova iskustva i doZivljaji te
upoznavanje prirodnih ljepota. Najmanje vazni motivi dolaska turista s vjerski, zdravstveni i
wellness, kupovina i poslovne obveze.

Turisti su mlade i srednje Zivotne dobi (generacije X i Y), visoko su obrazovani, najéesé¢e putuju s
partnerom ili obitelji te dolaze osobnim automobilom i zracnim prijevozom.

Najvazniji izvori informacija su im Internet ,broSure, oglasi i plakati, radio, TV, preporuke rodbine i
prijatelja te prijasnji borava. Ovi turisti nisu izrazito lojalni s obzirom da samo jedna trecina turista
konkretnu destinaciju i Zupaniju posjecuje tri ili vise puta. Usporedbe radi, u nekim primorskim
Zupanijama udio turista koji svoje turisticko odrediste posjec¢uju tri ili viSe puta iznosi preko 50 posto.

Tijekom boravka u destinaciji, turisti se najées¢e bave plivanjem i kupanjem te su zainteresirani za
eno-gastronomsku ponudu u destinaciji (odlazak u restorane i kafi¢e). Osim toga, turisti koji borave u
Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji ¢esto se bave aktivnostima kao $to su Setnje u prirodi, razgledavanje
znamenitosti, Soping, posjet koncertima, muzejima i izlozbama i sl.

Turisti u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji su izuzetno aktivni, odnosno tu je natprosje¢no visok udio
turista koji se bave rekreacijskim aktivnostima u prirodi kao Sto su ronjenje, planinarenje,
avanturisticki sportovi i sl.

Turisti su najzadovoljniji ljiepotom prirode i krajolika, ljubaznos$c¢u osoblja u smjestajnim objektima te
pogodnoscéu za provodenje obiteljskog odmora, a najmanje su zadovoljni raznolikos¢éu kulturnih
manifestacija i prilagodenoséu destinacije osobama s posebnim potrebama.

28 Nautieki turizam - Kapaciteti i poslovanje luka nautickog turizma u 2016. Zagreb: DZS.
¥ Kruzna putovanja stranih brodova u Republici Hrvatskoj u razdoblju od sije¢nja do lipnja 2017. Zagreb: DZS
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Glavni nedostatci na koje su turisti ukazali na temelju svoga boravka u destinaciji su guzve u
prometu, guzve na kupaliSnom prostoru, neprimjereno odlaganje smeca i problemi povezani s
odlaganjem i recikliranjem otpada i buka koja remeti komfor boravka turista.

Prosjecni dnevni izdaci turista iznose 84,5 EUR, visi od prosjeka (78,7 EUR, te odmah iza Dubrovacko-
neretvanske Zupanije gdje iznose 113 EUR). U strukturi prosjec¢nih dnevnih izdataka dominiraju izdaci
za smjestaj (52 posto), hranu i piée u restoranima i barovima (17 posto), izdaci za kupnju (14 posto) i
lokalni prijevoz (7,7 posto). Ostatak prosjecnih dnevnih izdataka relativno je ravnomjerno
rasporeden na kulturu, sport i rekreaciju, zabavu te izlete i ekskurzije.

2.4.3. Globalni i regionalni trzisni trendovi

Turisticki uspjeh Splitsko-dalmatinske Zupanije odraz je, s jedne strane, kontinuiranog
lunapredivanja ponude a, s druge strane, neprekidnog rasta turistickog prometa na globalnoj razini.
Prema podacima Svjetske turisticke organizacije (UNWTO) u 2016. godini ostvareno je 1.186 milijuna
medunarodnih dolazaka, odnosno, rast od 4,6 posto. Europa je jedno od podrucja koje je biljezilo
nadprosjecni rast (5 posto). Ti su rezultati u skladu s dugoro¢nim prognozama UNWTO-a, koje
govore o prosjecnoj stopi rasta od 3,3 posto te ostvarenju 1,8 milijardi medunarodnih dolazaka do
2030. godine. Globalna turisti¢ka kretanja valja promatrati u kontekstu stalnih promjena tecaja, pada
cijena nafte kao i sve vaznijeg pitanja sigurnosti putovanja i boravka u destinacijama diljem svijeta.
Lista prvih pet svjetskih potrosaca ukljucuje Kinu, SAD, Njemacku, Veliku Britaniju i Francusku.

Europa, usprkos zrelosti u Zivotnom ciklusu brojnih destinacija, s trziSnim udjelom od 51,2 posto,
najveca je svjetska receptivna regija. U 2015. godini diljem europskih zemalja ostvaren je rast u broju
dolazaka iako je on izrazeniji na sjeveru, u srediSnjem dijelu i na istoku Europe, a skromniji u
Zapadnoj Europi, posebice, Francuskoj, Belgiji i Svicarskoj. Kretanja u Hrvatskoj zadnjih pet godina
takoder prate svjetske trendove i pokazuju kontinuirani rast. Prosle, 2016. godine ostvaren je rast u
nocenjima od 9 posto.

Pored podataka u brojkama koji govore o stalnom rastu turizma od 50-ih godina proslog stoljeca,
kada su se ta kretanja pocela biljeZili, vazno je sagledati i kvalitativna kretanja u turizmu, odnosno,
akceptirati kako suvremene promjene u drustvu, gospodarstvu, ekonomiji, okoliSu, politici i druge
koje utjecu na turizam.

Tablica 2.4.3.1.
Promjene ponude i potraznje
Obiljezja 'Stari turizam' 'Novi turizam'
Obiljezja potraznje e Jednostavan obrazac Zivota e  Fleksibilno radno vrijeme i

e  Kruta organizacija rada stresan Zivot

e Fiksno slobodno vrijeme e Moderna organizacija rada

e  Generacijski jaz starih i mladih e Erozija tradicionalne obitelji

e  Urbanizacija e Urbana prenapucenost

e Stalnoisigurno zaposlenje e Starenje populacija

e  Produljenje Zivotnog vijeka e Veca nesigurnost posla

e Pomodarstvo i imitacija u e IzraZzen individualizam i razvoj

potrodnji razli¢itih interesa i hobija

Obiljezja ponude e Unificirana ponuda e  Personalizacija

e Odmaranje klju¢na aktivnost e Veliki utjecaj informacijskih

e Nemaran odnos prema okolisu tehnologija

e  Paket-aranZmani e Vece cjenovna elasti¢no

e Ekoloska usmjerenost

Upravljanje turizmom e  Masovni marketing e  Ciljni marketing

e Tradicionalni kanali prodaje i e  Fleksibilna politika cijena

promocije e UmreZeni rezervacijski sustavi
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Nerazvijeno dugoro¢no e Brendiranje destinacije
planiranje e Dugoroc¢no planiranje s
fokusom na odrZivost
e Uspostava destinacijskog
menadZmenta

Sve te promjene koje utje¢u na potroSace mijenjaju njihove navike, potrebe, Zelje i preferencije. Tim
'novim' potrosacima odgovaraju turisticke destinacije razvojem ponude koja postaje raznolika i
bogata sadrzajima i moguénostima gotovo na razini zadovoljavanja potreba svakog pojedinaca
(Tablica 2.4.3.1).

Obiljezja danasnjih turista rezultat su suvremenih kretanja u drustvu koje mijenjaju navike kupnje i
poimanje odmora i putovanja. Povrh svega, globalna informiranost i opcenito dostupnost
informacija na razli¢itim razinama kupcima olaksavaju ali i, s druge strane, i otezavaju izbore. U
svemu tome nastoje se prilagoditi tim kretanjima vodedi racuna o koristenju svojih financijskih i
vremenskih resursa na optimalan nacin. Kupci su na odreden nacin kontradiktorni.

Promjene u navikama kupnje: Ohrabreni post-recesijskim kretanjima i s ogromnim izborom
usporedivanja manje su usmjereni na marke i prepoznatljive proizvode te tragaju na ne¢im novim pri
¢emu vrijednost pridaju onom Sto na najbolji nacin spaja i kvalitetu i cijenu. S obzirom na sve brzi
ritam Zivota u kojem vrijeme postaje klju¢ni luksuz 'Stednja vremena' postaje sve vaznija pa time
rastu i on-line kupnje, plaéanje mobitelom, dozivljajima 'nabijena’ putovanja, putovanja koja
objedinjuju razli¢ite aktivnosti i sl.

Traganje za Zivotnom ravnotezom: Bududi da ljudi dulje Zive izazov godina govori o tome da se
granica poimanja srednjih godina pomicu (55 do 65) i da ljudi sve viSe obracaju paznju na fizi¢ko i
ne izgoriti' pa tako raste interes za mentalnim ,,wellbeingom” i uloge putovanja u Zivotnoj ravnoteizi.
U tom kontekstu, zbog stalne izloZzenosti suvremenim tehnologijama sve je izraZenija potreba za
'digitalnim' predahom, odnosno, odmakom od neprekidne komunikacije koju ona namede.

Segmentacija prema brojnim obiljezjima: S obzirom na brojne razlicite interese koje kupci razvijaju
u svakodnevnom Zivotu pa se onda to prenosi i na putovanja danas govorimo o nizu trziSnih
segmenta koje pokrecéu razli¢ite sklonosti od Zelje za aktivnostima na otvorenom, ljubavi prema
hrani, zanimanje za povijest, Zelja za upoznavanjem kulture Zivota nekog drugog naroda, solo
putovanja, avanture pune adrenalina, briga za ekologijom i brojni drugi. S druge strane destinacije
mogu za potrosace predstavljati 'neotkrivena mjesta’ , 'destinacije u trendu’, 'destinacije na listi onih
koje Zele posijetiti', 'blize destinacije, 'destinacije koje se brinu o njima vaznim vrijednostima' ili nesto
drugo.

Prema dobi se potrosaci razlikuju $to je uvjetovano okruZenjem vremena odrastanja iako ovo valja
uzeti uvjetno buduci da se Zivotni vijek produljuje a potreba za njegovom kvalitetom u starijoj dobi
sve izraZenija. Ipak, moZe se govoriti o odredenim preferencijama s obzirom na dob, bracni status te
opcenito stilove Zivota, pa se tako razlikuju:

- Millennials generacija ili 'Y': na putovanjima Zele potpuno 'uroniti' u lokalnu kulturu kroz
gastronomiju, obicaje i aktivnosti. Vazna im je moguénost doZivljaja putem tehnologija ali i
'uzZivo' pa su brojnost mogucnosti kao i fleksibilnost u tim moguénostima njima izuzetno
vazne. Oglasavanje na njih ima puno manje ucinak od preporuka prijatelja ili drustvenih
mreza na webu.

- Senior putnici: rijec je o 'baby boomerima' (rodeni 1946 do 1964) koji danas putuju viSe nego
ikada prije i vole dopunjavati listu destinacija. Oni brinu o sigurnosti, Cistoci i vrijednostima i
Zele uZivati u Zivotu. Znaju Sto Zele i cijene kvalitetu.
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- Zenska putovanja: veliki je trend 'solo' putovanja Zena. VaZna im je sigurnost i oslanjaju se na
usmene preporuke.

- Multigeneracijska putovanja: putovanja koja ukljuéuju tri ili viSe generacija i ¢ija popularnost
iznimno raste. Cesto se radi o obiteljima koje Zive u razli¢itim dijelovima svijeta i putovanja
dozivljaju kao moguénost provodenja kvalitetnog vremena zajedno. Vazna su im 'putovanja
za sjec¢anja’, mjesta na kojima nisu prije bili, opustanje i gastronomija.

- Digitalni nomadi: rije¢ je o putnicima koji nose 'posao sa sobom' pa su im vazne destinacije
koje pruZaju kvalitetnu infrastrukturu da kreiraju 'udaljene' urede. Cesto su sezonski putnici i
ne odlaze na 'tipi¢na' turisticka putovanja i posjete 'tipi¢nim' atrakcijama.

- Ljubitelji hrane: putnici koje motivira 'hrana' ali ne samo s aspekta konzumacije ve¢ kao
medij kroz koji upoznaju lokalnu kulturu i obicaje i kroz koji mogu nauciti nesto novo i stedi
nova znanja (npr. tecajevi kuhanja, upoznavanje lokalnih namirnica i drugo).

Razli¢ita obiljezja po regijama: Gledano geografski po trzistima zadnja istraZivanja Euromonitora
govore o trendovima u Americi gdje su popularna putovanja diljem svijeta u potrazi za ravnotezom
posla/Zivota ali da se istovremeno sve dulje ostaje Zivjeti u zajednici. Na Srednjem istoku je naglasak
na spajanju povijesnih atrakcija s razvojem i promocijom pjesackih tura, u Africi se tradicionalni
safariji povezuju s meditacijom jogom i spa uslugama, u Aziji je veliki naglasak na gradnji tematskih
parkova, u Indiji kroz turizam 'jaca’ uloga Zena u ekonomskim aktivnostima dok se u Velikoj Britaniji,
primjerice, vradaju supersonicni letovi koji ovom trziStu otvaraju ponovo daleke destinacije, kojima
su tradicionalni skloni.

Posebno je zanimljiva Europa, kao najveée emitivno trZiSta, u kojoj se traga za zdravijim Zivotom ali
se zbog manje raspoloZivog vremena traze kratke 'mikro' avantura za bijeg 'od svega'. 'Mikro
avanturisti' zainteresirani su za aktivnosti na otvorenom, male i dostupne 'normalnim' ljudima s
'normalnim Zivotima' Sto podrazumijeva pomo¢ da se ljudi nose s brzim tempom Zivota. Raste
interes za aktivnostima poput voznji biciklom, Setnji, spavanju pod zvijezdama, razli¢itim 'soft'
aktivnostima koje ne traze profesionalno iskustvo niti posebne pripreme a pridonose zdravom stilu
Zivota. Tako se danas sve viSe spominje potreba da destinacije svojim gostima nude 'a la carte menu'
s razli¢itim dozivljajima kako bi odgovorile na potrebu 'odmora po mjeri' svakog pojedinca.

2.4.4. TrziSni segmenti

Najbrojniji gosti Splitsko-dalmatinske Zupanije (56%) su u dobi izmedu 30 i 49 godina s visokim ili
visSim obrazovanjem (73%). NesSto vise od polovice gostiju (52%) Cine obiteljski gosti dok raste udio
turista koji dolaze samo s partnerom (26%) ili s prijateljima (16%). Postojece trZiSne segmente
moguce je sagledati s obzirom na spomenuta demografska obiljezja ali i u odnosu na njihove
interese. Da bi se odgovorilo njihovih zahtjevima danas je vazno poznavati njihova obiljeZja kako bi
marketinski napori bili ciljani i kako bi se najbolje koristili potencijali alata koji su danas na
raspolaganju.

Miadi (daci i studenti) Rijec¢ je o dacima i studentima koji su obi¢no financijski ovisni pa time i cjenovno
osjetljivi, imaju izrazenu potrebu za druZenjem, nisu osjetljivi na smjestaj, traze
zabavu i dogadanja. Informiraju se putem drustvenih mreza, traZze nove i
neistrazene destinacije s raznolikom ponudom rekreacije, zabave i ugostiteljstva.

Obitelji s djecom Ovaj najbrojniji segment u Zupaniji ¢ine radno aktivni roditelji koje obiljeZava
nedostatak slobodnog vremena, ograni¢ena sredstva i usmjerenost na potrebe
djece. Preferiraju provjerene i pristupacne destinacije, naglasak im je na
sigurnosti, uredenosti i ponudi za djecu.

Zrela dob (50-65) Ovaj segment Cine radno aktivni kupci koji raspolazu slobodnim vremenom i
viskom prihoda i koji su posebno zainteresirani za posebne sadrZaje u destinaciji
vezane uz kulturnu ponudu, wellness sadrzaje, zanimljive izlete temeljene na
lokalnim specificnostima, gastronomiju. Vaini su im raznolikost ponude,
uredenost destinacije, gostoljubivost.
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Treca dob (65+) Pripadnici trece dobi zdravi su i aktivni, raspolazu vremenom i novcem za
putovanja, putuju tijekom cijele godine jer su u mirovini a posebno tijekom
proljetnih i ljetnih mjeseci kada su temperature najugodnije. Preferiraju lako
dostupne destinacije, njegovanje autenti¢nosti i ponudu prilagodenu treéoj dobi.

Osim demografskih segmenata danasnje je goste moguce promatrati i s obzirom na njihova interese.
U Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji gosti su najviSe privueni suncem i morem, zabavom,
gastronomijom, novim iskustvima i doZivljajima, prirodom a prilikom boravka izuzetno su aktivno
usmjereni na brojne aktivnosti u prirodi ali i na obilazak kulturnih atrakcija i dogadanja. Zbog toga se
mogu izdvojiti i pojedini interesni segmenti: ‘'kulturnjaci', 'rekreativci', 'party gosti', 'ljubitelji
gastronomije', gosti u tranzitu i drugi.

'Kulturnjaci' Upoznavanje lokalne kulture sastavni je dio gotovo svih putovanja a ovdje
se radi o segmentu koji pokazuju vedi interes za dozZivljajem lokalne kulture
i Zivota. Oni Zele sudjelovati i uciti, njih zanima povijest, umjetnost,
kazaliSte, muzeji, dogadanja i svi oblici umjetnosti.

'Rekreativci' Rije¢ je o obrazovanim gostima, ekolosko osvijestenim koji brinu o svom
zdravlju. Zanimaju ih fizicke aktivnosti u atraktivnim prirodnim okruzenjima
za Sto Splitsko-dalmatinska Zupanija ima velike predispozicije. To su
nauti¢ari, ronioci, biciklisti, gosti koji vele trekking, gosti usmjereni na
adrenalinske sportove.

'Party gosti' Ovaj segment zadnjih je godina sve viSe prisutan u Splitsko-dalmatinskoj
Zupaniji zahvaljuju¢i koncertima i dogadanjima za mlade. Rije¢ je o
segmentu mladih ljudi koji vole glazbe i festivale, druzenja i putovanja.
Pokrece ih zabava i njome su primarno motivirani.

'Ljubitelji gastronomije’ Ovaj segment su gosti srednje i starije Zivotne dobi koji vole uZivati u
lokalnoj eno-gastro ponudi, prezentaciji hrane i pica, tecajevima kuhanjaiu
ambijentima autenti¢nih restorana. Imaju visak raspoloZivog vremena i
novaca i hrana im predstavlja vazan segment boravka u destinaciji.

Gosti u tranzitu Gosti u tranzitu uobi¢ajeno na putu prema svojim krajnjim destinacijama
Zele posjetiti i neki atraktivni lokalitet. Buduéi kako Splitsko-dalmatinska
Zupanija

2.5. ANALIZA SNAGA, SLABOSTI, PRILIKA | PRUETNIJI

SWOT analiza predstavlja standardni analiti¢ki postupak koji se koristi u okviru procesa strateskog
planiranja jer omogucuje brz i saZet te jasan i jednostavan opis relativno sloZenih pojava, a bez
gubitka vaznih informacija. U kontekstu ovoga projekta, glavni cilj SWOT analize je objektivno
sagledavanje i analiza svih relevantnih prednosti i nedostataka turistickog razvoja Splitsko-
dalmatinske Zupanije, kao i prilika i prijetnji iz okruZenja, a koje mogu imati znacajan utjecaj na
planirani turisti¢ki razvoj Zupanije.

Osim saZetog prikaza rezultata prethodno provedene analize stanja, SWOT analiza pruza i kvalitetnu
informacijsku osnovu za kasnije planerske aktivnosti, koje uklju¢uju definiranje vizije turistickog
razvoja kao i definiranje strateskih razvojnih odrednica i definiranje odredenih razvojnih projekata
koji su u funkciji postizanja prethodno definirane vizije. S tim u svezi, identificirane prednosti mogu
predstavljati kvalitetnu podlogu za definiranje novih atributa trZiSnog pozicioniranja i elemenata
turistickog brendiranja Zupanije, te za razvoj novih turistickih proizvoda dok nedostatci sluze kao
platforma za definiranje projekata i ostalih aktivnosti koje su nuzne za razvoj i unaprjedenje turizma
na podruéju Zupanije.
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SWOT analiza turistickog razvoja Splitsko-dalmatinske Zupanije napravljena je temeljem slijedecih

inputa:

e Informacija prikupljenih na radionici s dionicima turistickog razvoja, koja je odrzana u Splitu

dana 29. oZujka 2017. godine;

e Dubinskih intervjua s dionicima turistickog razvoja koji su provedeni tijekom oZujka i travnja

2017. godine;

e Neposrednih opazanja ¢lanova projektnog tima Instituta za turizam tijekom obilaska

pojedinih turisti¢kih odredista;

e Analize turisticke resursne osnove;
e Relevantnih statisti¢kih podataka dostupnih iz sluzbenih izvora;
e Analize turisti¢kih trendova na suvremenom turistickom trzistu.
SWOT analiza je napravljena uzimajuéi u obzir nekoliko razli¢itih tematskih podrucja, koja se
djelomicno preklapaju a sva su vazina u kontekstu planiranja turistickog razvoja Zupanije. Radi se o

slijede¢im podrucjima:
e Opdi uvjeti za razvoj turizma;
e QOrganizacija razvoja turizma;

e Planiranje i implementacija turisti¢kog razvoja;

e  Turisticki resursi, objekti i usluge;

e  Turisticka potraznja.

Tablica 2.5.1.

Prednosti i nedostatci turistickog razvoja Zupanije

Prednosti

Nedostaci

Dobra prometna povezanost s emitivnim
trzistima (autoput A1, ZL Split, ZL Bra¢, domace i
inozemne brodske veze)

Kvalitetna i raznolika turisticka resursna osnova
o Jadransko more

o Duga i razvedena obala

o Blaga mediteranska klima i o¢uvana priroda

o Krajobrazne vrijednosti — geomorfoloske
cjeline

o) Bogata kulturna i povijesna bastina —

urbane cjeline, kultura Zivota i rada,
UNESCO bastina (4 cjeline)
o Raznolikost — tri razlicite ali
komplementarne turisticke regije
Duga tradicija bavljenja turizmom i gostoljubivo
stanovnistvo
Sve vedi broj kvalitetnih turistickih proizvoda (sve
veca kvaliteta smjestajnih i ugostiteljskih
objekata, OPG-ovi, manifestacije)
TrzisSna prepoznatljivost
Sigurnost destinacije
Kontinuirani porast broja turistickih dolazaka i
nocenja
Postojanje planskih razvojnih dokumenata s
podrucja turizma

Neravnomjeran turisticki razvoj Zupanije

O
O

Prevelika izgradenost uskog obalnog pojasa
Turisticki neaktivno zalede

Arhitektonska devastiranost pojedinih podrucja
Nepovoljna struktura smjestajnih kapaciteta:

Visok udio obiteljskog smjestaja neujednacene kvalitete

Nizak udio hotelskog smjestaja, osobito hotela visoke kategorije
(4*i5%)

Visoka sezonalnost turisticke potraznje

Niska stopa iskoristenosti smjestajnih kapaciteta

Losa prometna povezanost pojedinih dijelova Zupanije

Losa brodska povezanost otoka

Los javni gradski i prigradski prijevoz

Veliko optereéenje infrastrukturnih sustava (vodoopskrba i
odvodnja, elektroenergetska mreza, prometna infrastruktura) u
vr$noj turistickoj sezoni

Nedostatak izvanpansionske ponude izvan sezone

Nedovoljna raznolikost i neujednacenost kvalitete ugostiteljske
ponude

Nedovoljna uredenost i opremljenost plaza

Nedostatak suvremeno opremljenih TIC-ova

Nedostatak novih i inovativnih turistickih proizvoda, posebno
selektivnih oblika aktivnog turizma

Nedovoljna razina suradnje glavnih dionika razvoja turizma na
razini destinacije

Nedovoljna kvaliteta i raspoloZivost radne snage (ukljucujudi
menadZerski kadar)

Preklapanje nadleZnosti bitnih za razvoj turizma (prostorno
planiranje, zastita okolisa, koncesijska odobrenja i sl.)

Slaba implementacija strateskih planova
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Iz tablice 2.5.1. moguce je izluciti glavne prednosti na kojima je moguce temeljiti bududi turisticki
razvoj Zupanije:
e Dobra prometna povezanost s najvaznijim emitivnim trzistima;
e Kvalitetna i diversificirana turisticka resursna osnova;
e Tradicija bavljenja turizmom i relativno visok stupanj trZziSne prepoznatljivosti Zupanije na
glavnim emitivnim trzistima te
e sigurnost Splitsko-dalmatinske Zupanije kao turisti¢ke destinacije.

S druge strane, medu glavne nedostatke trenutnog turistickog razvoja Zupanije, Sto je ujedno i
kvalitetna podloga za definiranje turistickih razvojnih projekta, mogu se ubrojiti:
e Neravnomjeran turisticki razvoj Zupanije;
e Nepovoljna struktura smjestajnih kapaciteta i s time povezani problemi;
e Infrastrukturni problemi, osobito tijekom vrsne turisticke sezone (prometna, komunalna i
ostala infrastruktura);
e Problemi povezani s prostornim planiranjem i niskim stupnjem implementacije postojecih
planskih dokumenata.

Tablica 2.5.2.
Prilike i prijatne turistickog razvoja Zupanije
Prilike Prijetnje
e Dugorocni rast turisticke potraznje e Nemoguénost uskladivanja razvojnih prioriteta
e Hipersegmentacija turisti¢kog trzista (administrativna usitnjenost — 55 JLS)
e  Porast broja aktivnosti kojima se turisti bave e Negativni demografski trendovi i depopulacija,
tijekom boravka u destinaciji osobito zaobalja i ostalih ruralnih podrucja
e  Porast potraznje s novih i udaljenih trzista e Neadekvatno prostorno planiranje
(Koreja, Svedska, Norvedka...) e Neuskladenost strateskih planova za razli¢ita
e Intenzivnija primjena ICT-a u turistickom podrucja
marketingu e Sporost birokracije, neucinkovitost tijela javne
e Povecanje potraznje za lokalnim proizvodima vlasti
e DrZavna imovina koju je moguce staviti u e  Problemi povezani se ekologijom i zastitom
funkciju turizma okolisa:
e Aktiviranje turisti¢kog potencijala velikog broja e NerijeSeni problem odlagalista otpada
udruga s podrucja gospodarstva, sporta, (Karepovac, Lecevica)
kulture i sl. e  Politicka nestabilnost u okruzenju
e  Financiranje turistickih i infrastrukturnih e Rast konkurencije na globalnom turistickom
projekata iz EU fondova trzistu

Najvazniju priliku za bududi turisticki razvoj Zupanije predstavljaju pozitivni trendovi na suvremenom
turistickom trzistu (porast broja turistickih putovanja i porast potraznje za izvornim, autohtonim i
tradicijskim proizvodima, sve aktivniji turisti tijekom boravka u destinaciji) i sl. Osim trzisnih
trendova, vaznu priliku predstavlja i vrijedna drzavna imovina koju je mogude staviti u funkciju
razvoja turizma kao i mogucénost financiranja projekata iz EU fondova.

Prijetnje planiranom turistickom razvoju Zupanije uglavnom su posljedica negativnog poslovnog
okruZenja, visoke razine birokratiziranosti i administrativne usitnjenosti Zupanije. Veliki problem
Zupanije je i nedostatak primjerenog odlaganja i zbrinjavanja otpada kojega ¢ée, s rastom turisticke
potraznje, biti sve vise. Konacno, kao vaZzna prijetnja je identificiran i faktor politicke nestabilnosti u
okruZenju te intenziviranje konkurencije na globalnom turistickom trzistu.
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3. STRATESKI OKVIR

Strateski okvir turistickog razvoja daje odgovor na tri klju¢na pitanja — u kojem ¢ée se smjeru razvijati
turizam na ovom prostoru, s kojom svrhom i kako ¢e se to postiéi. On proizlazi iz rezultata analize
postojece situacije rezimirane analizom prednosti, nedostatka, prilika i prijetnji; dubinskim
intervjuima s predstavnicima privatnog i javnog sektora tijekom obilaska terena, radionicama s
dionicima turistickog razvoja te rezultatima anketnog istrazivanja dionika turisti¢kog razvoja.

Strateski okvir polazi od osnovnih nacela kojima su se dionici vodili u definiranju vizije i misije
turistickog razvoja Splitsko-dalmatinske Zupanije, potom same vizije i misije proizasle iz analitickih i
konzultativnih procesa, strateskih ciljeva uskladenih s vizijom te podrucjima turistickog razvoja na
koje treba utjecati za realizaciju postavljenih ciljeva. Kona¢no, programsko-prostorni koncept razvoja
pomaze u definiranju i odredivanju prioriteta u razvoju proizvoda i atrakcija.

3.1. Nacela

Za definiranje buduénosti Zupanijskog turizma koristila se metodologija Instituta za turizam®®. Ona se
sastoji od identificiranja sustava vrijednosti i temeljnih nacela kroz konceptualni okvir koji odgovara
na tri klju¢na pitanja:

e kako turisticki sektor Zupanije vidi sebe u buduénosti — to pitanje proizlazi iz ¢injenice da je
vecina ¢imbenika koji utjeCu na njegov razvoj izvan ingerencije turistickog sektora, dok je
sam sektor fragmentiran; sastavljen od brojnih mikro, malih i srednjih poduzetnika u Sirokom
rasponu proizvoda i usluga koje treba ujediniti kroz zajednic¢ku platformu za postizanje
potrebne razine suradnje i partnerstva

e zbog Cega je turizam vazan — odnosi se na doprinos turizma drustvenoj zajednici; te

e kako se Zelimo predstaviti posjetiteljima, Sto predstavlja marketinsku, trziSnu komponentu
promisljanja buducnosti turizma.

Sustav vrijednosti polazi od pretpostavke da implementacija ovog plana ovisi o uvjerenjima
(vrijednostima) koja postaju pokreta¢ ponasanja dionika i zajednic¢koj platformi koja ih povezuje i
ujedinjuje. Slika temeljena na vrijednostima mobilizira i potrosace koji bolje reagiraju na usluge ili
proizvode povezane s nekim visim ciljevima. Iz participativhog procesa proizasao je skup nacela koja
sluZe kao polaziste za definiranje vizije (slika 6.1.).

Turizam kao ,sektor”, odnosno skup dionika neposredno i posredno ukljucen u turisticki razvoj,
obiljezava PODUZETNOST u usmjeravanju turistiCkog razvoja, osmisljavanju proizvoda i usluga te
uspostavljanju mehanizama partnerstva i suradnje. Poduzetan turisticki sektor znadi:

e Odgovornost za odrziv razvoj turizma koji je u funkciji kvalitete Zivota i blagostanja lokalne
zajednice te ocuvanja prirodne i kulturne bastine, odnosno u svakom trenutku tezi
uspostaviti ravnotezu izmedu profita i drustvene i okoliSne odrzZivosti.

o Inovativnost i kreativnost — proizlazi iz ¢injenice da su dionici turisti¢kog razvoja svjesni kako
se trebaju kontinuirano prilagodavati promjenama, bilo da one dolaze iz poslovnog
(internog) okruzenja ili da je rije¢ o trziSnim promjenama. Kod potonjih, svjedoci su zaokreta
turisticke potraznje prema lokalnom, izvornom, autenticnom. Taj trend je dobrodosao, s
obzirom na to da dionici iskazuju Zelju za ocuvanjem tradicije i lokalnog stila Zivota. Upravo
im ta nova potraznja omogucéuje razvoj koji je u suglasnosti s njihovim temeljnim
aspiracijama. Dionici su svjesni da za zadovoljavanje te potraznje moraju biti inovativni i
kreativni u osmisljavanju usluga i proizvoda u koje ¢e utkati iskustva Zivota Srednje
Dalmacije.

*® Tomljenovi¢, R., Ateljevi¢, |. (2016). Crafting a value driven tourism vision (for Croatia). In Dwyer, L.,
Tomljenovi¢, R., Corak, S. (Eds). Evolution of tourism planning and strategy — the rise of Croatia. London:
Palgrave Macmillan. Pp. 15-36.
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Povezanost i umreZenost — podrazumijeva kulturu partnerstva i suradnje. lako se ovo nacelo
proteze u svim strateskim dokumentima Zupanije, kao i nacionalnim, jo$ uvijek nije
postignuta istinska kultura suradnje i povjerenja kao temelj za tzv. prijateljsku konkurenciju,
gdje su dionici istovremeno i suradnici i konkurenti. Ipak, Cini se da je sama Cinjenica da je to
osvjes¢eno dobar temelj za izgradnju istinske kulture partnerstva u narednom desetljecu.

Slika 6.1.
Temeljna nacela turistickog razvoja

Turisticki sektor Turizam Posjetiteljima

odrziv i odgovoran

inovativan i kreativan

povezan / umrezZen

Zupanije je doprinosi se pruza

blagostanje
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gostoljubivost

sigurnost

ekonomski razvoj

drustveni razvoj

profesionalnost i
kvaliteta

postovanje izvornih
vrijednosti

demografska
revitalizacija

l l

PODUZETNO ODGOVORNO LOKALNO

Turisticki sektor ODGOVORAN je drustvenoj zajednici. Javni interes je krajnji cilj, a ne usputni
proizvod turistickog razvoja. U tom smislu svrha turistickog razvoja je blagostanje svih stanovnika
Zupanije postignuto kroz:

Ekonomski razvoj - radna mjesta, samozaposljavanje, poduzetnistvo, povecanje prihoda i
investicija

Kvalitetu Zivota - kvalitetnija infrastruktura, bogatiji drustveni, sportski i kulturni Zivot, visi
Zivotni standard

Drustveni razvoj - porast broja stanovnika, privlatenje mladih i obrazovanih, ocuvanje
dalmatinskog stila Zivota, zastita kulturne i prirodne batine

Skup vrijednosti koji odreduje odnos prema posjetiteljima (marketinski aspekt) moZe se svesti pod
nazivnik LOKALNO, odnosno izvorno i autenti¢no na visokom standardu kvalitete usluge. Tu je rijec¢
specifi¢no o:

Gostoljubivosti kao osnovnom principu ponasanja i odnosa prema turistima, ve¢ razvijenoj
uslijed stoljetne tradicije turizma, no koja se mora kontinuirano njegovati i razvijati s
obzirom na to da u turisticki sustav ulaze nove generacije domicilnog stanovnistva, kao i oni
koji nemaju ili imaju vrlo malo iskustva u turizmu

Osjecaju sigurnosti koja postaje sve vaZnija za turiste i drugi je prema vaZnosti element
izbora destinacije, osobito vaZan za obitelji koji ¢ine najbrojniju skupinu turista Zupanije.
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Dionici su svjesni da je sigurnost sve vazniji faktor u odabiru destinacije putovanja te da se u
Hrvatskoj turisti osjecaju sigurnije od drugih sredozemnih zemalja

Opustenosti kao sinonimu za stil Zivota kojeg karakterizira ravnoteza izmedu tradicije,
tradicijskih vrijednosti i suvremenosti s jedne strane, dok je, s druge strane, opustenost
kljuéna za odmor i oporavak, osjecaj sklada i mira, smislenu i kvalitetnu komunikaciju s
turistima te je u potki suvremenih turisti¢kih dozivljaja zasnovanih na upoznavanju lokalne
kulture, tradicije, ljudi i obi¢aja.

Profesionalnosti i kvaliteti kao osnovnim principima pruzanja usluga u turizmu s obzirom na
to su dionici svjesni da turisti, u potrazi za autenti¢nim, inspirativnim i edukativnim
dozivljajima, ocekuju lokalni karakter s medunarodnom razinom kvalitete usluge.

Ova nacela u skladu su i odrazavaju nacela nacionalnog turistickog razvoja artikulirana u Strategiji
razvoja turizam RH 2020:

Partnerstvo — podrazumijeva horizontalnu (meduresornu) i vertikalnu (nacionalno —
regionalno — lokalno) suradnju, suradnju javnog i privatnog sektora te raznih organizacija i
udruga civilnog drustva (kultura, zastita okolisa, sigurnost, zdravstvo i sl.)

Institucionalna deregulacija — u svrhu stvaranja stimulativhog okruZenja i transparentnih
procesa za realizaciju poduzetnickih inicijativa.

Ekoloski odgovoran razvoj — postivanje nacela odrZivosti koje polazi od procjena opteretnog
kapaciteta destinacija i/ili atrakcija. Na razini pojedinacnih objekata poti¢e se primjena
suvremenih tehnickih rjeSenja u gradnji i opremanju i eko-certificiranja; ekoloske mjere
postaju sastavni dio promocije.

Vise od sunca i mora — razvojem novih, medunarodno konkurentnih proizvoda

Turizam na cijelom prostoru — u svrhu ravnomjernijeg turistickog i ekonomskog razvoja
Autenticnost i kreativnost — u razvoju proizvoda, destinacijskom pozicioniranju i trziSnoj
komunikaciji

Hotelijerstvo — kao pokretac investicijskog ciklusa, ukljucujuci hotelske objekte, hotelska
naselja (resorte) i tematizirane boutique hotele

Inovirani trZiSni nastup — u svrhu stvaranja slike zemlje koja nudi vise od sunca i mora, s
naglaskom na raznolikost, sadrzajnost, autenti¢nost, ocuvani okolis, dobru hranu i vino,
gostoljubivost i ljepotu

Proizvodnja za turizam — podrazumijeva povezivanje domadih proizvodaca s turistickim
sektorom, gdje je turizam kanal medunarodne promocije domacih proizvoda

Kultura kvalitete — podrazumijeva podizanje kvalitete usluge kroz obrazovanje kadrova i
unapredenje standarda kvalitete proizvoda i usluga.

3.2. Vizija i misija

Iz ovih nacela proizlazi vizija turistickog razvoja i misija turistiCkog sektora Splitsko-dalmatinske
Zupanije.

Vizija narednih deset godina sluzi kao kompas svim dionicima neposredno i posredno uklju¢enih u
razvoj turizma. Ona je kratka, jasna i motiviraju¢a te objedinjuje nacela turistickog razvoja —
partnerstvo i suradnju, odgovornost za odrzZivi razvoj te buduénost temeljenu na inovativnosti i
kreativnosti uz postivanje lokalnog nacina Zivota i tradicije.

VIZIJA

KROZ ZAJEDNISTVO | SURADNJU, ODGOVORNO | PODUZETNO,
RAZVIJAMO TURISTICKU PONUDU U KOJOJ USPJESNO SPAJAMO
INOVATIVNOST | PROFESIONALNOST S LOKALNOM KULTUROM,
TRADICIJOM | STILOM ZIVOTA.
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Misija turistickog razvoja Splitsko-dalmatinske Zupanije temelji se na tri glavne odrednice: svrha
turistickog razvoja (zbog Cega je on vaZan); temelji uspjeha turizma i turistickog sektora koji
utjelovljuju vrijednosti na kojima se taj razvoj valja temeljiti te doprinos turizma cjelokupnom
ekonomskom i drustvenom razvoju Zupanije.

MISIJA
DOBRO ORGANIZIRAN I USPJEQVAN TURISTICKI SEKTOR ZAMASNJAK JE
EKONOMSKOG | DRUSTVENOG RAZVOJA ZUPANIJE.

S ovako artikuliranom vizijom i misijom turistickog razvoja, turisticki sektor Splitsko-dalmatinske
Zupanije doprinosi realizaciji nacionalne vizije turizma: ,Hrvatska je u 2020. godini globalno
prepoznatljiva turisticka destinacija, konkurentna i atraktivna za investicije, koja stvara radna mjesta
i na odrziv nacin upravlja razvojem na svom cjelokupnom prostoru, njeguje kulturu kvalitete, a svojim
gostima tijekom cijele godine pruZa gostoljubivost, sigurnost i jedinstvenu raznovrsnost autenticnih
sadrzaja i doZivljaja. ““’

3.3. Strateski ciljevi
Strateski ciljevi definirani su tako da otklanjanjem nedostataka i koristenjem prednosti proizaslim iz
analize situacije dolazi do realizacije vizije.

Osnovno polaziste i odlican temelj za bududi razvoj turizma Srednje Dalmacije ogleda se u cinjenici
da je Srednja Dalmacija danas okosnica hrvatskog turizma. U Srednjoj Dalmaciji je Cetvrtina
smjestajnih kapaciteta Hrvatske (23,4 posto), a ostvaruje se gotovo petina turistickog prometa (19
posto nocenja i 18 posto dolazaka). Brac¢ i Hvar su medu Sest hrvatskih otoka s najvecim turisti¢kim
prometom, a njihova turisticka srediSta Bol i grad Hvar etablirana su kao elitne destinacije.
LjetovaliSta Makarske rivijere — Baska, Brela, Tulepi, Makarska — poznata su po svojim dugim
plazama. Vis je nezaobilazno odrediste za one koji Zele izbjeéi ljetnu vrevu. Paklinski otoci, brojne
uvale, podmorski prirodni i arheoloski lokaliteti, osobito u akvatoriju Hvara i Visa, ucinili su ovo
podrucje popularno medu nauti¢arima i roniocima. Split s Dioklecijanovom paladom i trogirska
gradska jezgra nezaobilazne su atrakcije, nesumnjivo i zbog upisa na UNESCO-ovu listu svjetske
bastine, dok novije uvrsteni lokaliteti — Starogradsko polje (Hvar) i steéci (Imotski) osiguravaju
kontinuirani interes za kulturnu bastinu ovog podrudja. Zupanija je vodecda i u zastiti nematerijalne
kulturne bastine — od hvarske Cipke do ojkavice. Biokovo je poznato planinarsko odrediste, a rafting
na Cetini kod OmiSa nezaobilazna je aktivnost za sve ljubitelje adrenalina.

Kombinacija prirodnih ljepota i raznolikih atrakcija, poveéanja prometne dostupnosti, kvalitetnije
promocije i globalnog rasta turisticke potraznje, dovela je do dugo oc¢ekivanog i kontinuiranog rasta
broja turistickih dolazaka i noéenja. Turisticka potraznja je najizraZzenija u jeku ljetne sezone, ali se
postupno prosiruje na pred i posezonu. S porastom smjeStajnih kapaciteta u privatnom smjestaju,
unapredenjem kvalitete hotelskog smjestaja kao i znacajnim hotelskim kapacitetima koji ¢ekaju
obnovu/aktivaciju, postoje¢i model zasnovan vise na broju turistickih dolazaka i no¢enja nego na
kvaliteti ne mozZe se jednostavno napustiti.

Ipak, s porastom broja turista, a s tim povezanim i joS ve¢im porastom smjestajnih kapaciteta, sve se
viSe u pitanje dovodi odrZivost postojeceg modela zasnovanog na kratkoj ljetnoj sezoni, dominaciji
privatnog smjestaja i hotelskih kapaciteta nizZe kategorije, odnosno trazi se model razvoja koji ¢e za
lokalnu zajednicu povecati pozitivne te umanijiti negativne posljedice turizma.

2 Strateki plan razvoja turizma RH 2020
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lako broj turista i dalje ima znacajnu ulogu za turisticki sektor Zupanije, sve je izrazenija potreba da
se manji naglasak stavi na poveéanje broja turistickih dolazaka, a veci na upravljanje turizmom —
smanjenje sezonalnosti i povecanje prihoda, uz ravnomjerniju i pravedniju distribuciju utjecaja
turizma, kako pozitivnih, tako i negativnih. Glavni plan ée stoga dati prioritet aktivnostima koje
poticu rast kvalitete ¢ime ¢e se, istovremeno, osigurati i Zupanijska turisticka konkurentnost koju
odreduje sposobnost Zupanije da privuce i zadovolji ocekivanja turista i odrZivost, mjerena kroz
doprinos turizma drustvenoj, ekonomskoj i ekoloskoj odrzivosti.

Sukladno navedenom, definirana su Cetiri strateska cilja.

Strateski cilj 1:
Odrzivi turisticki razvoj uz maksimalno povecanje kvalitete Zivota lokalne zajednice

Prirodne ljepote i kulturna bastina, s povecanom prometnom dostupnosti, do sada su garantirale
turisticki uspjeh. Ipak, kako turisticki uspjeh podrazumijeva sve veci broj turista koji stvaraju pritisak i
na okolis i na lokalnu zajednicu, pitanje opteretnog kapaciteta postaje sve izraZeniji problem. lako je
odrzivi razvoj vec desetlje¢éima sastavni dio Zupanijskih (turisti¢kih) razvojnih planova, predanost
principima odrzZivosti bila je uglavnhom deklarativne prirode. Tome svjedoci €injenica da vecina
Zupanijskih turisti¢kih odredista nema adekvatno rijeSenu komunalnu i prometnu infrastrukturu, sto
ne samo da ne sprjeCava negativne utjecaje na okolis, ve¢ i umanjuje kvalitetu boravka turista u
destinacijama te ne osigurava trajnu zastitu prirodnih i kulturnih resursa. Primjena novih tehnologija
— koristenje obnovljivih izvora energije, recikliranje, energetska ucinkovitost objekata — kako u
hotelima, tako i u privatnim ku¢ama, vise je izuzetak nego pravilo.

Te probleme potencira izrazena sezonalnost u kombinaciji s koncentracijom turisticke aktivnosti u
uskom obalnom pojasu, sto neminovno dovodi do negativnih utjecaja turisticke aktivnosti na
stanovnike, lokalnu ekonomiju i okoli§. Stovise, problemi velike koncentracije turista u relativnom
malom prostoru veé¢ se manifestiraju Cinjenicom da je u ovoj Zupaniji najvedi udio turista koji su
izjavili da im je kvalitetu boravka u destinaciji umanjila prometna guzva u destinaciji, guZzva na
plazama, buka u smjestajnpom objektu, neugodni mirisi i neodgovarajuée zbrinjavanje otpada.
Konacno, sa sve ve¢im omjerom turista u odnosu na domicilno stanovnistvo, sve prominentnije
postaje i pitanje drustvene razvojne odrZivosti.

Upravo stoga, buduénost Zupanijskog turizma ovisi o adekvatnoj zastiti prirodnih i kulturnih resursa i
pravilnom upravljanju turizmom kako bi se umanjili negativni utjecaji u svrhu kvalitete boravka i
zadovoljstva gostiju, odnosno svrhu kvalitete Zivota stanovnika. Stoga, za buduéi razvoj turizma
Zupanije odrzivi razvoj mora postati glavna planska okosnica.

U tom smislu, osobitu paZznju treba posvetiti:

e Uskladivanju rasta turisticke ponude, osobito smjestajnih kapaciteta, s opteretnim

kapacitetom Zupanijskih destinacija

e Povecanju turisticke aktivnosti izvan glavne ljetne sezone
Prostorno ravnomjernijem turistickom razvoju, osobito u klasteru Dalmatinska zagora
Promoviranju praksi koje smanjuju potro$nju energije i proizvodnju otpada
Senzibiliziranju poslodavaca o potrebi poboljSanja uvjeta rada u turizmu i ugostiteljstvu
Stimuliranju lokalnog poduzetnistva u cilju pruzanja usluga u turizmu
e Povecanju udjela lokalnih proizvoda i usluga u turizmu

Strateski cilj 2:
Povedanje prihoda od turizma unapredenjem i razvojem turistickih proizvoda te ucinkovitim
marketingom

S odrzivim razvojem kao primarnim opredjeljenjem Zupanijskog turistickog sektora, naglasak daljnjeg
razvoja treba biti povecanje prihoda od turizma kroz proizvode i aktivnosti ve¢e dodane vrijednosti,
radije nego porast turistickih dolazaka.

GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SDZ-A SA STRATESKIM | OPERATIVNIM PLANOM MARKETINGA TURIZMA 52



institut- s turizam

Povecdanje prihoda odnosi se na povecanje prosjecne dnevne potroSnje posjetitelja i povecanje
multiplikativhog ekonomskog efekta ukljucivanjem Sto veéeg broja lokalnih poduzetnika i proizvoda
u opskrbni lanac. Uklju¢ivanje Sto vedeg broja lokalnih poduzetnika osigurat ¢e, s jedne strane,
trziSnu diferencijaciju zasnovanu na lokalnom i autenticnom te, s druge strane ravnomjerniju i
pravedniju distribuciju ekonomskih koristi. Prema posljednjim podacima, prosjecna dnevna
potrosnja turista u Zupaniji je oko 70 eura, Sto je oko 4 eura viSe od prosjeka jadranskih turistic¢kih
regija, no znatno ispod prosjeka vodeée dubrovacke (93 eura) i zadarske (78 eura) regije.

U svrhu povecanja prihoda od turizma posebnu paznju treba posvetiti:

e Povecanju kvalitete, a time i cijene hotelskog i obiteljskog smjestaja

e Prosirivanju palete turistickih proizvoda i njihove prostorne distribucije, s naglaskom na
proizvode viSe dodane vrijednosti

e Unaprjedivanju kvalitete gastronomske ponude s naglaskom na raznolikost i lokalnu
gastronomsku tradiciju

e Uspostavi sustava kreiranja novih i unapredenja postojecih proizvoda

e Unaprjedenju promocije s naglaskom na marketing proizvoda i ucinkovitiju primjenu ICT-a

e Unaprjedenju i integraciji sustava turistiCkog informiranja, ukljucuju¢i mrezu smede
turisticke signalizacije, kako bi se povecala aktivnost turista tijekom boravka u destinaciji i
time inducirala dodatna potrosnja

Strateski cilj 3:
Unapredenje uvjeta za razvoj turizma

Bududéi da je turisticki sustav slozen i njegov uspjeh ovisi o stupnju pripremljenosti destinacija u
smislu dostupnosti, prometne organizacije, odgovarajuée infrastrukture, ucinkovitog upravljanja
prostorom, zastitom i primjerenom valorizacijom kulturne i prirodne bastine na koje turisticki sektor
nema direktan utjecaj, vazno je mobilizirati sve dionike za poboljSanje infrastrukture koja ce
omoguciti daljnji kontrolirani rast turisticke potraznje, kvalitetu dolaska i boravka turista u destinaciji
te, u konacnici, umanijiti negativne ucinke. Stoga ovaj cilj obuhvaca:

e Unapredenje cestovne prometne mreze u svrhu rjeSavanja prometnih uskih grla
e Unapredenje prometa u destinacijama

e Unapredenje pomorske povezanosti, prvenstveno povezivanje otoka

e Povecanje zratne povezanosti u proljetnom i jesenskom razdoblju

e Unapredenje kvalitete (opremljenosti) i upravljanja plazama

e Unapredenje lokalnog javnog prijevoza

e Unapredenju infrastrukture za nauticki turizam

Strateski cilj 4:
Unapredenje upravljanja turizmom sukladno kapacitetima Zupanije i jedinica lokalne uprave

Splitsko-dalmatinska Zupanija zbroj je razli¢itih destinacija i njihovih turisti¢kih proizvoda. Te su
destinacije odredene administrativnim granicama jedinica lokalne uprave. U Zupaniji je 19 gradova i
36 opcina te 42 turisticke zajednice, svaka sa svojim razvojnim planovima i prioritetima. U svrhu
lakSeg upravljanja i svrsishodnije promocije, turisticki je Zupanija podijeljena u Sest klastera.
Medutim, ti klasteri nemaju svoju autonomnu organizacijsku strukturu, iako medu turistickim
zajednicama klastera postoje razni neformalni oblici suradnje. Za koordiniran razvoj i uspjesSnu
implementaciju Zupanijske strategije razvoja turizma stoga je potrebno zadovoljiti dva uvjeta:
planirati realno i racionalno, u sklopu realnih moguénosti i ingerencije Turisticke zajednice Splitsko-
dalmatinske Zupanije, osnaZenu organizacijskim modelom koji ée omoguciti bolju sinergiju svih
Zupanijskih destinacija te time ojacati Srednju Dalmaciju kao destinaciju, a izbjec¢i dupliciranje
aktivnosti i neucinkovito alociranje financijskih sredstava. U tom smislu, posebnu paZnju valja
posvetiti:
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e Preciznoj identifikaciji svih dionika (zastupljenost razli¢itih interesa i ciljeva), ukljucujuci
relevantne upravne odjele Zupanijske uprave i JLU)

e Promoviranju plana razvoja turizma turistickim klasterima/gradovima i opéinama u cilju
njegove bolje i ucinkovitije implementacije na Zupanijskoj i klasterskoj razini, a Sto
podrazumijeva i osiguravanje odgovarajucih financijskih sredstva

e Organizaciji proizvodnih klastera za razvoj proizvoda i marketing

e Povezivanju turizma s ostalim ekonomskim aktivnostima kroz inovaciju i zajednicke
inicijative/partnerstva

e Prepoznavanju i ukljuivanju lokalnih poduzetnika i organizacija u koristenje i promociju
lokalnih proizvoda

3.4. Programsko-prostorni koncept razvoja

lako je Zupanija u turistickom smislu podijeljena na Sest turistickih klastera, Sto prvenstveno sluzi
ucinkovitijoj i svrsishodnijoj trziSnoj komunikaciji, ovi klasteri nemaju formalno ili institucionalizirano
provedbeno tijelo. Istovremeno, gotovo svi klasteri, s izuzetkom Dalmatinske zagore te, djelomicno,
Splitskog klastera, posjeduju slicna geomorfoloska obiljezja, sustav atrakcija i proizvoda kao i sliénu
putanju turistickog razvoja. Stoga, za promisljanje dugorocnog turistickog razvoja, definirane su
kljuéne prostorno-turisticke znacajke od osobite vaznosti za podrucje cijele Splitsko-dalmatinske
Zupanije. One su kompleksne i objedinjuju morfoloske i sadrzajne komponente te su
komplementarne klasterskoj podijeli Zupanije i pruzaju uvid u Zupaniju kao cjelinu, Sto je od velike
vaznosti za konceptualno razvojno, ali i konceptualno marketinsko promisljanje. Ve¢ prvi pogled na
njihov kartografski prikaz pokazuje da je njihov turisticki potencijal vrlo velik, ali da mu ne ,pristaje”
bilo kakav model turistickog razvoja, pogotovo ne velikih turistickih kompleksa i njihove
koncentracije. ,Turisticka destinacijska penetracija“ koja ne potice nikakve, makar i nevidljive ,zicane
ograde” izmedu turista i lokalnog stanovniStva na ovim je prostorima vec poloZila ispit. Dakako,
takav model treba dalje osmisljati i unapredivati.

U tom smislu, klju¢ne turisti¢ke znacajke Zupanije su:
e Morska obala
e Vecigradovi (urbana armatura)
e  Turisticki kompleksi
e Visinski (planinski) prostor
e Utjecajno podrucje rijeke Cetine

Glavne turisticke znacajke Zupanije shematski su prikazane na tematskoj turistickoj karti (slikal.)
Turisti¢ka prostorna segmentacija SDZ-a. U legendi karte izdvojeni su sljedeéi sadriaji:

e Granica kontinentalnog zaleda*

e Autocesta Al

e Obalna crta (morska obala)

e Utjecajni prostor obale

e Preostalo more

e Ruralni prostor

e Planinski prostor

e Vecigradovi

e Turisticki kompleksi

e Utjecajni prostor rijeke Cetine

e Sinjsko i Imotsko polje

e Perucko jezero
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*Granica kontinentalnog zaleda, prikazana na ovoj karti samo za ovu prigodu i u svjetlu spoznaja
koje je pruzilo istrazivanje za razvoj ovog koncepta, ima zadaéu da hibridnim mijerilima predoci
drustveno, gospodarsko i prirodno razgrani¢enje Zupanije na dva glavna dijela, maritimni i
kontinentalni. S turistickog gledista granica kontinentalnog zaleda prolazi: a) sjeverno od Splita, iza
Dugopolja, b) uz juzne padine visokih planina, Mosora, Biokova, V. Kapele i Rili¢a, gornjom granicom
ruralnog prostora te c) nizim planinama - Kozjakom, Oporom i Vilajom, i to njihovom vododijelnicom.

Morska obala

Morska obala je najznacajniji prostorno-turisti¢ki segment Zupanije. Ona je lako saglediva samo u
slu¢aju kada se doslovno svede na crtu razgranicenja izmedu kopna i mora. Medutim, bogatstvo
medusobnih utjecaja svih ¢imbenika koji se mogu javljati s obje strane ove crte tvore magicni
kopneno-morski pojas o kojem toliko ovisi razvoj turizma u ovoj Zupaniji. Morska obala, rascjepkana
po klasterima, gubi snagu Zupanijske cjeline.

Na slici 1. se istiCe tematski prikaz ,morske obale” (tamnoplava linija koju prati svijetloplavi pojas
utjecajne zone kopna razlicite Sirine). | dok tamnoplava linija oznacava pravu liniju razgranicenja
izmedu kopna i mora, dotle svijetloplavi pojas predstavlja procijenjeni intenzitet utjecaja kopna na
more. On je to Siri Sto je utjecajna aktivnost na kopnu veéa, a obuhvaca i dijelove mora s intenzivnim
putni¢kim prometom (osobito trajektnim). U stvarnosti je situacija jos sloZenija. To pokazuju razliciti
profili morske obale koji se, s jedne strane Sire do otocnih i planinskih vrhova, a s druge do
otvorenog mora. Uoceno je da preteziti dio zakonitosti koje iskazuju ovi profili vrijede kako za otocku
obalu, tako i za kontinentalnu morsku obalu Zupanije, Sto je shematski prikazano na slici 2. Prilog
osnovnoj tipologiji morske obale SDZ-a.

Tipologija sadrzi osam osnovnih vrsta profila morske obale, temeljenih na karakteristi¢cnim
funkcionalno-fizionomskim pojasevima, koji se u slicnom poretku redaju s obje njene strane obalne
crte. Navedeni tipovi su rezultat kombinacija slijededih obalnih sastavnica:

e s pristupom moru — bez pristupa moru,

e s naseljem — bez naselja,

e s niskim zaledem — s visokim zaledem.
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Slika 6.4.1.
Prostorna organizacija
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Slika 6.4.2.
Prilog osnovnoj tipologiji morske obale — shematski prikaz

Autor: Eduard KusSen
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Utvrden je sljedeci poredak funkcionalno-fizionomskih pojaseva koji se po ustaljenom redoslijedu
javljaju s jedne i druge strane obalne crte:

e Planinski prostor

e Ruralni prostor

e Naselje

e Lungomare — korzo

e Obalnacrta

e Kupalisni pojas

e Pojas sportova na vodi

e Otvoreni nauticki prosto3

Veci gradovi (urbana armatura)

Vedi gradovi, sa Splitom i Trogirom na cCelu, te drugi povijesni gradovi i naselja s vjekovnim urbanim
nacinom Zivota donose turistickoj ponude Zupanije mediteranski kulturno-povijesni okvir koji
potencira prirodnu privlacnost Dalmacije.

Urbana armatura raspolaze primjerenom drustvenom, komunalnom i velikom infrastrukturom,
brojnim turisticki educiranim lokalnim stanovniStvom, putni¢kim morskim i zra¢nim lukama. lako
nema glomaznih marina, postoji znacajan broj srednjih i manjih luka nautickog turizma uglavnom
rasporedenih unutar urbane infrastrukture, sto je takoder prilog turistickoj destinacijskoj penetraciji.

U vecim gradovima osigurana je osnovna infrastruktura, ugostiteljski i trgovacki, kulturni, drustveni i
sportski sadrzaji koji stvaraju pretpostavku za produljenje sezone. Osobito se, po svojim uspjesima,
izdvaja kulturni turizam, koji se temelji na kulturno-povijesnim urbanim sadrzajima u maritimnom
dijelu Zupanije, a sve vise krec¢e putem odmorisnog turizma.

Turisticki kompleksi

Turisticki kompleksi, koji su na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije gradeni prije Domovinskog
rata, predstavljaju primjereno turisticko zaposjedanje ponajboljih lokaliteta za takvu namjenu.
Biranje pristupa njihovoj izgradnji, projektiranje, gradnja, financiranje, upravljanje i odnos prema
lokalnom stanovnistvu neprispodobivi su danasnjem pristupu podizanja novih turisti¢kih kapaciteta.
Danas takvim projektima vladaju drugacije razvojne sile pa se, ni zbog slikovite usporedbe, za
spomenute turisticke komplekse Zupanije ne moze upotrijebiti naziv ,resort” jer taj naziv u praksi
nosi potpunu negaciju svega onoga sto je stvorilo sada veé povijesne turisticke komplekse u Zupaniji.

Visinski (planinski) prostor

Hum (585 m n/m) na Visu, Sv. Nikola (628 m) na Hvaru i Vidova gora (780 m) na Bracu otocni su
planinski simboli Zupanije koji predstavljaju izvrsnu oto¢nu scenografiju koja se moze intenzivnije
koristiti u predsezoni i posezoni. S druge strane, Biokovo sa Sv. Jurem (1764 m) i Mosor (1339 m
n/m) iznad kontinentalnog dijela morske obale posjeduju veliku privla¢nost i u ljetnoj sezoni
zahvaljujudi klimatskim i drugim prirodnim uvjetima, no predstavljaju dio atrakcijskog sustava koji s
ostalim planinama kontinentalnog zaleda, poglavito s dijelovima Dinare i Svilaje, ¢ine osnovu za
razvoj autonomnog planinskog turizma u buduénosti.

Utjecajno podrucje rijeke Cetine

Kao sto se morska obala izdvaja u maritimnom dijelu Zupanije, tako se i u kontinentalnom dijelu
Zupanije na odredeni nacin izdvaja rijeka Cetina. Osim vlastite privlacnosti, Cetina na svom toku
povezuje nekoliko samostalnih atrakcijskih epizoda - Perucko jezero, Sinjsko polje i, naravno, vlastiti
kanjon. To je takoder osnovica na kojoj ée se razvijati autonomni destinacijski turisti¢ki proizvod
ovog dijela Zupanije.
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Prostorni koncept i turisticki klasteri

Ovako sagledan prostor sastoji se od Cetiri glavne prostorne cjeline koje nude diferencirane turisticke
proizvode i poticu njihov sinergijski ucinak, a protezu se kroz sve klastere, s djelomi¢nim izuzetkom
Dalmatinske zagore i Splitskog klastera (Slika 1.4.3.).

Morska obala - prostor visokog intenziteta turisticke aktivnosti sunca i mora gdje su
smjestena sva velika turisticka mjesta (definirana smjestajnim kapacitetom u hotelima i
hotelskim naseljima) pod velikim pritiskom turista, potom manja mjesta puna dalmatinskog
Sarma (npr. Sutivan, Milna, Komiza), infrastruktura za nauticki turizam te Siroka paleta
proizvoda zasnovana uglavnom na aktivnostima na vodi.

Slika 6.4.3.
Programski koncept razvoja — sinergija prostorne organizacija i turistickih klastera
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Urbana armatura koju ¢ini urbana anglomeracija Split — Trogir, u buduénosti s moguéom
veéom vaznosc¢u Sinja i Imotskog u kontinentalnom zaledu, Makarske na obalnom dijelu te
Hvara. Split — Trogir su centri gradskog turizma Cija se privlacnost temelji na visokovrijednoj
kulturnoj bastini te suvremenoj kulturnoj produkciji (Split). Potencijalno su to i drugi vedi
gradovi Zupanije, pod uvjetom da autonomno (izuzev sunca i mora) nude sadrzaje koji ¢e
privlaciti turiste.

Planinski dio — sastoji se uglavnom od Biokova u Makarskom te planinskih lanaca u zaledu
Splita, uglavhom je prostor sportske rekreacije i dokolicarske edukacije (Park prirode
Biokovo). Model razvoja ovog prostora ne podrazumijeva izgradnju znacajnijih smjestajnih
kapaciteta, vec¢ sluzi kao prostor za disperziju turista s obalnog podrucja te za bogacenje
turisticke ponude, prvenstveno u proljetnim i jesenskim mjesecima.
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e Ruralni prostor (maritimni i kontinentalni) sastoji se od velikih podruc¢ja izmedu morske
obale i planina, odnosno iza obalnog planinskog lanca - Dalmatinske zagore. Tradicija Zivota i
rada, manifestirana kroz tradicionalnu poljoprivrednu proizvodnju, tradicionalnu
gastronomiju, ruralnu arhitekturu i seoska turisticka gospodarstva, u kombinaciji s prirodnim
ljepotama omogucduje odmor i opustanje tijekom cijele godine, a u maritimnom ruralnom
prostoru omogucuju disperziju turista s obale.
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4. OPERATIVNI STRATESKI PLAN

Operativni strateski plan definira programe/mjere koje je potrebno aktivirati/implementirati u svrhu
realizacije zacrtanih strateskih ciljeva. U najveéoj je mjeri povezan s otklanjanjem identificiranih
slabosti i/ili nedostataka na koje je ukazala SWOT analiza. Njegov je cilj da se na cijelom podrudju
Splitsko-dalmatinske Zupanije, kroz poboljsavanje odredenih elemenata (turisticke) konkurentnosti,
stvore temeljni preduvjeti za rast i razvoj turistickog sektora, ali i za poveéanje kvalitete drustvenog
Zivota lokalnih stanovnika. Neovisno o tome $to vodedéu ulogu u upravljanju razvojem mora imati
javni sektor, velika odgovornost lezi i na privatnom, poduzetnickom, sektoru, ali i na razli¢itim
gradanskim udrugama od kojih se ocekuje da se svojim aktivnostima ukljue u stvaranje tzv.
cjelovitog turistickog lanca vrijednosti, a time i integralnog turistickog proizvoda Zupanije.

Kad je rije¢ o konkurentskim nedostacima povezanim s razvojem turizma na prostoru zupanije, a koji
su tijekom prve strateske radionice identificirani u suradnji s lokalnim dionicima drustveno-
ekonomskog razvoja, odmah je potrebno naglasiti dvije bitne odrednice:

e uoceni nedostaci odnose se podjednako kako na sferu interesa javnog, tako i na sferu
interesa privatnog sektora;

e uklanjanje i/ili neutraliziranje uocenih nedostataka jednim je dijelom povezano s potrebom
angaziranja vecih ili manjih financijskih sredstava dok je, drugim dijelom, povezano ponajvise
sa stvaranjem potrebnih organizacijsko-tehnickih i/ili kadrovskih preduvjeta razvoja.

Kad je rije¢ o nedostacima u sferi interesa privatnog sektora (struktura smjestajne ponude - visok
udio obiteljskog smjestaja neujednacene kvalitete, uz nizak udio hotelskog smjestaja, osobito hotela
visoke kategorije; kvaliteta/raznolikost gastro ponude - nedostatak izvanpansionske ponude izvan
sezone te nedovoljna raznolikost i neujednacenost kvalitete ugostiteljske ponude; nedostatak novih i
inovativnih turistickih proizvoda, posebno selektivnih oblika aktivnog turizma i sl.), odmah valja
naglasiti ¢injenicu da je njihovo rjesavanje izravno povezano s pojacanom investicijskom aktivnosti
domadih i/ili stranih poduzetnika. Istodobno, rije¢ je o konkurentskim nedostacima cije je uklanjanje
i/ili minimiziranje moguce rjesavati postupno, u hodu, sukladno odrednicama prethodno definirane
koncepcije turistickog razvoja koja se temelji na boljoj i potpunijoj valorizaciji Zupanijske resursne
osnove te faznom pristupu razvoju.

S druge strane, odreden broj nedostataka uocenih u domeni javnog sektora nece biti moguce rijesiti
u kratkom roku i bez znacajnih ulaganja javnog karaktera (promet u mirovanju u vedéini Zupanijskih
naselja; promet na potezu od Trogira do Splita i od Splita do Omisa; uredenost gradskih/opcinskih
Setnica i vizualni dojam sadrzaja uz njih; nedostatak/kvaliteta javnih sportsko-rekreacijskih sadrzaja;
tematiziranost/opremljenost plaza; nedostatak suvremeno opremljenih TIC-ova, nedostatak
biciklistickih staza bez automobilskog prometa; nedostatak tranzitnih vezova za potrebe nauticara i
sl.). Neovisno o tome, za ocekivati je da ¢e se paralelno s jacanjem poduzetnicke aktivnosti na
cijelom prostoru Zupanije, ali i kao rezultat kandidiranja odredenog broja projekata iz domene
danasnjih infrastrukturnih ,,uskih grla“ za EU financiranje, danagnja financijska , krvna slika“ Zupanije,
ali i njenih pojedinih gradova/opcina bitno popraviti. Samim time, za olekivati je i da ¢e se postupno
stvoriti potrebne pretpostavke za uklanjanje onih konkurentskih nedostataka koji zahtijevaju veci
financijski angaZzman nositelja javne vlasti.

Konacno, radionica je ukazala i na postojanje odredenog broja nedostataka u sferi djelovanja kako
javnog, tako i privatnog sektora Cije uklanjanje i/ili minimiziranje nije nuzno povezano s velikim
financijskim iznosima (nedovoljna razina suradnje glavnih dionika razvoja turizma na razini
destinacije; preklapanje nadleznosti bitnih za razvoj turizma - prostorno planiranje, zastita okolisa,
koncesijska odobrenja; slaba implementacija strateskih planova i sl.). Stovise, rije¢ je o nedostacima
na koje je mogude djelovati u relativno kratkom vremenskom razdoblju, a Sto bi znatno unaprijedilo
danasniji imidz i/ili konkurentnost cijele Zupanije, ali i pojedinih gradova/opéina u njenom sastavu na
trzistu turistickih destinacija, ali i kvalitetu Zivota lokalnog stanovnistva.
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Prethodno specificirani nedostaci predstavljaju polazisSnu tocku za definiranje pojedinacnih
programa/mjera unapredenja turisticke konkurentnosti cijele SDZ kao i pojedinih gradova/op¢ina na
njenom podrucju. Nadalje, radi metodoloske konzistentnosti i vodeéi racuna o Zupanijskim ciljevima
razvoja turizma, pojedinacni programi podizanja konkurentnosti razvrstani su u pet karakteristi¢nih
podrudja i to:

e stvaranje socijalno poticajnog razvojnog okruzenja;

e unapredenje komunalne infrastrukture;
e unapredenje smjestajne i druge ponude privatnog sektora,
e unapredenje integralnog turisti¢kog proizvoda destinacije te
e unapredenje trZiSne komunikacije i promocije

Slika 4.1.1.

Podruéja za podizanje konkurentnosti turizma na podruéju SDZ

Uspostava
socijalno
poticajnog
razvojnog
okruZenja

Unapredenje
trziSne
komunikacije i
promocije

Unapredenje
komunalne
infrastrukture

(Marketing plan)

Unapredenje Unapredenje
integralnog smjestajne i druge
turistickog ponude privatnog
proizvoda sektora

4.1. Programi u funkciji stvaranja socijalno poticajnog razvojnog okruzenja

Generalno gledajudi, relativno malen broj stanovnika gradova/op¢ina na podruéju Zupanije danas je
aktivno ukljuéen u promisljanje o potrebi, dinamici i/ili smjerovima pozeljnog turistickog razvoja
cijelog ovog podrucja. U takvim okolnostima, veéina lokalnog stanovnistva ne zna kakva ée biti
njihova uloga u tom procesu, niti da li se u njega treba aktivno ukljuciti.

S druge strane, niska razina saznanja i/ili ukljuéenosti lokalnog stanovnistva u donosenje odluka o
bitnim odrednicama poZeljnog razvoja turizma na podrucju na kojem Zive najceSce rezultira
nepovjerenjem, a ponekad i svojevrsnim bojkotom predlozenih razvojnih aktivnosti/programa. Da bi
se takvo stanje izbjeglo i postigao ucinkovit i od strane lokalne zajednice podrZavan drustveno-
ekonomski razvoj Zupanije, $to je ujedno i temeljeni preduvjet ostvarenja zacrtane razvojne vizije,
kljuéno je stvaranje poticajnog socijalnog okruzenja.

Stvaranje poticajnog razvojnog okruzenja podrazumijeva sljedece aktivnosti:

e osiguravanje maksimalne transparentnosti u donosenju svih razvojnih odluka od interesa za
kvalitetu Zivota i drustveni standard na cijelom podru¢ju Zupanije, a osobito na podrucju
razvijenijih gradova/opéina;

e aktivno ukljucivanje lokalnog stanovnistva u donosenje svih razvojnih odluka od zajednickog
interesa, kako na razini pojedinih gradova/opcina, tako i na razini cijele Zupanije (tzv.
,community based planning”);
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stvaranje preduvjeta za ubrzano osposobljavanje potencijalnih malih i srednjih privatnih
poduzetnika zainteresiranih za investiranje u razliite sfere turistickog privredivanja (ne
samo u izgradnju turistickih apartmana) o svim potencijalnim rizicima i njihovom
minimaliziranju (mrezZa ,,one stop shop” savjetodavnih usluga, izdavanje operativnog ,,how
to” poduzetni¢kog vodica, suradnja s cehovskim udrugama pri HGK i HOK, suradnja s
razvojnom agencijom SDZ i sl.);

osmisljavanje stimulativnih (fiskalnih i/ili parafiskalnih) programa poticanja poduzetnistva na
lokalnoj razini;

ukljuéivanje lokalnih gradanskih inicijativa i/ili udruga u promisljanje, ali i implementaciju
razli¢itih programa/inicijativa od interesa za unapredivanje konkurentske pozicije Zupanije,
ali i svih njenih gradova/opcina na trzistu turisti¢kih destinacija;

provodenje aktivne i kontinuirane edukacije lokalne populacije o potrebi drustveno
odgovornog i dugoro¢no odrzivog upravljanja destinacijskim razvojnim procesom kako bi se
minimizirali njegovi potencijalno negativni u¢inci;

provodenje sustavne edukacije lokalne populacije o njihovoj ulozi u procesu turistickog
(drustveno-ekonomskog) razvoja i potrebi aktivnog sudjelovanja u svim njegovim fazama.

Posebno valja ukazati na ¢injenicu da je najveci dio aktivnosti u cilju stvaranja poticajnog socijalnog
okruZzenja moguce financirati sredstvima Europskog socijalnog fonda kroz operativni program
,UCinkoviti ljudski potencijali“. Uz sredstva Europskog socijalnog fonda, za stvaranje poticajnog
socijalnog okruzenja moci ¢e se koristiti i sredstva brojnih programa koji poticu europsku
teritorijalnu (medugraniénu, transnacionalnu i/ili meduregionalnu) suradnju.

Konaéno, konkretni projekti koje bi Zupanija trebala pokrenuti u cilju stvaranja socijalno poticajnog
razvojnog okruzenja navedeni su u tablici 7.1.1.

Tablica 7.1.1.
Projekti u funkciji uspostave socijalno poticajnog razvojnog okruzenja

1.

Uvodenje sustava financijskih i nefinancijskih poticaja (u cilju produljenja dana poslovanja lokalnih
poduzetnika, ali i profiliranja poZeljnog lanca vrijednosti)

Interni marketing

Jatanje znanja i kompetencija nositelja izvréne vlasti u manjim turistickim mjestima Zupanije

Izmjene i dopune PPU SDZ

Poticanje/uspostava poduzetnickih klastera

o] ||

UmreZavanje autohtonih poljoprivrednih proizvodaca i vlasnika ugostiteljskih/hotelskih objekata

GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SDZ-A SA STRATESKIM | OPERATIVNIM PLANOM MARKETINGA TURIZMA 63



institut- s turizam

Program 1:

Uvodenje sustava financijskih i
nefinancijskih poticaja

"FA

Cilj

Uspostava socijalno poticajnog razvojnog okruzenja u cilju produljenja dana
poslovanja lokalnih poduzetnika, ali i profiliranja poZeljnog lanca vrijednosti

Opis

Turisticku  ponudu  Splitsko-dalmatinske  Zupanije u  gotovo  svim
gradovima/opcinama, a osobito u sferi mikro, malog i srednjeg poduzetnistva,
obiljezava izrazita sezonalnost poslovanja. Drugim rijeCima, destinacijski lanac
vrijednosti po dubini i Sirini te tijekom izvan-sezonskih mjeseci mnogo je
siromasniji nego Sto je to slucaj u sezoni. U takvim uvjetima, gosti se moraju
oslanjati isklju¢ivo na ponudu sadrZaja u sklopu hotelskih poduzeéa sto bitno
smanjuje njihovu zainteresiranost za ¢e$éi dolazak i dulji boravak na podrucju
Zupanije izvan glavne turisticke sezone.

Da bi se povecao interes za ¢es¢im dolaskom i/ili duljim boravkom na podrudju
pojedinih gradova/op¢ina Zupanije, potrebno je osigurati znatno dulje razdoblje
poslovanja velikog broja razli¢itih ponudaca turistickih usluga, osobito u sferi
mikro, malih i srednjih poduzetnika i to ne samo u sferi hrane i pica, vec i u sferi
specijaliziranih usluga (Skole ronjenja, Skole jedrenja, Skole wind-surfinga, Skole
slobodnog penjanja i sl.), kao i u sferi turistickog posredovanja (ponuda ,,po mjeri
krojenih” sloZenih turistickih proizvoda za razlicite potrosacke segmente ifili
individualne korisnike).

U uvjetima sve vece orijentacije na maksimiranje profita, produljivanje broja dana
poslovanja mikro, malih i srednjih poduzetnika podrazumijeva uvodenje
prikladnih instrumenata financijske stimulacije/destimulacije (visina komunalne
naknade, cijena koristenja javnog prostora na kojoj se nalazi terasa,
sufinanciranje rezijskih troSkova, sufinanciranje troSkova zaposlenih i sl.).
Takoder, sustav financijske stimulacije/destimulacije treba koristiti i radi
privlacenja inovativnih sadrzaja usluzne ponude koji mogu produljiti sezonu
(primjerice: zabavni/tematski parkovi, eko-parkovi, adrenalinski parkovi i sl.).

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta implicira osiguranje potrebnih izvora sredstava,
odnosno definiranje vrsta usluga/servisa koji ¢e se stimulirati te nacine i visinu
poticanja produljenog poslovanja.

Vaznost

Projekt najvece vaznosti Nositelj SDZ

Financiranje

& TzZsbZ
TZ gradova/opcina
©  Stanovnici, poduzetnici i udruge

& Zupanijski proracun Ostali
©  Gradski/opcinski prora¢uni  dionici

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
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Program br. 2:

Interni marketing

e 1 #l
1%

Cilj

Uspostava socijalno poticajnog razvojnog okruzenja

Opis

U kontekstu Zeljenog unapredenja turisticke konkurentnosti gradova/opcina na
prostoru Splitsko-dalmatinske Zupanije, a osobito u razdoblju pred i posezone,
vrlo je vaino kontinuirano uskladivati razlicite, ponekad i medusobno
suprotstavljene interese pojedinih aktera na mikro i/ili makro razini u procesu
drustveno-gospodarskog razvoja. U skladu s time, projekti internog marketinga i
promocije usmjereni su na:

e podizanje svijesti svih razvojnih dionika, ali i svih stanovnika Zupanije o
vaznosti produljenja sezone za povecanje opcéeg blagostanja,

e uspostavu klime medusobnog povjerenja i suradnje svih razvojnih
dionika, kako na razini Zupanije, tako i na razini pojedinaénih
gradova/opcina, kroz politiku dijaloga i suradnje nositelja izvrsne vlasti s
istaknutim predstavnicima privatnog sektora, civilnih udruga, institucija
javnog sektora, komunalnih poduzeca i turistickih zajednica,

e stvaranje preduvjeta za poticanje produljivanja broja dana poslovanja
mikro, malih i srednjih poduzetnika kroz uvodenje prikladnog sustava
zupanijskih/gradskih/opéinskih poticaja/destimulacija,

e poucavanje kako usmenim preporukama promovirati Zupaniju, ali i
pojedine gradove/opéine u njenom sastavu, ukljucujuéi i njihove
proizvode/sustave doZivljaja te pojedinacne objekte turisticke ponude.

Projektom se predlaZe organizacija razli¢itih, tematski usmjerenih seminara i/ili
radionica namijenjenih razli¢itim interesnim skupinama tijekom cijele godine radi
medusobnog usuglaSavanja stavova i prioriteta svih dionika turistickog razvoja
Zupanije oko njihove pozeljne uloge, ocekivanog ponasanja i/ili potrebnog
doprinosa u smanjivanju problema turisticke sezonalnosti.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta implicira definiranje prioritetnih tema i potencijalnih
korisnika/sudionika (Plan aktivnosti). Ovisno o izboru tema, potrebno je osigurati
uvodne izlagace i moderatore rasprave za svaku od izabranih tema. U slucaju da
je rije¢ o osobama koje nisu zaposlenici Zupanije i/ili gradova/op¢ina u njenom
sastavu, potrebno je osigurati i minimalni iznos naknade na njihov trud.

SDZ
Vaznost Projekt najvece vaznosti Nositelj . ..
Izvr$na vlast gradova/opcina
5 y . & 127 ij
. .. ©  Zupanijski proradun Ostali upanije 4
Financiranje ©  Gradski/opcinski prorauni  dionici © TZgradova/optina
P P ©  Stanovnici, poduzetnici i udruge

& &
Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
horizont
provedbe
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institut- s turizam

Program br. 3:

Ja€anje znanja i kompetencija nositelja
izvrSne vlasti u jedinicama lokalne uprave

e &

-—
PES &

Cilj

Uspostava socijalno poticajnog razvojnog okruzenja

Opis

Dugorocno odrziv rast i razvoj turistickog sektora na podrucju Splitsko-
dalmatinske Zupanije, ali i postupno smanjivanje izrazite turisticke sezonalnosti u
velikoj ¢e mijeri ovisiti i 0 sposobnosti nositelja izvréne vlasti ne samo Zupanije,
ve¢ i gradova/opcina na njenom podrudju, da iniciraju promjene, potaknu
suradnju s turistickim posrednicima, motiviraju lokalne poduzetnike te osiguraju
medusobno povjerenje i sinergijsko djelovanje svih relevantnih dionika
turistickog razvoja. Drugim rije¢ima, dugoroc¢no odrzZiv rast i razvoj turizma, uz
postupno produljivanje turisti¢ke sezone na podruéju Zupanije usko je povezano s
uspostavom jakog i odgovornog projektnog vodstva (,leadership”), odnosno
inauguriranjem uskog tima posvecenih profesionalaca koji ¢vrsto vjeruju u
mogucnost iniciranja ,strukturnih” promjena u dosad prevladavaju¢em nacinu
promisljanja i upravljanja gospodarskim (turistickim) razvojem Zupanije, ali i
vecine gradova/opéina u njenom sastavu.

Uspostava jakog i odgovornog projektnog vodstva (,leadership”) podrazumijeva
dubinsko poznavanje problematike turistickog razvoja na makro i mikro razini, ali
i teorije eksternalija kako bi se sprijecile moguce negativne posljedice nedovoljno
promisljenog i nekontroliranog razvoja obiteljskog ,sunce i more” turizma,
odnosno kako bi se osigurali (infra i suprastrukturni, ali i okolisni) preduvjeti za
postupno produljivanje turisticke sezone, odnosno dugoro¢nu razvojnu odrzivost.

U tom smislu, program se odnosi na sustavno jacanje znanja i kompetencija
kljuénih predstavnika izvréne vlasti na razini ne samo Zupanije, ve¢ i svih turisticki
vaznih  gradova/opéina, ponajvise u sferi ucinkovitog destinacijskog
managementa, ucinkovitog upravljanja promjenama, odnosno ucinkovitog i
transparentnog projektnog upravljanja na principima participativnog planiranja.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta podrazumijeva definiranje programskih podrucja
potrebne/pozZeljne edukacije nositelja/klju¢nih predstavnika izvrsne vlasti, izradu
liste potencijalnih pruzatelja edukacijskih usluga te osiguranje potrebnih
financijskih sredstava za provedbu programa kontinuirane edukacije.

Vaznost

Projekt velike vaZnosti Nositelj SDZ

Financiranje

& Zupanijski proracun Ostali & Gradovi/op¢ine SDZ
© Prorauni gradova/opéina  dionici & PruZatelji edukacijskih usluga

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 20109. 2020. 2021.-2025.
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institut- s turizam

Projekt br. 4:
Izmjene i dopune PPU SDZ

Cilj Uspostava socijalno poticajnog razvojnog okruzenja

lako postojeéi PPU SDZ pruza relativno kvalitetnu osnovu za dugoroéno odrzivo
upravljanje cjelokupnim razvojnim prostorom Zupanije, postoje odredena
podrucja na kojem bi se ovaj dokument mogao dodatno unaprijediti. Osim
uskladivanja s odrednicama novog Zakona o prostornom uredenju (NN 153/13),
kljuéne moguée izmjene/dopune odnose se na:

e sagledavanje primjerenosti pojedinih turistickih razvojnih zona (osobito
izvan naselja), osobito iz aspekta: (i) veli¢ine i prirodnih znacajki prostora,
(i) prihvatnog/opteretnog kapaciteta, (iii) sloZenosti imovinsko-vlasnicke
problematike, (iv) raspoloZivosti komunalne infrastrukture te (v)
pristupacnosti i/ili dostupnosti, sve u cilju svodenja njihovog broja na
razuman, realan i svrsishodan broj.

e dopustanje mogucénosti izgradnje objekata ruralnog turizma i/ili malih
prehrambeno-preradbenih pogona u dominantno poljoprivrednim
ruralnim i planinskim podruc¢jima Zupanije i/ili unutra$njosti otoka.

e dopustanje moguénosti izgradnje malih obiteljskih hotela (B&B pansiona)
na ve¢im zemljiSnim parcelama (1 ha ili viSe) u privatnom vlasniStvu te
dominantno poljoprivrednim ruralnim i planinskim podru¢jima Zupanije
i/ili unutrasnjosti otoka.

Opis

Uz uskladivanje naziva/karaktera postojecih turistickih zona (izbacivanje nazivlja
T1, T2 i T3), a sukladno odrednicama novog Zakona o prostornom uredenju (NN
153/13), operacionalizacija projekta podrazumijeva javnu raspravu o prethodno
predloZenim izmjenama/dopunama te, sukladno zakljuécima, pristupanje izmjeni
postojeceg PPU SDZ.

Operacionaliza-
cija projekta

Vaznost Projekt izuzetne vaZnosti Nositelj SDZ

Ostali & ZPUSDZ

F. . . & z H k s . s
inanciranje upanijski proracun dionici & Gradovi/opéine

Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.

horizont
provedbe
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institut-sturizam

Projekt br 5:

Poticanje/uspostava poduzetnickih klastera

Cilj

Uspostava socijalno poticajnog razvojnog okruzenja

Opis

U cilju dinamiziranja poduzetnicke aktivnosti i naglasavanja kulture izvrsnosti na
cijelom podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije, ukljucujudi i turisticki najvaznije
gradove/opéine, bilo bi korisno poticati stvaranje poduzetnickih klastera na
proizvodno-tematskoj osnovi (klaster proizvodaca vina, klaster maslinara, klaster
ribara, klaster obiteljskih iznajmljivaca, klaster kampovaii sl.).

Svrha klasterskog udruZivanja je suradnja, razmjena iskustava, unapredivanje
kvalitete proizvoda i/ili usluge kroz standardizaciju i/ili certifikaciju, laksi trzisni
nastup, povecanje trziSne prepoznatljivosti i sl. Formirani poduzetnicki klasteri na
cijelom prostoru Zupanije, ali i pojedinih gradova/op¢ina, trebali bi se povezivati s
istovrsnim klasterima na podrucu cijele Hrvatske, ali i Sire.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta podrazumijeva medusobno povezivanje fizickih i/ili
pravnih osoba istovrsne poslovne orijentacije u skladu s moguénostima koje
pruZaju pozitivni zakonski propisi. U tom smislu, valja odrediti prikladnu pravnu
formu povezivanja te, sukladno tome, definirati nacin djelovanja svakog
pojedinog klastera (statut, financiranje, zastupanje i sl.).

Vaznost

Vazan projekt Nositelj SDZ

Financiranje

& Zupanijski proracun Ostali © Gradovi/opcine
© ProraCuni gradova/opéina  dionici & Stanovnici, poduzetnici i udruge

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.

Program br. 6:

UmreZavanje autohtonih poljoprivrednih
proizvodaca i vlasnika
ugostiteljskih/hotelskih objekata

Cilj

Uspostava socijalno poticajnog razvojnog okruzenja

Opis

Interes turisticke potraznje za autenti¢nim i lokalnim te eko/poljoprivrednim
proizvodima u kontinuiranom je porastu. Samim time, postojeca i nova turisticka
potraZnja na prostoru Zupanije, a pod pretpostavkom kvalitetne promocije i/ili
prezentacije, otvara znacajne mogucnosti lokalnim proizvodadima zdrave hrane
za plasman vlastite proizvodnje kroz objekte turisti¢ko-ugostiteljske ponude.

lako je u posljednjih nekoliko godina, a paralelno s ubrzanim razvojem turizma,
poljoprivredna aktivnost na cijelom podru¢ju SDZ u drasti¢cnom opadanju, na
podruéju pojedinih gradova i op¢ina Zupanije i dalje djeluje odreden broj malih i
srednje velikih individualnih poljoprivrednih proizvodaca. Neovisno o tome,
medutim, njihovo kreativno povezivanje/umrezavanje s turistickim sektorom jos
uvijek ne postoji.

GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SDZ-A SA STRATESKIM | OPERATIVNIM PLANOM MARKETINGA TURIZMA 68


http://www.google.hr/imgres?imgurl=http://www.tportal.hr/ResourceManager/GetImage.aspx?imgId%3D745745%26shotId%3D1%26width%3D630%26height%3D360&imgrefurl=http://www.tportal.hr/biznis/kompanije/357884/Kod-nas-turisti-uce-da-cevapi-nisu-hrvatsko-jelo.html&h=360&w=630&tbnid=_1OGOBVQynmnQM:&zoom=1&docid=yJw52RHbN1_WwM&ei=P0N8VLXOOo_Xaq7MgfgL&tbm=isch&ved=0CBEQMygJMAk4ZA&iact=rc&uact=3&dur=475&page=3&start=75&ndsp=45
http://www.google.hr/imgres?imgurl=https://fbcdn-sphotos-e-a.akamaihd.net/hphotos-ak-xfa1/v/t1.0-9/10659368_855241457821298_1329509223622488164_n.jpg?oh%3D134526ff5a1c2963bfce7ec77e532b79%26oe%3D54D273EE%26__gda__%3D1423103192_b6e16d77ac4f58cc65b9ca390e308d76&imgrefurl=https://hr-hr.facebook.com/pages/Bekto-Precisa-doo/229357467076370&h=315&w=851&tbnid=x9Ie2ylS2YYo3M:&zoom=1&docid=omt-reLHrVKSUM&ei=KEN8VInkBM_nas25gLgJ&tbm=isch&ved=0CFYQMygvMC8&iact=rc&uact=3&dur=2323&page=2&start=39&ndsp=36

institut- s turizam

Posljedicno, projektom se Zeli znacajnije poticati revitalizacija autohtone
poljoprivredne proizvodnje malih lokalnih proizvodacam ponajvise radi boljeg
snabdijevanja lokalnih ugostitelja, ali i malih obiteljskih (boutique) hotela te
sliénih objekata smjestajne ponude.

Uz osiguranje sredstava iz lokalnog/Zupanijskog proracuna, operacionalizacija
projekta podrazumijeva informiranje lokalne zajednice o svrsi i koristima
aktiviranja poljoprivrednog zaleda, organiziranje javnih tribina na temu suZivota
turizma i poljoprivrede, kao i ukazivanje na brojne moguénosti za male privatne
poduzetnike, posebno u kontekstu raspolozivosti razli¢itih EU programa/fondova.

Operacionaliza-
cija projekta

Vainost Projekt velike vaznosti Nositelj SDZ

& Zupanijski proraéun
& Gradski/opéinski proracuni
Financiranje ©  Sredstva vlade RH (MINT,
MP, MRRFEU)
© EU fondovi/programi

Ostali © Gradovi/opcine
dionici & Lokalno stanovni$tvo

Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.

horizont
provedbe

4.2. Programi unapredenja komunalne infrastrukture

Kvalitetna infrastruktura preduvjet je razvoja kako gospodarstva, tako i drustvenih djelatnosti na
nekom podruéju. U tom smislu, a u kontekstu privliadenja poduzetnickog interesa i povecanja
kvalitete Zivota svojih stanovnika, SDZ te gradovi/opéine na njenom podruéju moraju kontinuirano
unapredivati sve, za gospodarski i drustveni zZivot, vitalne infrastrukturne sustave. Pritom visinu,
vremensku dinamiku i prioritete ulaganja u unapredenje javne komunalne infrastrukture valja
promatrati ne samo u kontekstu odrednica zacrtane razvojne vizije, strateskih razvojnih ciljeva i
koncepcije razvoja turizma Zupanije te njenih gradova/opéina, ve¢ i u kontekstu proracunskih
mogucnosti i uspjesnosti u privlacenju sredstava EU fondova/programa.

Sto se tice koristenja sredstava EU fondova, za potrebe unapredenja javne komunalne infrastrukture
Zupanija i njeni gradovi/opéine mogu se prijaviti ponajvie za sredstva u okviru operativnog
programa iz podrucja konkurentnosti i kohezije. Rije¢ je o operativnom programu koji, izmedu
ostalog, obuhvaca aktivnosti iz podrucja: (i) zastite okolisa, (ii) promicanja ucinkovitosti koristenja
prirodnih resursa, (iii) promicanja odrzivog prometa te (iv) uklanjanja uskih grla na prometnoj mrezi.

Polazeci od identificiranih slabosti u sferi javne komunalne infrastrukture na koje je ukazala SWOT
analiza, klju¢ni projekti koje valja realizirati kako bi se podigla trZiSna prepoznatljivost i
konkurentnost navedeni su u tablici 4.2.1.

Tablica 4.2.1.
Projekti unapredenja javne komunalne infrastrukture

Optimizacija cestovnog prometa na relaciji (Ciovo) — Trogir — Split — Omi$ — Makarska

Optimiziranje prometa u mirovanju u najve¢em broju naselja SDZ

Opremanje najvaznijih plaza Zupanije sukladno izvr$enom tematiziranju

Nastavak projekta unapredenja sustava biciklisti¢kih staza Zupanije

Unapredivanje atrakcijskog potencijala za potrebe ronilackog turizma

Razvoj (tematiziranih) pjesackih staza/ruta i poucnih staza

Unapredenje sportske infra i suprastrukture

Sl I A Fal Pl o

Izgradnja novih tranzitnih vezova za povecani prihvat nauticara
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Projekt br. 1:

Optimizacija cestovnog prometa na relaciji
(Ciovo) — Trogir — Split — Omis- -Makarska

Cilj

Unapredenje javne komunalne infrastrukture

Opis

Cestovni potez (Ciovo) - Trogir — Split — Omi$ kojim dnevno prode vise od 40
tisuéa vozila, najfrekventnija je prometnica u Hrvatskoj. Cesta je posebno
opterecéena ljeti kada se od Splita do Omisa u koloni ponekad vozi i po nekoliko
sati.

lako je izgradnja brze Cetverotracne ceste na relaciji Trogir - Split dobrim dijelom
zavrsena ove godine (ne racunajucéi nedovrsene pristupne ceste, nadvoznjake i
pothodnike, uslijed ¢ega je prometovanje ovom cestom i dalje vrlo opasno),
izgradnja brze ceste od Splita prema Omisu jos uvijek nije zapocela.

Tome valja dodati i jo$ uvijek neizgradeni novi most na relaciji Ciovo — Trogir koji,
uslijed male propusne moci starog mosta te stalnih problema s izvoda¢ima na
izgradnji novog mosta, takoder predstavlja jedno od kljucnih infrastrukturnih
,uskih grla“ na prostoru SDZ koje direktno i indirektno $teti imidzu SDZ na trZistu
turistickih destinacija, ali i koje svakodnevno uzrokuje sve veée nezadovoljstvo
lokalnih stanovnika.

U skladu s time, a s namjerom da se lateralni cestovni promet na cijelom potezu
od Ciova do Makarske osuvremeni $to bi, u idealnom slu¢aju, podrazumijevalo i
uspostavu odvojene biciklistiCke staze te izgradnju/opremanje prikladnog broja
odmorista/vidikovaca s prate¢im komunalnim i ugostiteljskim sadrZajima,
potrebno je uloZiti znatno viSe napora nego sto je to do danas bio slucaj, posebice
ako SDZ nastavi kontinuirano privla¢iti sve veéi broj stacionarnih gostiju.

Buduci da je rije¢ o financijski zahtjevnom projektu, za njegovo je rjeSavanje
logi¢no je racunati na sufinanciranje iz EU strukturnih fondova.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta podrazumijeva dvije provedbene faze. U prvoj bi se
fazi trebala izraditi projektna dokumentacija te provjeriti drustveno-ekonomska
opravdanost navedenih intervencija (analiza troskova i koristi), radi osiguranja EU
financiranja, dok bi se u drugoj fazi pristupilo osiguravanju potrebnih financijskih
sredstava, zatvaranju financijske konstrukcije i izgradnji/rekonstrukciji.

Vaznost

Projekt izuzetne vaZnosti Nositelj SDZ

Financiranje

& Izrada projektne
dokumentacije - Zupanijski
proracun, sredstva EU

é . s
fondova/ programa Gradovi/opcine

. 5 I .
& lzgradnja - sredstva EU O.sta.ll‘ Vla'da.R!-| (o;')e.ratlvm programi
fondova/ programa dionici pojedinih ministarstava)
’ © HBOR

bespovratna sredstva
vlade RH, kreditna
sredstva HBOR-a

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
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Projekt br. 2:

Optimiziranje prometa u mirovanju u
velikom broju destinacija SDZ

Cilj

Unapredenje javne komunalne infrastrukture

Opis

Postojeée stanje prometa u velikom broju priobalnih naselja SDZ, osobito tijekom
ljetnih guzvi, ne zadovoljava potrebe ni lokalne populacije ni turista. Razlozi za to
su: (i) nedostatne tehnicke karakteristike cesta u naseljima, (ii) previsoka
prometna optereéenja, (iii) nedostatak prostornog diferenciranja pjesackog i
kolnog prometa, (iv) nedostatak uredenih parkiralista te (v) nedostatak javnih
garaza. Dakle, glavni cilj nositelja izvrSne vlasti u vecini ovih naselja morao bi biti
usmjeren na smanjivanje individualnog motoriziranog prometa tijekom glavnih
»ljetnih Spica”, sto se moze postic¢i uvodenjem prikladnog ,,park & ride” sustava
(kratkorocno), odnosno postupnom izgradnjom odredenog broja novih
parkiralista/garaza (srednje-/dugorocno).

Projekt optimiziranja prometnih tokova u turisticki optereéenim naseljima
Zupanije podrazumijeva tri klju¢na pravca djelovanja:

e kratkorocno rasterecivanje cesta i prometa u naseljima tijekom turisticke
sezone (bolja regulacija prometa, uvodenje ,park & ride” sustava,
uvodenje javnog sustava najma elektri¢nih bicikli);

e postupno povecanje propusne moci kljuénih prometnica kroz njihovo
prosirivanje/osuvremenjivanje;

e unapredenje sustava prometa u mirovanju na podrucju naselja, ali i na
mjestima najvece turisticke koncentracije.

Buduci da je rijec o financijski zahtjevnom projektu, prilikom njegova rjesavanja
logi¢no je racunati na povlacenje sredstava iz EU strukturnih fondova.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta podrazumijeva dvije provedbene faze. U prvoj bi se
fazi trebala izraditi projektna dokumentacija te provjeriti drustveno-ekonomska
opravdanost izgradnje (analiza troskova i koristi) radi osiguranja EU financiranja,
dok bi se u drugoj fazi pristupilo osiguravanju potrebnih financijskih sredstava,
zatvaranju financijske konstrukcije i izgradniji.

Vaznost

Projekt izuzetne vaznosti Nositelj SDZ

Financiranje

© Izrada projektne
dokumentacije - Zupanijski
proracun, sredstva EU

fondova/ programa Ostali © Vlada RH (operativni programi

& Izgradnja - sredstva EU .. R
fondova/ programa dionici pojedinih ministarstava)
! © HBOR

bespovratna sredstva
vlade RH, kreditna
sredstva HBOR-a

© Gradovi/opcine

Vremenski
horizont
provedbe
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Projekt br. 3:

Opremanje najvaznijih plaza Zupanije
sukladno izvrSenom tematiziranju

Cilj

Unapredenje javne komunalne infrastrukture

Opis

S obzirom na sve veéu koncentraciju turisticke i/ili izletnicke potraznje na
prostoru Zupanije, a imajuéi na umu i o¢ekivano povecanje broja turista u gotovo
svim gradovima/op¢inama, osobito u ljetnim mjesecima, za pretpostaviti je kako
¢e se pritisak na raspoloZivi plazni prostor Zupanije dodatno povecavati.

Neovisno o izuzetnim prirodnim znacajkama gotovo svih plaza, one danas, ¢akiu
uvjetima rastuceg broja izdanih koncesija i koncesijskih odobrenja, jos uvijek nisu
opremljene sukladno temama definiranim u Zupanijskom programu uredenja i
upravljanja morskim plazama, a prema smjernicama danim u Nacionalnom
programu upravljanja i uredenja morskih plaza. Drugim rije¢ima, danas gotovo da
i nema plaze na podru¢ju Zupanije koja je adekvatno infrastrukturno i/ili
sadrzajno opremljena na nacin kojim bi se tematski i sadrzajno diferencirala te
omogucila potencijalnim gostima da pronadu plazu koja najvise odgovara
njihovim preferencijama. Isto tako, gotovo da i nema plaze na kojoj se postuje
maksimalno dopusteni prihvatni kapacitet (u skladu s temom).

U skladu s navedenim, opremanje odredenog broja noseéih plaza Zupanije
sukladno utvrdenoj temi trebalo bi osigurati: (i) postupno poveéanje komunalne i
sadrzajne opremljenosti ukupno raspoloZivog plainog prostora Zupanije, (ii)
povecanje kvalitete ukupnog plainog doZivljaja cijele SDZ, a posebno njegovih
gradova, opcina i naselja, (iii) dugoro¢nu odrZivost upravljanja Zupanijskim
plaznim prostorom, (iv) prepoznatljivost vizualnog identiteta cijelog obalnog
pojasa Zupanije, odnosno (v) osigurati preduvjete za povecano zadovoljstvo
boravkom turista, ali i domade populacije kroz koristenje onih plaza koje su
tematski najprimjerenije njihovim interesima i/ili sklonostima.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta podrazumijeva dvije provedbene faze. U prvoj bi se
fazi trebalo specificirati plaze na podru¢ju Zupanije koje kontinuirano privlace
najveéi broj posjetitelja ili predstavljaju svojevrsne ,landmark atrakcije” te
utvrditi prioritete njihovog komunalnog i sadrzajnog opremanja na bazi
preporuka Zupanijskog programa uredenja i upravljanja morskim plazama. Druga
faza projekta odnosi se na osiguravanje potrebnih financijskih sredstava za
komunalno i sadrzajno opremanje (bilo kroz koncesije/koncesijska odobrenja,
bilo kroz sredstva lokalnih proracuna) te zatvaranje financijske konstrukcije i
realizaciju projekta.

Vaznost

Vazan projekt Nositelj SDZ

Financiranje

© |zrada projektne
dokumentacije - gradski
proracuni

© lzgradnja — bespovratna
sredstva (MINT), sredstva
JLS, HBOR, lokalnih
poduzetnika

Gradovi/opcine
HBOR

TZ gradova/opéina
Lokalni poduzetnici

Ostali
dionici

& & & &

Vremenski
horizont
provedbe
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Program br. 4:

Nastavak projekta unapredivanja sustava
biciklistickih staza

Cilj

Unapredenje javne komunalne infrastrukture

Opis

S obzirom na sve vedi znacaj cikloturizma za cijelu RH, ukljucujuéi i prostor
Splitsko-dalmatinske Zupanije i pojedinih njenih destinacija/rivijera, a neovisno o
¢injenici da je Zupanija veé¢ ucinila vide nego znalajan iskorak u
trasiranju/osuvremenijivanju postojeceg sustava biciklistickih staza, potrebno je i
dalje pojacano ulagati u ovaj projekt osobito u kontekstu: (i) povecanja broja i
kilometraZe postojecih staza, (ii) boljeg povezivanja razli¢itih regija Zupanije, (iii)
povecanja stupnja opremljenosti postojecih staza, (iv) unapredenja sigurnosti
prometovanja i/ili (v) potrebe dodatnog tematiziranja.

Cilj je projekta da cijelo podrucje Zupanije, ali i njegovi karakteristi¢ni prostorni
klasteri, uspostave zaokruZeni sustav vrhunskih cikloturistickih sadrzaja
primjerenih razli¢itim kategorijama korisnika.

Projektna ideja svodi se na valorizaciju postojece mreze biciklistickih staza,
njihovo mapiranje i unapredivanje sustava ponude na njima, ali i na trasiranje te
izgradnju potpuno novih ruta/ staza bez mogucnosti kolnog prometa (samo za
cikloturiste), osobito u ruralnom prostoru priobalnog zaleda i u unutrasnjosti
otoka.

Sastavni dio projekta predstavlja i osmisljavanje/uvodenje prepoznatljivog i
funkcionalnog sustava informiranja i signalizacije, ali i izrada dobro osmisljene
palete odgovaraju¢ih informativnih materijala (karte sa svim potrebnim
informacijama, ukljucujuci i popis atrakcija duz pojedinih ruta, odnosno popis
turisticko-ugostiteljskih sadrzaja i drugih usluga koje korisnicima stoje na
raspolaganju).

Konacno, projekt ukljucuje i uspostavu/izgradnju potrebnih sadrZaja servisno-
usluzne ponude na rutama (ugostiteljski sadrzaji, servisni punktovi, vidikovci,
odmoristai sl.).

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta u prvoj fazi podrazumijeva detaljnu razradu projektne
ideje, definiranje novih ruta i procjenu troskova, a eventualno i odredene izmjene
i dopune u prostorno planskoj dokumentaciji pojedinih jedinica lokalne
samouprave na prostoru SDZ. Tek potom, u drugoj fazi, bit ée moguce pristupiti
izradi projektne dokumentacije, ishodenju potrebnih dozvola i raspisivanju javnog
tendera za realizaciju projekta.

Vaznost

Projekt velike vainosti Nositelj TZSDZ

Financiranje

& spZ
Ostali © Gradovi/opcine
dionici & TZgradova/opdéina
© TZ gradova/opcina

& Zupanijski proracun
© Proracuni gradova/opcina
© Sredstva EU fondova

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
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Program br. 5:

Unapredivanje atrakcijskog potencijala za
potrebe ronilackog turizma

Cilj

Unapredenje javne komunalne infrastrukture

Opis

Buduéi da je ronjenje proizvod koji je moguce uspjesno komercijalizirati i
konzumirati i izvan glavne turisticke sezone, a imajuci na umu i ¢injenicu da se
ronjenje ubraja u jedan od skupljih vidova koristenja slobodnog vremena,
program se odnosi na unapredenje atrakcijske osnove ronilackog turizma kako bi
se cijeli prostor SDZ mogao postupno pozicionirati kao jedna od vaZnijih
ronilackih destinacija ne samo RH, ve¢ i Mediterana.

Kad je rije€ o ronjenju kao motivu turistickog posjeta, valja imati na umu Cinjenicu
da sve vedi broj turista u svijetu, neovisno o dobnoj skupini, odabire rekreacijsko
ronjenje u svim oblicima kao aktivnost koja ih zaokuplja, smiruje i opusta te
pozitivho utjeCe na njihovo zdravlje i psihofizicki status. Turisti koji dolaze na
odmor ponajvisSe zbog ronjenja su, u pravilu, iznadprosje¢nog obrazovnog statusa
i socijalnog poloZaja u drustvu te visoke platezne moci. Procjenjuje se da u
hrvatskom dijelu Jadrana godiSnje roni izmedu 75.000 i 100.000 turista, od ¢ega
na strane drzavljane otpada oko 85% ukupnog broja ronioca.

U skladu s prethodnim razmatranjima, projekt se odnosi ponajvise na prosirivanje
broja turisticki interesantnih ronilackih lokacija bilo kroz: (i) sadrzajno opremanje
vec postojec¢ih podmorskih arheoloskih lokaliteta, bilo kroz (ii) definiranje novih
lokalitete od interesa za ronilacku populaciju te sufinanciranje uspostave novih
podvodnih atrakcija i/ili unapredenje potrebne ronilacke infrastrukture
(,opremanje” podmorskih lokacija potopljenim brodovima, ,kvazi-amforama“ i
sl.). U tom smislu, moguce je razmisljati i o uvodenju financijskih i fiskalnih
poticaja za potencijalne privatne investitore.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta podrazumijeva identifikaciju novih, jo§ nedovoljno
poznatih lokacija za ronjenje, ali i stvaranje kriti¢cne mase ronilackih atrakcija koje
¢e privlaciti sve veéi broj rekreativnih ronilaca na ovo podrucje. U cilju $to
raznovrsnije ponude i veéeg zadovoljstva boravkom, preporucljivo je i
umreZavanje s drugim odrediStima Srednje Dalmacije.

Vaznost

Projekt velike vainosti Nositelj SDZ

Financiranje

& Zupanijski prora¢un Ostali & Gradovi/opéine
© Prorauni gradova/opéina  dionici  © Ronilacke udruge/klubovi

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
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Projekt br. 6:

Razvoj (tematskih) pjesackih staza/ruta i

poucnih staza

Cilj Unapredenje javne komunalne infrastrukture
Suvremeni turisti polazu sve viSe painje aktivhom provodenju vremena i traze
nove aktivnosti, posebice vezane uz rekreaciju, upoznavanje s lokalnim obicajima,
odnosno istrazivanjem znacajki prirodnog i kulturno-povijesnog naslijeda mjesta u
kojem provode odmor. U tom smislu, posebno je interesantan ruralni prostor u
priobalnom zaledu i u unutrasnjosti otoka.
Polaze¢i od prepoznatljive gastronomije, ali i tradicije uzgoja agruma,
maslinarstva, proizvodnje vina i/ili proizvodnje eteri¢nih ulja na velikom dijelu
Opis projektnog podrucja, ali i zbog potrebe revitalizacije ruralnog zaleda i

unutradnjosti otoka na prostoru Zupanije kroz proces njegove kontrolirane
Hturistifikacije”, projekt se odnosi na uspostavu cijelog niza inovativnih i dobro
interpretiranih tematskih staza (Poljicka republika, kultura Zivota i rada,
gastronomija, arheologija i sl.) kroz njihovu bolju interpretaciju i uspostavu
dodatnih atrakcija i/ili konzumno-trgovackih sadriaja. Osim ponude novih
dozivljaja, realizacija ovog projekta postupno bi smanjivala pritisak na priobalje i
plazni prostor.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta, u prvoj fazi, podrazumijeva detaljnu razradu
projektne ideje, definiranje novih ruta i procjenu troskova, a eventualno i
odredene izmjene i dopune u prostorno planskoj dokumentaciji pojedinih jedinica
lokalne samouprave na prostoru SDZ. Tek potom, u drugoj fazi, bit ¢e moguée
pristupiti izradi projektne dokumentacije, ishodenju potrebnih dozvola i
raspisivanju javnog tendera za realizaciju projekta. Konacno, projektom valja
uspostaviti i prikladni sustav poticaja privatnim poduzetnicima uklju¢enim u
program radi uspostave prikladnog broja manjih kusaonica vina i/ili maslinovog
ulja, preradivaca poljoprivrednih proizvoda (dZzemovi, likeri, smokve), proizvodaca
ljekovitog bilja kao i OPG-ova duz svake od ruta.

Vaznost

Projekt manje vaZznosti Nositelj Tz SDZ

Financiranje

© Izrada projektne
dokumentacije —
Zupanijski proracun te

M . & Vlada RH tivni i
proracuni gradova/opcina ada RH (operativni programi

& lzgradnja - sredstva EU O.sta_ll. N pOJvedInIh ministarstava)
fondova/ programa dionici SDZ
’ © HBOR

bespovratna sredstva
vlade RH, kreditna
sredstva HBOR-a

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
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Program br. 7:
Unapredenje sportske infra i suprastrukture

Cilj Unapredenje javne komunalne infrastrukture

lako odreden broj turisti¢kih destinacija SDZ raspolaZze vrlo dobrom sportskom
infrastrukturom koja moZe podrzati ne samo rekreativne aktivnosti turista na
odmoru, ved i potrebe poluprofesionalnih i/ili profesionalnih Sportasa, rijec je vise
o iznimkama nego o pravilu. S druge strane, povoljni klimatski uvjeti u najveéem
dijelu godine, Jadransko more i raspolozivost kvalitetnog (hotelskog) smjestaja po
relativno povoljnim cijenama u izvansezonskim mjesecima trebale bi biti klju¢ne
strateSke prednosti za jaCe usmjeravanje na trziste sportskih priprema i sportskih
dogadanja, pri cemu, uz vrhunske sportase, posebno valja ciljati na mlade dobne

Opis kategorije (kadeti, juniori), odnosno udruge rekreativaca (bivsih $portasa). Rijec je
o trzistu (proizvodu) koje je posebno interesantno upravo za razdoblje pred i
posezone.

Radi povecanog privlacenja interesa sportskih saveza i klubova, ali i organiziranih
rekreativaca (iz zemlje i inozemstva) u pred i posezoni, osobito u destinacijama s
kvalitetnim, a nedovoljno iskoristenim hotelskim smjesStajem, potrebno je
znacajno unaprijediti postojec¢u sportsku infrastrukturu kroz izgradnju nekoliko
polivalentnih dvorana koje mogu zadovoljiti potrebe razliCitih sportskih saveza,
klubova i/ili udruzenja rekreativaca.

Operacionalizacija projekta podrazumijeva: (i) sondiranje interesa domacih i
inozemnih sportskih klubova, sportskih saveza i/ili udruzenja rekreativaca, (ii)
sondiranje interesa hotelskih poduzec¢a odredenog broja za to pogodnih,
destinacija SDZ, (iii) osiguranje pogodnih parcela za gradnju polivalentnih
sportskih dvorana (moguca i javno-privatna partnerstva), (iv) pripremu potrebne
dokumentacije, (v) zatvaranje financijske konstrukcije, te (vi) realizaciju

Operacionaliza-
cija projekta

investicije.
Vaznost Projekt velike vaznosti Nositelji Gradoviiopéine SDZ
©  Gradski/opéinski proracuni . .
I/opcinskip unt . Sportski savezi
] .. © Bespovratna sredstva Ostali . .
Financiranje .. Sportski klubovi
(MINT) dionici ©  Vrhunski sportasi
© Sredstva HBOR-a P
Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.

horizont
provedbe
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Projekt br. 8:

lzgradnja novih tranzitnih vezova za
povecani prihvat nauticara

Cilj

Unapredenje javne komunalne infrastrukture

Opis

Nauticki turizam izrazito je konkurentan turisticki proizvod Hrvatske, no vrini dio
sezone suocen je s nedostatkom prikladnog broja luka nauti¢kog turizma pa je
tako i u vedini destinacija SDZ izrazen manjak vezova za plovila nauti¢ara u
tranzitu, stoga bi nositelji izvr$ne vlasti pojedinih gradova/opéina na podrucju
Zupanije trebali ozbiljno razmotriti moguénost izgradnje novih tranzitnih vezova.
Rije¢ je iskljuivo o projektima javnog karaktera koje, sukladno tome, valja
financirati na teret gradskih/opcinskih proraduna, a koji bi tijekom svog
funkcioniranja dodatno punili lokalne proracune. Isto tako, rije¢ je o projektima
kojima bi se, barem kratkoroc¢no, ublazio kroni¢ni problem nedostatka dovoljnog
broja vezova u postojeéim lukama nauti¢kog turizma te kojim bi se stvorile kakve-
takve mogucnosti za povedani organizirani prihvat nauti¢ara u tranzitu tijekom
glavne ljetne sezone.

U skladu s rec¢enim, projekt podrazumijeva: (i) optimalnu turisticku valorizaciju
odabranih lokacija, (ii) prijedlog vrste, veli¢ine i strukture sadrZaja te (iii) procjenu
trziSne i financijske odrzivosti svakog pojedinog projekta. Zakljucci do kojih ée se
dodi omogucit ée eventualno iniciranje postupka realizacije projekta, sto ukljucuje
izradu projektnog zadatka, dobivanje koncesije te provodenje javnog natjecaja za
odabir investitora.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta, u prvoj fazi, odnosi se na: (i) odabir prikladnih
destinacija, odnosno pogodnih lokacija u njima, (ii) izradu koncepta najbolje
uporabe izabranih lokacija, (iii) provjeru trziSno-financijske (studija isplativosti)
i/ili drustveno-ekonomske opravdanosti (analiza troskova i koristi), (iv) donosenje
novog UPU-a uredenja odabranih lokacija te (v) pripremu potrebne projektne
dokumentacije (idejno rjesenje, glavni projekt, izvedbeni projekt). Druga faza
operacionalizacije svakog od projekata, $to podrazumijeva zatvaranje financijske
konstrukcije, provedbu natjeajnog postupka, izbor najboljeg ponudaca i (faznu)
izgradnju svih planiranih sadrzaja.

Vaznost Projekt najvece vaznosti Nositelj Gradovi/opcine SDZ
& Izrada projektne
dokumentacije —

Financiranje

gradski/opcinski
proracuni, Zupanijska

. & Zupanijska lu¢ka uprava
lucka uprava, bespovratna pany P

. o o .
sredstva viade RH, O.sta.ll‘ Vla'da.R!-I (ope.ratlvnl programi
sredstva EU fondova/ dionici pojedinih ministarstava)

& HBOR

programa,

© |zgradnja - sredstva EU
fondova/ programa,
kreditna sredstva HBOR-a

Vremenski
horizont
provedbe
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4.3. Programi u funkciji unapredenja smjestajne i druge ponude privatnog sektora

Dinamiziranje poduzetnicke aktivnosti kroz realizaciju cijelog niza novih, trziSno i financijski odrzivih
poduzetnickih inicijativa predstavlja jednu od okosnica podizanja konkurentnosti turizma Zupanije i
preduvjet rasta drustvenog blagostanja. U tom smislu, a vodedi racduna o medusobnoj
komplementarnosti razvojnih projekata, potrebno je:

e medusobno kombinirati klju¢ne proizvodne Cinitelje (kapital, rad, prostor) na nacin koji Ce,
uz minimiziranje operativnih trzisnih i financijskih te ekoloskih rizika, rezultirati najboljim
gospodarskim ucincima (oportunitetni troSak) na kratki, srednji i dugi rok;

e voditi raéuna o ¢&injenici da bududi turisti¢ki, ali i cijeli dru$tveno-ekonomski razvoj Zupanije
valja temeljiti ponajviSe na intenzivnijem koristenju i/ili dinamiziranju aktivnosti na podrucju
veé postojecih turistickih (gradevnih) razvojnih zona, odnosno na gospodarskom aktiviranju
dosad nedovoljno koristenih resursnih razvojnih potencijala;

e razvoj svakog od novih razvojnih projekata temeljiti isklju¢ivo na njihovom autonomnom
trziSno-financijskom potencijalu i unaprijed osiguranim ulaganjima privatnih investitora
(jasna financijska konstrukcija), pri ¢emu se uloga nositelja javne vlasti svodi samo na
izdavanje potrebnih dozvola.

U skladu s recenim, turisticka investicijska strategija koja bi se trebala poticati i provoditi tijekom
sljededih desetak godina bila bi maksimalno usmjerena na:

e restrukturiranje, rehabilitiranje i podizanje kvalitete veé¢ postoje¢ih objekata turisticke
ponude u uZem i Sirem smislu (podizanje kategorije, trZiSno repozicioniranje, primjena
medunarodnih poslovno-operativnih standarda). To se ne odnosi samo na hotelske objekte,
vec i na brojne obiteljske smjestajne kapacitete. Posebno valja naglasiti da bi rehabilitiranje
postojece smjestajne ponude, u pravilu, trebalo imati prioritet u odnosu na tzv. ,greenfield”
ulaganja;

e razvoj nove smjeStajne ponude na principima ekoloske odrZivosti i tematizacije sadrzaja,
odnosno na konceptu odrzZivog razvoja;

e razvoj osobito onih poduzetnickih projekata koji ¢ée maksimalno koristiti potencijal postojece
resursno-atrakcijske osnove Zupanije na nacin da se isti bolje, primjerenije i/ili efikasnije
koristi;

e razvoj novih poduzetnickih projekata koji ¢e imati sinergijske ucinke te isticati komparativne
prednosti Zupanije u odnosu na relevantno konkurentsko okruzje;

e razvoj novih turistickih doZivljaja, odnosno proSirivanje i produbljivanje postojeceg
turistickog lanca vrijednosti;

e razvoj novih poduzetnickih projekata koji ¢e aktivno pridonositi (medunarodnom) imidzu
Zupanije te koji ¢e podupirati prepoznatljivi destinacijski brend.

Konacno, a Sto se tie mogucnosti koristenja sredstava EU fondova, za realizaciju novih turistickih
razvojno-investicijskih projekata na podru¢ju Zupanije poduzetnicima ¢e na raspolaganju biti
sredstva iz Operativnog programa iz podrucja konkurentnosti i kohezije, a koji ¢e se sufinancirati
sredstvima iz Europskog fonda za regionalni razvoj.

Konkretni razvojno-investicijski projekti u ingerenciji privatnog sektora ¢ija bi realizacija znacajno
prosirila/produbila turisti¢ki lanac vrijednosti, a time i unaprijedila konkurentnost Zupanije na trzistu
turistickih destinacija, prikazani su u tablici 4.3.1.
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Tablica 4.3.1.

institut- s turizam

Unapredenje smjestajne i druge ponude u sferi privatnog sektora

Izgradnja 3 — 4 hotela visoke kategorije u Splitu

Izgradnja desetak novih hotela visoke kategorije na podrucju Makarske rivijere i otoka (Brac, Hvar, Vis)

Podizanje kategorije/kvalitete u desetak postojecih hotela (Jelsa, Vrboska, Vis, Komiza, Basko Polje i sl.)

Povecanje ponude boutique hotela

Povecanje ponude tematiziranih, obiteljskih vodenih B&B pansiona

Osnivanje nekoliko difuznih/integralnih hotela

Izgradnja nekoliko novih luka nautic¢kog turizma

QN W IN e

Izgradnja malih sirana, pogona za preradu maslinovog ulja, lavande i zacinskog bilja

Projekt br. 1:

Izgradnja tri do cetiri nova hotela visoke
kategorije u Splitu

Cilj

Unapredenje strukture smjestajne ponude i diversifikacija proizvoda kroz
izgradnju novih hotelskih objekata visoke kategorije

Opis

lako Split danas nesumnjivo predstavlja jednu od najveéih turisti¢kih atrakcija
Hrvatske, Sto je najbolje vidljivo iz izrazito visokih godiSnjih stopa rasta turistic¢kih
nocenja, broj leZajeva u kvalitetnim hotelskim objektima, usprkos sve
dinamicnijoj investicijskoj aktivnosti u posljednjih nekoliko godina jo$ je uvijek
nedovoljan da kvalitetno podmiri zahtjeve brzo rastuce i sve probirljivije
potraznje tijekom najveceg dijela godine. To se osobito odnosi na gradske, po
moguénosti medunarodno brendirane, hotele visoke i vise kategorije.

U tom smislu, a paralelno s potrebom $to je moguce brzeg pronalaZenja rjeSenja
za finalizaciju radova i stavljanja u operativhu funkciju poluzavrsenog hotela
Marjan, izgradnja nekoliko novih ,upscale” hotela, ne ra€unajuci one koji su ve¢ u
gradnji, dodatno ¢e pridonijeti kvaliteti dozivljaja grada, ali i omoguditi vecu
trZisnu orijentaciju na poslovno/kongresno i kulturno-turisticko trZiste u
izvansezonskom razdoblju.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta sastoji se od tri medusobno povezane faze. Prva faza
podrazumijeva pronalaZenje adekvatnih, dovoljno atraktivnih lokacija za nove
»upscale” hotele, pripremu projektnih zadataka (od strane izvrsne vlasti Grada) te
raspisivanje javnih tendera. Svrha ove faze je definiranje svih bitnih elemenata
(velic¢ina, struktura i kvaliteta te prostorni razmjestaj) pozeljnih sadrZaja svakog
od novih hotelskih objekata. Druga faza odnosi se na prikupljanje i vrednovanje
pristiglih ponuda te odabir najboljih ponudaca, dok se tre¢a faza odnosi na
operacionalizacije projekta, tj. pribavljanje svih potrebnih dozvola i izgradnju.

Vaznost

Projekt najvece vaznosti Nositelj Grad Split

Financiranje

& Izrada projektnog zadatka i
raspisivanje javnog
tendera —sredstva gradske Ostali ©  Privatni investitori
uprave dionici ©  Turisticki konzultanti
& Realizacija projekta —
privatni investitori

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
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institut-sturizam

Projekt br. 2:

Izgradnja desetak novih hotela visoke
kategorije na podrucju Makarske rivijere i
otoka (Brac, Hvar, Vis)

Cilj

Unapredenje strukture smjesStajne ponude i diversifikacija proizvoda kroz
izgradnju novih hotelskih objekata visoke kategorije

Opis

Sliéno kao i grad Split, cijelo podrucje Splitsko-dalmatinske Zupanije danas je pod
sve vecim pritiskom turisticke potraznje. U takvim uvjetima, osim porasta cijena
svih vrsta smjestaja (osobito u sezoni), logi¢no je razmisljati i o izgradnji desetak
novih hotela vise i/ili visoke kategorije i izvan grada Splita, pri ¢emu se kao logi¢ne
(makro)lokacije osobito namecu otoci Brac€, Hvar i Vis, ali i Sire podrucje Makarske
rivijere.

lako izgradnja novih hotela nec¢e modi bitnije promijeniti danasnju (i dalje izrazito
nepovoljnu) strukturu smjestaja na podruéju Zupanije, s obzirom da se dinamika
izgradnje obiteljskih apartmana tesko mozZe staviti pod kontrolu, novi ¢e hoteli,
pod uvjetom da je rije¢ o dobro odabranim lokacijama, a osobito ako ¢e neki od
njih biti medunarodno brendirani (globalno prepoznatljiva fransiza), znatno
pridonijeti imidZu pojedinih destinacija, ali i cijele SDZ. Isto tako, izgradnja veceg
broja novih hotela vise i visoke kategorije potencijalno ¢e imati pozitivan utjecaj
na produljenje sezone.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta sastoji se od tri medusobno povezane faze. Prva faza
podrazumijeva pronalazenje adekvatnih, dovoljno atraktivnih lokacija za nove
»upscale” hotele, pripremu projektnih zadataka (od strane izvr$nih vlasti gradova
i/ili opéina Zupanije) te raspisivanje javnih tendera. Svrha ove faze je definiranje
svih bitnih elemenata (veli¢ina, struktura i kvaliteta te prostorni razmjestaj)
pozeljnih sadrZaja svakog od novih hotelskih objekata. Druga faza odnosi se na
prikupljanje i vrednovanje pristiglih ponuda te odabir najboljih ponudaca, dok se
treca faza odnosi na operacionalizacije projekta, tj. pribavljanje svih potrebnih
dozvola i izgradnju.

Vaznost

SDZ u suradniji s izvrénom vlasti

Projekt velike vaznosti Nositelj o
gradova i /ili opéina

Financiranje

© |zrada projektnog zadatka i
raspisivanje javnog
tendera — sredstva gradske Ostali ©  Privatni investitori
uprave dionici  ® Turisti¢ki konzultanti
& Realizacija projekta —
privatni investitori

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 20109. 2020. 2021.-2025.
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institut- s turizam

Projekt br. 3:

Podizanje kategorije/kvalitete u postojeéim
hotelima na podruéju SDZ (Jelsa, Vis,
Komiza, Basko Polje i sl.)

Cilj Unapredenje strukture smjestajne ponude

Za razliku od vrhunske kvalitete prirodne i/ili kulturno-povijesne resursno-
atrakcijske osnove u naseljima kao Sto sulelsa i Vrboska (otok Hvar), Komiza i Vis
(otok Vis) i/ili Basko Polje (Makarska rivijera), kvaliteta hotelskog smjestaja u
navedenim je naseljima jos uvijek na izuzetno niskoj razini. U svim navedenim
slu¢ajevima uglavnom je rije€ o hotelskim objektima u koje od razdoblja
pretvorbe/privatizacije (a i prije) do danas gotovo da nisu uloZena nikakva
sredstva te koji, stoga, uvelike degradiraju ne samo izuzetne mikrolokacije na
kojima se nalaze, vec i znatno oteZavaju trZiSno (re)pozicioniranje i podizanje
konkurentske sposobnosti naselja u kojima su smjeSteni kao turistickih
destinacija.

Opis U Zelji da se postojece stanje bitno unaprijedi, potrebno je izvrsiti svojevrsni

pritisak na vlasnike kako bi se s njima, Sto je moguce prije pronasao ,zajednicki
jezik” te kako bi se hotelska ponuda u navedenim naseljima (ali i drugim
naseljima ciju smjestajnu ponudu obiljezavaju derutni i nedovoljno uredeni
hotelski objekti) u Sto kra¢em roku podigla na razinu koju zahtjeva kako njihova
(mikro)lokacija, tako i sve izbirljivija turisticka potraznja.
Drugim rijeCima, projekt se odnosi na pronalaZzenje prikladnih nacina kretanja u
nuzan proces renovacije i podizanja kategorije/kvalitete odredenog broja
hotelskih objekata koji danas znacajno narusavaju zeljeni imid# SDZ kao turisticke
destinacije. U tom smislu, moguée je razmisljati i o uvodenju prikladnih mjera
financijsko/fiskalne stimulacije/destimulacije.

Operacionalizacija projekta sastoji se od tri medusobno povezane faze. Prva faza
podrazumijeva zapocinjanje razgovora s postoje¢im vlasnicima hotela radi
pronalazenja mogucih rjesenja/preduvjeta za pokretanje procesa kvalitativne
prilagodbe postojeceg nedovoljno atraktivnog, hotelskog smjestaja. Druga faza

Operacionaliza- odnosi se na izradu koncepta najbolje uporabe razmatrane lokacije. Svrha ove

cija projekta faze je definiranje svih bitnih elemenata (veli¢ina, struktura i kvaliteta te
prostorni razmjestaj) pozeljnih sadrzaja turisticke ponude kao i provjera trzisne
odrzivosti i financijske isplativosti Zeljenog razvojnog koncepta. Treda faza
operacionalizacije projekta odnosi se ishodenje potrebnih dozvola te izgradnju
planiranih sadrzaja turisticke ponude.

VaZnost Projekt velike vaznosti Nositelj . .
Izvr$na vlast gradova i /ili op¢ina

& Izrada koncepta najbolje
uporabe i provjere
trzisne/financijske

Financiranje odrzivosti — sredstva SDZ,
gradova i/ili opéina

& Realizacija projekta —
Vlasnici zapustenih hotela

Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.

horizont provedbe I

Ostali & Privatni investitori
dionici © Turisti¢ki konzultanti
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institut-sturizam

Projekt br. 4:

Povecanje ponude (tematiziranih) boutique

hotela

Cilj

Unapredenje strukture smjestajne ponude i diversifikacija proizvoda kroz
izgradnju novih objekata turisti¢ke suprastrukture

Opis

Slikovitost starih dijelova priobalnih naselja, ali i ruralnih dijelova Zupanije,
predstavlja izuzetan potencijal za uspostavu veéeg broja tematiziranih boutique
hotela ne samo kao rezultat nove gradnje, vec i kroz prenamjenu i adaptaciju veé
postojecih gradevina veéih gabarita (200-tinjak ili vise m?), kroz objedinjavanje
nekoliko povezanih gradevnih sklopova stambene namjene, odnosno kroz
dogradnju prikladnih stambeno-apartmanskih gradevina Ccistog vlasnickog
statusa.

Osim pruzanja usluga smjesStaja i prehrane, gosti tematiziranih boutique hotela,
uz sve pogodnosti bijega od svakodnevnog stresa, ali i uobicajene turisticke guzve
u ve¢im komercijalnim objektima, imali bi mogucnost pasivhe psihofizicke
relaksacije te mogucénost provodenja aktivhog (obiteljskog) odmora u
autohtonom, domacinskom ambijentu.

Projekt uspostave kriticne mase malih, obiteljski vodenih hotela, osobito onih koji
njeguju tradicijski arhitektonski izri¢aj, znacajno bi sadrzajno obogatio postojecu
smjestajnu ponudu te omogucio interes za boravkom na projektnom podrucju,
osobito u vrijeme pred i posezone.

Projekt bi trebao biti potpomagan i proracunskim sredstvima SDZ, odnosno
pojedinih gradova i/ili opéina (bespovratna sredstva za potrebe provjere trziSne
odrzivosti i financijske isplativosti), ali i kroz djelovanje Poduzetnickog razvojno-
investicijskog servisa.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta sastoji se od dvije medusobno povezane faze. Prva
faza podrazumijeva izradu razvojnog koncepta (idejno rjesenje) za svaki pojedini
objekt te provjeru njegove trziSne odrZivosti i financijske isplativosti. Druga faza
operacionalizacije projekta odnosi se dovrSenje projektne dokumentacije,
ishodenje svih potrebnih dozvola te izgradnju planiranih sadrZaja turisticke
ponude.

Vaznost

Projekt najvece vaznosti Nositelj SDZ

& Poduzetnici
& Zupanijski proracun
& Sredstva gradova i/ili

Financiranje opéina Ostali & TzZSDZ
© Prorafun RH (Ministarstvo  dionici & TZ gradova i/ili opcina
turizma)
&  Sredstva EU
fondova/programa
Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
horizont
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institut- s turizam

Projekt br. 5:

Povecdanje ponude tematiziranih, obiteljski
vodenih pansiona

Cilj

Unapredenje strukture smjestajne ponude i diversifikacija proizvoda

Opis

Velik dio prostora SDZ, a posebno njegovo ruralno zalede i unutradnjost otoka,
odnosi se na slabo naseljeni ruralni prostor. Aktivniji pristup turistickom razvoju
ovog dijela projektnog podrucja trebao bi rezultirati njegovom postupnom
ekonomskom i demografskom revitalizacijom. U tom smislu, projekt se odnosi na
uspostavu znatnog broja manjih, obiteljski vodenih, prikladno tematiziranih
pansiona i/ili ruralnih ku¢a za odmor tradicijskog graditeljskog izri¢aja i dobro
uklopljenih u autohtoni ambijent. Uspostava pansiona/ruralnih kuéa za odmor
moze biti rezultat nove izgradnje ili prenamjene i/ili revitalizacije
nekoristenih/zapustenih gradevina Cistog vlasni¢kog statusa.

Osim pruZzanja usluga smjeStaja i prehrane, gosti tematiziranih ruralnih
pansiona/ruralnih kuéa za odmor, uz sve pogodnosti bijega od svakodnevnog
stresa, ali i uobicajene turisticke guzve u priobalju, imali bi mogucénost pasivne
psihofizicke relaksacije, ali i mogucnost za provodenje aktivnog (obiteljskog)
odmora u prirodnom, ekoloski ocuvanom okruzenju.

Projekt uspostave kriticne mase malih, obiteljski vodenih smjestajnih objekata
tradicijskog arhitektonskog izricaja znacajno bi rasteretio danasnju izrazitu
koncentraciju turista na priobalni prostor te bi sadrZajno obogatio postojecu
smjestajnu ponudu i potaknuo interes za boravkom na podrucju SDZ osobito u
vrijeme pred i posezone.

Projekt bi trebao biti potpomagan i proracunskim sredstvima SDZ, odnosno
pojedinih gradova i/ili opéina (bespovratna sredstva za potrebe provjere trzisne
odrzivosti i financijske isplativosti), ali i kroz djelovanje Poduzetni¢kog razvojno-
investicijskog servisa.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta sastoji se od dvije medusobno povezane faze. Prva
faza podrazumijeva izradu razvojnog koncepta (idejno rjesenje) za svaki pojedini
objekt te provjeru njegove trziSne odrzivosti i financijske isplativosti. Druga faza
operacionalizacije projekta odnosi se dovrSenje projektne dokumentacije,
ishodenje svih potrebnih dozvola te izgradnju planiranih sadrzaja turisticke
ponude.

Vaznost

Projekt najvece vaznosti Nositelj SDZ

©  Poduzetnici
& Zupanijski proracun
© Sredstva gradova i/ili

Financiranje opcina Ostali & TzZSDZ
© Prorafun RH (Ministarstvo  dionici & TZ gradova i/ili op¢ina
turizma)
&  Sredstva EU
fondova/programa
Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
horizont
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institut- s turizam

Projekt br. 6:

Osnivanje nekoliko difuznih/integralnih

hotela

DIFUZNI HOTEU
U REPUBLICH HIVATSKOS

e ——

Cilj

Unapredenje strukture smjestajne ponude i diversifikacija proizvoda

Opis

Za cijeli priobalni prostor SDZ uklju€ujuci otoke, karakteristi¢na je rastu¢a ponuda
obiteljskog (apartmanskog) smjestaja. Rije¢ je o poduzetni¢kim poduhvatima
osoba koje cesto nisu turisticki eksperti te koje imaju relativno malo znanja
potrebnog za komunikaciju s trziStem, a time i trZiSno pozicioniranje i adekvatnu
komercijalizaciju svojih objekata.

Radi povecdanja ekonomskih ucinaka njihove eksploatacije (veci broj dana pune
zauzetosti, vece prosjecne cijene, veca profitabilnost, brzi povrat ulozenih
sredstava), a sukladno zakonskim mogucnostima, predlaze se uspostava veceg
broja integralnih/difuznih hotela na podrugju pojedinih naselja Zupanije.
Uspostava integralnih/difuznih hotela omogucila bi i kvalitativho ujednacdavanje
obiteljske apartmanske ponude te se pozitivno odrazila na imidzZ i konkurentnost
smjestajne ponude cijele SDZ, a osobito manjih naselja.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta sastoji se od dvije medusobno povezane faze. Prva
faza odnosi se na utvrdivanje interesa vlasnika apartmanskih jedinica prikladne
veli¢ine, kvalitete i ambijentalnosti, odnosno na organizacijski aspekt poslovanja i
provjeru njegove trziSne odrzivosti i financijske isplativosti. Druga faza projekta
odnosi se na pripremu neophodne projektne dokumentacije te ishodenje
potrebnih dozvola.

VaZnost Projekt najvece vaznosti Nositelj SDZ
& Zupanijski proracun b TZSDz
. N A Ostali & TZgradova i/ili opéina
Financiranje © Sredstva gradova i/ili SR Y oy .
optina dionici Turlstlcke.a.gencue
© Poduzetnici
Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
horizont
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institut-sturizam

Projekt br. 7:

Izgradnja nekoliko luka nautickog turizma

e ‘

Cilj

Diversifikacija ponude, privladenje novih potrosackih segmenata te unapredenje
imidza SDZ kao destinacije nauti¢ara

Opis

Buduci da je nauticki turizam izrazito konkurentan turisticki proizvod Hrvatske, a
imajué¢i na umu ne samo nedostatak nauticke ponude na cijelom projektnom
podrugju, veé i izuzetan potencijal SDZ za razvoj suvremene nauticke ponude,
projektna ideja odnosi se na osiguranje zakonskih, lokacijskih i imovinsko-
vlasnickih preduvjeta za izgradnju nekoliko novih, suvremeno opremljenih luka
nautickog turizma, pri ¢emu bi barem dvije od njih, po uzoru na Porto
Montenegro u susjednoj Crnoj Gori, trebale imati moguénost prihvata mega jahti.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta podrazumijeva: (i) optimalnu turisticku valorizaciju
potencijalno interesantnih lokacija, (ii) prijedlog vrste, veli¢ine i strukture sadrzaja
po svakoj od predloZenih lokacija te (iii) procjenu trzisne i financijske odrZivosti
projekta. lzvedeni zakljuéci omogudit ¢e eventualno iniciranje postupka realizacije
projekta, Sto ukljuuje reguliranje prostora pomorskog dobra, rjesavanje
imovinsko-vlasni¢kih odnosa, pripremu projektnog zadatka, definiranje uvjeta
dodjeljivanja koncesije i provodenje javnog natjecaja za odabir potencijalnog
investitora.

Vaznost

Projekt najvece vaznosti Nositelj SDZ

Financiranje

© Izbor potencijalnih
lokaliteta, izrada koncepta
najbolje uporabe i provjera
trzisSne odrzivosti i
financijske isplativosti —
SDZ

© Ishodenje potrebnih

> ©  MINT
dozvola—-SDZi . .
o v . & Ministarstvo mora, prometa i
gradovi/opéine na &ijem ¢e  Ostali .
se podrudju odvijati dionici Infrastrukture
poctrud ) ©  Turisti¢ki konzultanti
gradnja

o . . .
& Priprema projektnog Privatni poduzetnik/developer

zadatka — SDZ i
gradovi/opéine na Cijem ¢ée
se podrudju odvijati
gradnja

© Realizacija projekta —
privatni investitor

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 20109. 2020. 2021.-2025.
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institut- s turizam

Projekt br. 8:
lzgradnja malih sirana, pogona za preradu
maslinovog ulja, lavande i zacinskog bilja

Cilj Obogacivanje turisticke ponude i povecanje kvalitete doZivljaja destinacije

Revitalizacija tradicionalne poljoprivredne aktivnosti, uz dinamiziranje turistickog
privredivanja, predstavlja jedan od razvojnih prioriteta cijele SDZ i to ne samo u
kontekstu boljeg koristenja potencijala raspoloZive resursne osnove, vec i u cilju
diversifikacije gospodarske strukture te poveéanja zadovoljstva turistickog
boravka. U tom smislu, a imajuci na umu tradiciju ov¢arstva, maslinarstva, uzgoja
loze i proizvodnje vina kao i uzgoja i prerade lavande i zacinskog bilja, pojacana
orijentacija na izgradnju malih, ekoloski odrzivih, preradivackih pogona
predstavlja logic¢an pravac razvoja malog obiteljskog poduzetnistva koji bi se vec u
kratkom vremenu i uz minimalna ulaganja mogao visestruko isplatiti.

Opis

U skladu s navedenim, a nadalje povezano s kontroliranom ,turistifikacijom” i
povezivanjem poljoprivrednih proizvodaca s ugostiteljima te poticanjem
klasterskog povezivanja istovrsnih poljoprivrednih proizvodaca, projekt se odnosi
na propitivanje trziSne i ekonomske isplativosti izgradnje razlicite vrste malih
poljoprivredno-preradivackih pogona u ruralnom zaledu Zupanije.

Izgradnja svakog pojedinog preradivackog pogona podrazumijeva ne samo
definiranje veliCine i strukture sadrzaja, veé i provjeru njihove trziSne odrzivosti i
financijske isplativosti. Samo pod uvjetom da je rije¢ o komercijalno isplativim
poduzetni¢ckim poduhvatima valja pristupiti osiguravanju financijskih sredstava i
izgradniji.
Vaznost Projekt srednje vaznosti Nositelj SDZ
& Zupanijski proracun
& Sredstva gradova i/ili

Operacionaliza-
cija projekta

. N . Ostali & Poduzetnici
Financiranje opcina dionici &  Lokalno stanovnistvo
&  Sredstva EU
fondova/programa
Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
horizont

4.4. Programi u funkciji obogacivanja integralnog turistickog proizvoda

......

znatno viSe od obiteljskog odmora na suncu i moru tijekom nekoliko ljetnih mjeseci, postojeca
mjeseéna dinamika turistickog prometa u Zupaniji i najveéem broju njenih gradova/opéina jasno
ukazuje ne samo na nedostatak dovoljnog broja za trziSte spremnih, interesantnih turistickih
proizvoda, vec i na nedovoljnu dubinu i Sirinu postojeceg turistickog lanca vrijednosti.

Drugim rijeCima, s izuzetkom donekle grada Splita, postojedi sustav turistickih iskustava na podrucju
Zupanije jo$ uvijek ne omogucava znacajnije privlacenje turistickog interesa u izvansezonskim
mjesecima. U tom smislu, potrebno je $to prije poraditi na prosirivanju sustava turistickih doZivljaja
koje resursna osnova Zupanije moze kvalitetno podrzati kako bi se na ovaj prostor pojacano poceli
privlaciti pripadnici sve brojnijih segmenata turisticke potraznje i u razdoblju pred i posezone.
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institut- s turizam

Pritom, a polazedi od globalnih kvalitativnih trendova koji utjecu na formiranje turistickih interesa,
program obogadivanja postojeceg sustava turistickih doZivljaja Zupanije valja $to je moguée vise
osloniti se na proizvode u sferi: (i) zdravlja i vitalnosti, (ii) ,activity based” turizma, kao i (iii)
kulturnog turizma u uZem (turizam bastine) i Sirem smislu (dogadanja, eno-gastronomija, lokalna

kultura Zivota i rada — vinogradarstvo/vinarstvo, maslinarstvo/proizvodnja maslinovog ulja,
ovcarstvo/proizvodnija sira, ribarstvo i sli¢cno).
Tablica 4.4.1:

Program obogacivanja turistickog lanca vrijednosti

1. Uspostava nekoliko regionalnih centara za posjetitelje (Split, Trogir, Sinj, Omis, Imotski, Supetar, Stari
Grad, Makarska, park prirode Biokovo)

2. Upravljanje kvalitetom obiteljskog smjestaja

3. Akcijski plan razvoja eno-gastro turizma

4.  Akcijski plan razvoja turizma dogadanja

5. Akcijski plan razvoja poslovnog turizma

6.  Akcijski plan razvoja kulturnog turizma

7. Razvoj seoskog turizma (revitalizacija napustenih zaselaka/kuca u zaledu i na otocima — projekt
Etno-eko sela)

8. Razvoj ruralnog turizma i turizma Dalmatinske zagore

9. Razvoj turizma aktivnosti

10. Razmatranje mogucnosti razvoja filmskog turizma

11. Razmatranje mogucnosti za uspostavu ponude golf turizma

12. Ulaganje u osmisljenu turistifikaciju izabranih fortifikacija (kao npr. Stari grad Klis, tvrdava Kamerlengo —
Trogir, Fortica — Hvar, Fortica — Omis, tvrdava Topana — Imotski, i sl.)

13. Jadanje uloge destinacijskih menadZment kompanija u komercijalizaciji sustava doZivljaja Zupanije
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institut- s turizam

Projekt br. 1:

Uspostava regionalnih centara za posjetitelje
(Sinj, Omis, Imotski, Supetar, Stari Grad, park §
prirode Biokovo)

Bolje informiranje gostiju o atrakcijama uzih geografskih, socio-kulturno i/ili

Cilj . ooy e > .
] povijesno karakteristi¢nih dijelova Zupanije

Centri za posjetitelje predstavljaju bitan element ponude svake moderne
turisticke destinacije. Osim inicijalne dobrodoslice gostima, osnovni im je zadatak
osiguravanje razli¢itih korisnih informacija i/ili orijentacijskih savjeta, ali i
ukazivanje na kljuéne znacajke destinacijske resursno-atrakcijske osnove,
ukljucujuci i elemente njihove interpretacije. U tom smislu, u cilju unapredenja
imidZa i jacanju prirodne, povijesne i/ili socio-kulturne prepoznatljivosti pojedinih
dijelova Zupanije na turistickom trZistu, pri ¢emu bi naglasak osobito valjalo
staviti na srednje-dalmatinske otoke, park prirode Biokovo te Sire podrucje
Dalmatinske zagore (Sinjska krajina, Imotska krajina, Cetinska krajina), potrebno
je, Sto je moguée prije, pristupiti izgradnji nekoliko prigodno lociranih i
Opis suvremeno koncipiranih centara za posjetitelje.

Izgradnjom regionalnih centara za posjetitelje stvorili bi se bitni preduvjeti da se
nedovoljno poznata/posjeéena resursno-atrakcijska osnova, ali i jo$ uvijek
nedovoljno komercijalizirani sadrzaji turisticko-ugostiteljske ponude Zupanije,
uéine pozeljnijima i dostupnijima razli¢itim segmentima turisticke i/ili izletnicke
potraznje.

Svi (regionalni) centri za posjetitelje trebali bi biti opremljeni na nacin da, uz
funkcionalan informacijski pult i suvenirnicu, nude raznovrsne interaktivne
programe, prostoriju s audio-video opremom, multifunkcionalan prostor
namijenjen za prezentacije i predavanja, izlozbeni prostor te prostor za odmor
osoblja.

Operacionalizacija projekta, u prvoj fazi, podrazumijeva definiranje prikladnih

lokacija, razradu projektnih ideja, definiranje konacnog koncepta, procjenu

troskova izgradnje, nacin zatvaranja financijske konstrukcije i procjenu trzisno-
Operacionaliza-  financijske (studija isplativosti) i/ili drustveno-ekonomske odrZivosti (cost-benefit
cija projekta analiza).

Druga faza projekta implicira pripremu projektnog zadatka i provedbu javnog

natjecaja za idejno rjesenje, glavni i izvedbeni projekt, a potom i natjecaja za

izvodenje projekta.

Vaznost Projekt najvede vaznosti Nositelj SDZ/TZSDZ

& Sredstva TZ SDZ
& Sredstva TZ podrudja
& Sredstva TZ gradova i/ili
opcina Ostali
Gradski/opdéinski proracuni  dionici
© Proracun RH
© Sredstva EU fondova/
programa

TZ podrucja
TZ gradova/opcina
© lzvr$na vlast gradova/opdéina

Financiranje IS

Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.

horizont
provedbe

GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SDZ-A SA STRATESKIM | OPERATIVNIM PLANOM MARKETINGA TURIZMA 88



institut- s turizam

Projekt br. 2:

Upravljanje kvalitetom obiteljskog

smjestaja

Cilj

Osiguranje ujednacene, standardizirane, visoko-kvalitetne i personalizirane
usluge u objektima obiteljskog smjestaja na cijelom podrugju SDZ.

Opis

U uvjetima nedovoljno brzog razvoja hotelske ponude, obiteljski smjestaj
(kuée/stanovi za iznajmljivanje, turisticki apartmani, sobe) danas Cini preteZiti i
stalno rastu¢i dio raspolozivog, statisticki registriranog, komercijalnog
smjestajnog kapaciteta SDZ. Radi se o smjestaju razli¢ite kvalitativne razine i
trziSne prezentabilnosti u vlasnistvu osoba neujednaCene osposobljenosti za
pruzanje turisticko-ugostiteljskih usluga. Samim time rije¢ je o smjesStajnom
kapacitetu razlicite konkurentske sposobnosti i razli¢itog trziSnog potencijala.

U cilju unapredenja danasnje kvalitete i/ili trZiSne pozicije obiteljskog smjestaja
na podru¢ju svih gradova/opéina SDZ, projektom bi trebalo definirati mjere,
aktivnosti i/ili programe njegova kontinuiranog unapredenja i standardizacije
vodedi racuna o potrebi:

e unapredenja sustava komercijalizacije i promocije,

e podizanja razine postojecih znanja i vjestina,

e ekoloski odgovornog poslovanja te

e klasterskog organiziranja pruzatelja usluga obiteljskog smjestaja.

Isto tako, a imajuéi na umu preporuke Strategije razvoja turizma RH do 2020.
godine kao i Nacionalnog programa unapredenja obiteljskog smjestaja, bilo bi
korisno da se dio kapaciteta obiteljskog smjestaja, osobito ako je u vlasnistvu
osoba koje se turizmom bave nedovoljno fokusirano, a takvu praksu namjeravaju
zadrzati i u buducnosti, udruzi u veéi broj profesionalno vodenih integralnih
hotela.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta podrazumijeva postupanje po preporukama
definiranim u Nacionalnom programu unapredenja obiteljskog smjestaja i novih
zakonskih rjeSenja u kategorizaciji objekata turisticke ponude u nas (difuzni i/ili
integralni hotel, B&B objekti i pansioni).

Vaznost

Projekt najvece vaznosti Nositelj & TZSDZ

Financiranje

& Zupanijski proracun

& Proracun gradova i/ili
opcina

& Sredstva TZ SDZ

& Sredstva TZ gradova i/ili

& TZ gradova/opdina
Ostali dionici © Udruga/e iznajmljivaca
obiteljskog smjestaja

opcina
Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
horizont
provedbe

GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SDZ-A SA STRATESKIM | OPERATIVNIM PLANOM MARKETINGA TURIZMA 89



institut- s turizam

Projekt br. 3:

Akcijski plan razvoja eno-gastro turizma

Cilj

Obogadivanje i sadrzajno diversificiranje usluga hrane i pica

Opis

Autenti¢na gastronomska ponuda, sagledana ponajvise u kontekstu kulture Zivota
i rada nekog podrucja, u suvremenom turizmu postaje prepoznatljiv i sve trazeniji
(kulturno)turisticki proizvod. Turistima je dostupna kroz restorane i slicne objekte
hrane i pic¢a, ali i regionalno tematiziranu ugostiteljsku ponudu u ruralnom
okruZenju.

Polazeci od broja objekata, kvalitete i raznovrsnosti ponude, razine usluZivanja te
vremena poslovanja postojeéih ugostiteljskih objekata na podrugju cijele SDZ,
donekle s izuzetkom Splita, moZe se konstatirati da postoje¢u eno-gastronomsku
ponudu karakteriziraju tri bitne cinjenice koje bi, kako u kontekstu povecanja
zadovoljstva potencijalnih gostiju, tako i povecanja prihoda od turizma, ali i u
kontekstu pojacanog profiliranja Zupanije kao sve zanimljivije ,gourmet”
destinacije valjalo adresirati u idu¢em razdoblju. To su: nedovoljna prisutnost
jeftinijih (,,puckih®) ugostiteljskih objekata s tradicionalnom kuhinjom, nedovoljna
raznovrsnost menija, odnosno naglaseno sezonsko poslovanje zbog cega u
izvansezonskim mjesecima gotovo nijedan ugostiteljski objekt ne radi.

U skladu s recenim, a radi otklanjanja postoje¢ih manjkavosti te sustavnog i
promisljenog poticanja kvalitete, raznovrsnosti i originalnosti (regionalne) ponude
hrane i pi¢a na cijelom prostoru Zupanije, potrebno je izraditi svojevrsni Akcijski
plan razvoja eno-gastronomskog turizma. Taj bi dokument trebao definirati
prioritetne aktivnosti, ali i razmotriti potrebu fiskalnog i/ili financijskog
stimuliranja ugostiteljskih objekata koji su drugaciji, odskacu kvalitetom i spremni
su poslovati tijekom veceg dijela godine. Realizacija programa uvelike ¢e ovisiti o
raspoloZivosti proracunskih sredstava.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta podrazumijeva detaljno sondiranje kvalitete
postojece eno/gastronomske ponude te primarno istraZivanje potreba turista.
Nadalje, projekt implicira definiranje sustava eno-gastronomske ponude
primjerenog potrebama turista/posjetitelja i imidzu SDZ kao sve traZenije
turisticke (makro)destinacije. Konacno, projektom valja uspostaviti i prikladni
sustava poticaja/destimulacija.

VaZnost Projekt najvece vaznosti Nositelj SDZ
& Zupanijski proracun
. N ©  Proracun gradova i/ili Ostali & TZgradova/opcina SDZ
Financiranje L . S Loy
opcina dionici & Vlasnici objekata hrane i pi¢a
©  Privatni poduzetnici
Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
horizont
provedbe _
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institut- s turizam

Program br. 4:

Akcijski plan razvoja turizma dogadanja

Cilj

Povecéavanje medunarodne konkurentnosti integralnog destinacijskog proizvoda
SDZ u pred i posezoni

Opis

lako se na prostoru SDZ i njenih gradova/opéina veé danas odrzavaju razna
kulturna, gospodarska i sportska dogadanja, osobito u sezoni, vecina njih jos
uvijek ne privlaci dovoljan broj novih (autonomno generiranih) posjetitelja.

Bududi da su atraktivna dogadanja/manifestacije jedan od klju¢nih preduvjeta
dolaska i boravka turista na podrucju Zupanije u razdoblju pred i posezone,
potrebno je kriticki propitati smisao, opravdanost i organizacijske troSkove
povezane s odrzavanjem postojec¢ih dogadanja, osobito onih koja se odrzavaju
tijekom glavne turisticke sezone, odnosno onih koja trose relativno velik dio
financijskih sredstava.

Propitivanje smislenosti odrzavanja postoje¢ih i osmisljavanje novih
manifestacija pretpostavlja izradu Akcijskog plana temeljenog na definiranju
portfelja atraktivnih dogadanja — od tzv. , hallmark” dogadanja do nacionalnih i
regionalnih koji ¢e predstavljati novi, potpuno autonomni motiv turistickog
dolaska te koji ¢e oZivjeti ulice/trgove gradova i naselja na podrudju SDZ i u
izvansezonskom razdoblju. Pritom valja voditi racuna o: (i) ciljevima svakog
dogadanja, (ii) stupnju do kojeg svako dogadanje pridonosi Zeljenom
turistickom pozicioniranju te (iii) ulozi Zupanije, gradskih poglavarstava i
turistickih zajednica.

Akcijski plan razvoja turizma dogadanja predstavlja projekt koji iziskuje relativno
mala sredstva i moZe se vrlo brzo implementirati, a u cijelosti se uklapa u
suvremene trendove gdje posjetitelji najvise uZivaju u atmosferi i raznim uli¢nim
aktivnostima. Istodobno, s razvojnog stajalista, ovo je za sve gradove/opcine
SDZ vjerojatno ekonomski najucinkovitija strategija produljenja sezone jer se, s
jedne strane, oslanja na kreativne potencijale lokalnih dionika te, s druge
strane, zahtijeva manja ulaganja i kraci rok primjene od, primjerice, dodatnih
ulaganja u turisticku infra i suprastrukturu.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija programa odnosi se na: (i) definiranje projektnog zadatka, (ii)
raspisivanje javnog tendera za izradu projekta, (iii) izbor najboljeg ponudaca i
sklapanje ugovora, odnosno (iv) finalizaciju dokumenta i njegovu javnu
prezentaciju.

Po usvajanju dokumenta, operacionalizacija projekta, nadalje, podrazumijeva i
osiguranje financijskih poticaja od strane Zupanije i pojedinih gradova/op¢ina,
aktivnu promociju od strane TZ SDZ i ukljuenih gradova/opéina, ali i
medusobnu suradnju i dogovor svih dionika turistickog razvoja Zupanije,
gradova i/ili op¢ina oko optimalnih termina i prioriteta pojedinih dogadanja.

Vainost Projekt najvece vaznosti Nositelj Tz SDZ
& Sredstva TZ SDZ Ostali & Konzultanti
Financiranje © Sredstva TZ gradova i/ili ... 9 Kulturne institucije
.. dionici .. .

opcina ©  Poduzetnici u kulturi
Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
horizont
provedbe
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institut- s turizam

Program br. 5:

Akcijski plan razvoja poslovnog turizma

Cilj

Povecavanje medunarodne konkurentnosti integralnog destinacijskog proizvoda
SDZ u pred i posezoni

Opis

Poslovni turizam prvenstveno valja povezivati s razli¢itim vrstama poslovnih
dogadanja ukljuéujuéi sastanke, konferencije i kongrese te izlozbe i sajmove.
Poslovni turizam prepoznat je u Strategiji razvoja turizma RH do 2020. godine
kao jedan od potencijalno vaznijih turistic¢kih proizvoda Hrvatske.

Kad je rije¢ o SDZ, posebno interesantna destinacija za odriavanje razli¢itih
poslovnih skupova je Split, iako i neke druge Zupanijske destinacije, osobito one
s kvalitetnom hotelskom i kulturnom ponudom takoder mogu predstavljati vrlo
interesantna odrediSta za manje i srednje velike poslovne skupove.
Istovremeno, razvoj konkurentnog proizvoda poslovnih skupova podrazumijeva
prevladavanje niza izazova, od jacanja organizacijskih, logistickih i ljudskih
kapaciteta do dodatnih ulaganja u proizvodnu infrastrukturu i promociju. U Zelji
da se SDZ, a osobito grad Split, jace i uspjednije pozicionira kao jedna od novih
destinacija za organizaciju srednje velikih poslovnih skupova, javlja se potreba za
izradom Akcijskog plana koji bi trebao ponuditi odgovore na pitanja kao Sto su:

e raspolozivost smjestajnih jedinica u hotelima visoke kategorije za
organizaciju srednje velikih poslovnih skupova;
e mogucénost uspostave adekvatne kongresne infrastrukture (kongresni
centri) za privlacenje skupova s oko 1000 - 2000 sudionika;
e mogucdnost i isplativost osnivanja profesionalnog kongresnog ureda
e povezanost izravnim avio-linijama s glavnim europskim , hubovima“
poslovnog turizma;
Cilj ovog plana je: (i) objektivno sagledati danasnju poziciju i razvojni potencijal
proizvoda poslovnih skupova, (ii) ponuditi viziju, smjernice razvoja, odnosno (iii)
definirati aktivnosti koje mogu osigurati Zeljeni trZidni iskorak SDZ kao
medunarodno konkurentne destinacije za organizaciju poslovnih skupova
manjih do srednjih razmjera. Akcijski plan razvoja poslovnog turizma predstavlja
projekt koji iziskuje relativno mala sredstva i moZze se vrlo brzo implementirati.

‘

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija programa odnosi se na: (i) definiranje projektnog zadatka, (ii)
raspisivanje javnog tendera za izradu projekta, (iii) izbor najboljeg ponudaca i
sklapanje ugovora, odnosno (iv) finalizaciju dokumenta i njegovu javnu
prezentaciju.

Po usvajanju dokumenta, operacionalizacija projekta, nadalje, podrazumijeva i
osiguranje financijskih sredstava te realizaciju predloZenih aktivnosti/programa
i/ili mjera, uspostavu tzv. ,organizacije za uspjeh”, kao i sustavnu promociju
Zupanije i pojedinih njezinih gradova/opéina na trzistu poslovnih skupova.

Vaznost

Projekt velike vainosti Nositelj TZSDZ

Financiranje

&  Sredstva TZ SDZ

i © K Itanti
& Sredstva TZ gradova i/ili Ostali onzuttant

dionici & Hotelska poduzeca

opcina
Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
horizont
provedbe
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institut- s turizam

Program br. 6:

Operacionalizacija Strategije razvoja
kulturnog turizma SDZ

Cilj

Povecéavanje medunarodne konkurentnosti integralnog destinacijskog proizvoda
SDZ u pred i posezoni

Opis

Kulturni turizam vec je viSe od dvadeset godina jedan od najznacajnih turistickih
proizvoda kako po obujmu tako i po rastu potraznje. Od 2004. godine kulturni
turizam identificiran je kao prioritetan turisticki proizvod Hrvatske, a nekoliko
godina kasnije (2009.) SDZ je bila prva Zupanija koja je, slijedom nacionalne,
izradila Zupanijsku strategiju kulturnog turizma.

Strategija je definirala Cetiri cilja: razviti primarne kulturno-turisticke atrakcije
(podijeljene u dvije grupe — Zupanijske ikone i regionalne dragulje za promociju
na medunarodnom trzistu) geografski i tematski ravhomjerno rasporedene, uz
njihovu suvremenu interpretaciju, prezentaciju i dodatne sadrzaje za
posjetitelje; mobilizirati kreativne potencijale i poduzetnistvo u kulturu slijedom
sve izrazenije potraznje turista za bavljenje smislenim, kreativnim aktivnostima
tijekom odmora te povecati dostupnom kulturno-turistickih proizvoda
kvalitetnim i dobro osmisljenim marketingom.

Operativnim planom predvidjelo se niz aktivnosti usmjerenih na razvoj
primarnih i sekundarnih atrakcija, unapredenje interpretacije te tematiziranje i
razvoj genious loci turistickim mjesta.

S obzirom na jaz izmedu kulture i turizma, strategijom je predloZeno formiranje
posebne strukture za implementaciju strategije na Zupanijskoj razini.

Za realizaciju bilo je predvideno formiranje posebne organizacijske strukture
kako bi se povezali klju¢ni dionici ovog procesa $to se nije dogodilo.

lako je plan doprinio podizanju razine svijesti dionika turistickog razvoja o
potencijalima razvoja kulturnog turizam i vaznosti ovog proizvoda za cjelokupni
turizam Zupanije, strategija nije sustavno implementirana.

S obzirom na vainost proizvoda kulturnog turizma za SDZ, stoga je prijeko
potrebno revidirati ovu strategiju te je slijedom postavljenih ciljeva
operacionalizirati za naredno razdoblje.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija ovog projekta podrazumijeva definiranje projektnog zadatka,
raspisivanje natjeCaja za savjetodavne usluge uz formiranje radnog tijela od
strane TZ SDZ-a koji ¢e provjeravati predlozene mjere i projekte te usmjeravati
proces operacionalizacije sukladno financijskih i ljudskim potencijalima kao i
aspiracijama dionika na Zupanijskoj i lokalnim razinama. Operacionalizacija
projekta treba biti temeljena na konzultativnom procesu i participativhom
planiranju.

Vainost Projekt velike vaznosti Nositelj TZSDZ
& Sredstva TZ SDZ Ostali ©  Kulturne institucije
Financiranje © Sredstva TZ gradova i/ili dionici ©  Poduzetnici u kulturi
opcina © Konzultanti
Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
horizont
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institut-sturizam

Projekt br. 7:

Razvoj seoskog turizma (etno-eko sela)

Cilj

Opis

Poljoprivreda je sveprisutna tema u kulturi Zivota i rada stanovnika najveéeg
dijela Zupanije. Obuhvaca pri¢u o vjekovnim sastavnicama lokalne ekonomije
(ovcarstvo, sirarstvo, agrumi, vino, maslinarstvo, vrtlarstvo, pletarstvo, ribarstvo
i sl.), a temelj je i lokalne gastronomske tradicije. Istovremeno, ruralni prostor, a
osobito podrucja Dalmatinske zagore i unutrasnjosti otoka, jo$S je uvijek
relativno slabo turisticki valoriziran, a time i nedovoljno turisticki iskoristen.
Polazedi od ambijentalnosti znatnog broja relativno ocuvanih, a polu-napustenih
kamenih sela/zaselaka, bilo bi poZeljno da se odreden broj takvih naselja
turisticki revitalizira te trziSno pozicionira kao etno-eko selo.

U skladu s time, projekt se odnosi na uspostavu autenti¢ne smjestajne ponude u
ruralnom zaledu cime bi se kvalitativho upotpunila i sadrzajno diversificirala
postojeca smjestajna, ali i cjelokupna turisticka ponuda priobalja te stvorila
nova, medunarodno prepoznatljiva, turisticka atrakcija. Nadalje, realizacija ovog
projekta povezana je i s potrebom ocuvanja i kvalitetne
prezentacije/interpretacije ruralne bastine i stoljetne kulture Zivota i rada
dalmatinskih tezaka.

U skladu s navedenim, smisao ovog projekta je: (i) popularizirati seoski turizam i
njegovu tradiciju kroz razliCite doZivljaje, aktivnosti i pri¢e te time stvoriti
kriti€nu masu atrakcija kako bi se Zivot u zaledu Zupanije i unutrasnjosti otoka
pretvorio u prominentni turisticki dozZivljaj, (ii) generirati dodatne prihode
poljoprivrednim obiteljima, (iii) povecéati moguénost samozaposljavanja mladih
kroz nove oblike privatnog poduzetnistva.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta podrazumijeva detaljno sondiranje interesa
potencijalnih pruZatelja usluga, definiranje sustava doZivljaja prilagodenog
razli¢itim skupinama korisnika i provjeru njihove financijske odrzivosti. Kona¢no,
projektom valja uspostaviti i prikladni sustav poticaja privatnim poduzetnicima
uklju¢enim u program.

Vaznost

Projekt velike vaznosti Nositelj Tz SDZ

Financiranje

© TZ gradova/opéina

. & lzvréna vlast gradova/opéina
&  Sredstva lokalnih g /op

roracuna, a dijelom i SDZ
P na, adl . Ostali & TZSDZ
stanovnistva i poduzetnika ... ..
. oy dionici & TZ gradova/opéina
© Eventualno (djelomiéno) .
financiranje sredstvima EU b LAG-ovi
) © Ostale udruge

strukturnih fondova

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 20109. 2020. 2021.-2025.
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institut- s turizam

Projekt br. 8:

Razvoj ruralnog turizma i turizma
Dalmatinske zagore

o B

Cilj

Osiguranje sadrzajnog i individualnim potrebama prilagodenog boravka/odmora

Opis

Ruralni prostor, osobito prostor u Dalmatinskom zaledu, nudi Siroki raspon
aktivnosti, od smjestaja u autohtonim kamenim kuéama (etno-eko sela) sa ili
bez prisutnosti domacina, ukljudivanja u seoski Zivot ali i cijeli splet aktivnosti
povezan s uzivanjem u prirodi, aktivnosti u prirodi te upoznavanjem kulture
Zivota i rada lokalnog stanovnistva.

Istovremeno, ovaj prostor turisticki je gotovo potpuno nerazvijen. Tek se u
zadnjih nekoliko godina, probijanjem biokovskog tunela, poceo razvijati turizam
u podrucju Imotskog, uglavhom zasnovan na smjestaju u ku¢ama za odmor,
daleko od obalne vreve.

Stovise, ruralni prostor cijele zupanije, a osobito Dalmatinske zagore, ve¢ ima
niz proizvoda gotovo spremnih za trZiste, od planinarskih i biciklistickih staza,
preko izuzetno zanimljive i znacajne prirodne bastine do spomenika kulture, a
sve to oplemenjeno brojnim kulturnim dogadanjima koja slave lokalne obicaje i
tradiciju.

Ipak, ve¢im se dijelom radi o atrakcijama lokalnog karaktera kojima treba
povecati kako trziSnu spremnost tako i stupanj njihove turisticke atraktivnosti. U
tom smislu, projekt bi trebao biti usmjeren na osmisljavanje kljucnih i
komplementarnih turistickih proizvoda ruralnog turizma Zupanije, osobito
Dalmatinske zagore te dati jasne, operativhe smjernice za njezinu
implementaciju.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija projekta podrazumijeva detaljnu procjenu postojeéih i
potencijalnih proizvoda, definiranje sustava dozZivljaja prilagodenog razli¢itim
skupinama korisnika i provjeru njihove financijske odrzivosti. Konacno,
projektom valja uspostaviti i odgovarajuéi plan marketinga i promocije.

Vaznost

Projekt velike vaznosti Nositelj TZSDZ

Financiranje

© TZgradova/opcina

©  lzvréna vl r éin
& Sredstva lokalnih zvrsna vlast gradova/opcina

roracuna, a dijelom i SDZ
P na, a dl  Ostali & sD?
stanovnistva i poduzetnika ... ..
. oy dionici & TZ gradova/opdina
© Eventualno (djelomiéno) .
financiranje sredstvima EU b LAG-ovi
) © Ostale udruge

strukturnih fondova

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 20109. 2020. 2021.-2025.
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institut-sturizam

Projekt br. 9:

Razvoj turizma aktivnosti

- X »
- ML oy a
e ORI

Cilj

Osiguravanje sadrzajnog i poticajnog boravka/odmora

Opis

Osim cikloturizma, cijelo podrué¢je SDZ, a osobito prostor Dalmatinske zagore i
unutrasnjosti otoka, izrazito je pogodan i za druge, vise ili manje zahtjevne
sportsko-rekreativne, ali i adrenalinske aktivnosti na kopnu kao $to su, primjerice,
planinarenje, trekking, jahanje, slobodno penjanje, paragliding, rafting, zip line,
canu, canjoning i sl. Rije¢ je o aktivnostima koje ne zahtijevaju gotovo nikakva
materijalna ulaganja i/ili infrastrukturu, a uvelike mogu pridonijeti Zeljenom
pozicioniranju ovog prostora na trzistu specijalnih interesa.

Jednako tako, cijeli maritimni dio nudi brojne mogucnosti sportskih aktivnosti od
jedrenja, daskanja, kajaka/canu, ronjenja, Sto su vecl iskoristili Zupanijski
poduzetnici osmisljavajuéi cijelu paletu proizvoda za razlicite segmente turista i
razli¢ite razine njihove fizicke spremnosti.

U skladu s time, projektna ideja svodi se na kreativhu valorizaciju postojece
resursno-atrakcijske osnove u cilju uspostave odredenog broja lokaliteta/zona
podesnih za prethodno navedene sportsko-rekreacijske i/ili adrenalinske
aktivnosti, nakon cega bi se izvrSilo njihovo mapiranje i opremanje prikladnim
sadrzajima.

Sastavni dio projekta predstavlja i osmisljavanje/uvodenje prepoznatljivog i
funkcionalnog sustava informiranja i signalizacije, ali i izradu dobro osmisljene
palete odgovarajué¢ih informativnih materijala (karte sa svim potrebnim
informacijama, ukljucujuéi ne samo opis pojedinih lokaliteta te aktivnostima za
koje su pogodne, vec i popis turistiCko-ugostiteljskih sadrZaja i drugih usluga koje
korisnicima stoje na raspolaganju u neposrednoj blizini.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija programa podrazumijeva definiranje najpogodnijih lokaliteta za
pojedine sportsko-rekreativne i/ili adrenalinske aktivnosti, omogucavanje
(laganog) pristupa svakom od lokaliteta te njihovo uredenje/opremanje. Pritom
posebnu paznju valja posvetiti i potrebi osiguranja potrebnih ugostiteljskih i/ili
usluznih sadrzaja/servisa (najam opreme, popravci, ucitelji i sl.).

Vaznost

Projekt velike vaZnosti Nositelj Tz SDZ

Financiranje

& TSDZ
& Zupanijski proracun Ostali & TZ gradova/opéina
® ProraCun gradova/opéina  dionici & LAG-ovi

© Druge udruge

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
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institut- s turizam

— T MOVIEE

Projekt br. 10:
Razmatranje mogucnosti razvoja filmskog i ’ii-}(;' ,;9 '
turizma gy i

MAMMA MIA!
ﬁ 8

Cilj Osiguranje sadrzajnog i poticajnog boravka/odmora

Filmski turizam sve je popularniji nisni turisti¢ki proizvod od kojeg destinacije
imaju najmanije tri koristi: prihodi koje generiraju filmske ekipe tijekom pripreme
za snimanje i tijekom snimanja; promociju destinacije koja pocinje od trenutka
kada je destinacija odabrana kao lokacija snimanja s, posljedi¢no, unaprijedenim
imidZzem destinacije te, konacno, privlatenje novog segmenta turista koji su

Opis SDZ je veé bila odredidte snimanja televizijskih serija i filmova medunarodne
popularnosti, a taj se trend ocekuje i u buducnosti s obzirom na to da
Ministarstvo kulture sufinancira strane filmske ekipe tijekom snimanja u
Hrvatskoj.

Medutim, s obzirom na to da je filmski turizam potpuno novi proizvod u Zupaniji,
kao uostalom i u cijeloj Hrvatskoj, nedostaje iskustva i razvoju filmskog turizma
kao specificnog proizvoda. U tom smislu, ovim bi se projektom trebala propitati
isplativost razvoja filmskog turizma u Zupaniji.

Provedbene aktivnosti uklju¢uju provjeru isplativosti ulaganja u razvoj filmskog
turizma zasnovanog na istrazivanju trzista i analizi konkurenata. Istovremeno,
Operacionaliza- kako bi se zadovoljila ve¢ postoje¢a potraZnja, bilo bi potrebno identificirati
cija projekta dosadasnje lokacije snimanja te ih primjereno oznaciti i interpretirati. Pored toga,
bilo bi poZeljno izraditi karte/aplikacije i broSure lokacija snimanja serija i filmova
za lokalnu distribuciju kao i za promociju putem www stranica.

TZSDZ

Vaznost Projekt velike vaZnosti Nositelj e
TZ gradova i/ili opéina

& Sredstva Zupanijskog

proracuna
©  Sredstva lokalnih
proracuna . .
. . e Ostali © SDZ
Financiranje © Sredstva stanovniStva i

soduzetnika dionici  ® lzvrina vlast gradova i/ili opéina

© Eventualno (djelomiéno)
financiranje sredstvima EU
strukturnih fondova

Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.

horizont
provedbe
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institut- s turizam

Program br. 11:

Razmatranje mogucénosti za uspostavu
ponude golf turizma

Cilj

Povecavanje medunarodne konkurentnosti integralnog destinacijskog proizvoda
SDZ u pred i posezoni

Opis

Prema najnovijim procjenama, danas u svijetu golf aktivno igra oko 65 milijuna
ljudi. Tome valja dodati i oko 30-40 milijuna neregistriranih (tzv. rekreacijskih)
golfera. Rijec je, dakle, o trzistu od oko 100 milijuna golfera. Golferi prosjec¢no trose
izmedu 150 i 200 € dnevno, u kvalitetnijim resortima i do 250 €. Kod najces¢ih
sedmodnevnih aranZmana cijene se kre¢u oko 1.500 €. Za vikend aranZman potrose
300-600 €, Kod duzih aranZmana cijene se kreéu od 2.000 - 5.000 €.

Zbog velicine i potrosackih navika golf turista, a dijelom i uslijed Zelje da se Hrvatska
odmakne od prevladavajuceg imidia ,sunce i more“ obiteljske destinacije,
Strategija razvoja turizma RH do 2020. godine prepoznala je golf turizam kao jedan
od strateskih, ali nedostajucih, turisti¢kih proizvoda. Sukladno, i SDZ bi se, u cilju
privlaenja turista izvan sezone, trebala usredotociti na razvoj golf ponude, osobito
izgradnja 3 do 4 golf igralista sa ili bez komercijalnih smjestajnih objekata.

Rije¢ je o modelu koji se zasniva na javnom ulaganju ili javno-privatnom partnerstvu
u kojima bi SDZ, odnosno pojedine JLS na njenom podruéju trebale osigurati
prikladno zemljiste, pribaviti potrebnu prostorno-plansku dokumentaciju te, prema
potrebi, aktivno sudjelovati u izgradnji (dijela) sadrzaja. Neovisno o prihodima koji
bi se ostvarivali igranjem golfa, za o¢ekivati je da bi se visina ulaganja SDZ i/ili JSL na
njenom podrucju uspjesno vratila i kroz porezni sustav, a temeljem sljedece logike:

povecani broj gostiju - povecana prosjeCna potrosnja u destinaciji - vedi
prihodi/dobit veéine poreznih obveznika — vise novca u Zupanijski/gradski
proracun.

U cilju popularizacije ideje, mogucée je razmisljati i o uvodenju financijskih i fiskalnih
poticaja za potencijalne privatne investitore.

Operacionaliza-
cija projekta

Provedbene aktivnosti ukljuuju: (i) inventarizaciju drzavne/zupanijske i/ili
gradske/opcinske zemlje prikladne za razvoj golfa (ukljucivo golf kao zona sporta i
rekreacije), (ii) osiguranje prikladnog zemljista u veéinskom javnom vlasnistvu, (iii)
rjeSavanje imovinsko-vlasnicke problematike, (iv) provedbu prostorno-planskih
uskladenja te izradu provedbene planske dokumentacije, (v) izradu projektnog
zadatka za prikupljanje ponuda potencijalnih investitora (vi) prezentaciju
investicijskihn moguénosti i sagledavanje inicijalnog interesa, te (vii) provedbu
javnog natjecaja i odabir partnera.

s . . Y . ... SDZ
Vaznost Projekt velike vaznosti Nositelji .
JLS SDZ
& Sredstva SDZ
& P cunsk dst .. .
roracunska sredstva Ostali © RH (razli¢ita Ministarstva)

Financiranje

drugih JLS
&  Sredstva EU fondova
&  Sredstva poduzetnika

dionici © Hrvatske Sume

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
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Projekt br. 12:

Ulaganje u razvoj sadrzaja za posjetitelje na
fortifikacijama (npr. Stari grad Klis, tvrdava
Kamerlengo — Trogir, Fortica- Hvar, Fortica —
Omis, tvrdava Topana — Imotski, i sl.)

.........

Cilj

Diversifikacija proizvoda i osuvremenjivanje imidZa Zupanije na turistickom trzi$tu

Opis

Na prostoru SDZ jo$ uvijek postoji znatan broj vise ili manje dobro ocuvanih
fortifikacijskih objekata. Uvazavajuéi njihov povijesni kontekst (borbe s Turcima i/ili
Mlecima), srednjovjekovne gradine izrazito su vaZne za turisticko pozicioniranje
destinacije na trziStu specijalnih interesa. Drugim rije¢ima, rijeC je o objektima
kojima bi valjalo udahnuti prepoznatljiv identitet te ih ,oZivjeti“ kroz njihovu
djelomicnu ili cjelovitu, pomno osmisljenu turistifikaciju. Na taj bi se nacin, kroz
generiranje vedih ili manjih autonomnih prihoda, stvorili i preduvjeti za trajno
ocCuvanje njihove spomenicke supstance.

Osim Sto bi vec¢ i djelomicna realizacija ovog projekta dodala joS jedan novi i
inovativni sadrzaj u kulturno-turisticku ponudu Zupanije, ¢ime bi ona dodatno
ojacala svoju, ionako ¢vrstu danasSnju trziSnu poziciju na kulturno-turistickom
trzistu, za ocekivati je da bi novi kulturno-turisti¢ki sadrzaji trebali na podruéje SDZ,
odnosno gradova/opcina u kojima se pojedine fortifikacije nalaze, privuéi i dodatni
broj jednodnevnih posjetitelja koji provode odmor u okolnim Zupanijama, ali i
generirati posve novi, autonomni generator jednodnevne ili viSednevne potraznje.

Operacionaliza-
cija projekta

Osim osmisljavanja tematskih planova interpretacije, operacionalizacija projekta
podrazumijeva sagledavanje nekoliko moguéih razvojnih scenarija turistickog
koriStenja predmetnih kulturno-turistickih atrakcija na temelju kojih bi se, potom,
izvrSio izbor koncepta njihove najbolje uporabe te provjerila trZziSna opravdanost,
financijska isplativost, a po potrebi i drustveno-ekonomska opravdanost potrebnih
ulaganja. U drugoj bi se fazi, u suradnji s konzervatorskom sluzbom, pristupilo izradi
projektne dokumentacije, ishodenju potrebnih dozvola, osiguravanju financijskih
izvora te planiranoj turistifikaciji.

Vaznost

SDZ

Projekt velike vaznosti Nositelj .
Ministarstvo kulture

Financiranje

& Koncept najbolje uporabe
te provjera trziSne i
financijske odrzivosti i/ili
drustvene opravdanosti —

SDZ . & Gradovi i/ili opéine SDZ
.. L Ostali «
© Sanacija gradevine i dionici TZ SDZ
realizacije predvidenih © TZgradova i/ili opéina

sadrZaja - bespovratna
sredstva, krediti HBOR-a,
sredstva EU

fondova/programa
Vremenski 2017. 2018. 2019. 2020. 2021.-2025.
horizont
provedbe
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Projekt br. 13:

Jacanje uloge destinacijskih menadZment
kompanija u komercijalizaciji sustava

dozivljaja

Cilj

Osiguravanje sadrzajnog i individualnim potrebama prilagodenog
boravka/odmora

Opis

Budu¢i da je turisticki lanac vrijednosti na cijelom prostoru unutrasnjosti
Zupanije, uklju¢ujuéi unutradnjost otoka, jo¥ uvijek prilicno skroman (kako po
dubini, tako i po Sirini), valjalo bi iz sredstava Zupanijskog i lokalnih proracuna
sustavno poticati lokalne turisticke posrednike (agencije) da na sebe preuzimaju
ulogu umrezavanja i strateSkog povezivanja malih ponudaca razlicitih turistickih
usluga u zaledu, sve u cilju stvaranja veceg broja sloZenih turisti¢kih proizvoda. Na
taj bi se nacin, ve¢ u relativho kratkom roku, usustavila postojeca, uvelike
razmrvljena i medusobno nepovezana ponuda malih turistickih poduzetnika u
ruralnom zaledu Zupanije, ¢&ime bi se cijeli ovaj prostor uéinio znatno privlaénijim
za turisticki dolazak i boravak.

U okviru realizacije projekta, paznju valja posvetiti odabiru tema koje je mogude
povezivati u sloZeni turisticki proizvod s dominantnim ruralnim, ekoloskim i/ili
kulturno-turistickim motivima (npr. promatranje ptica, seoski turizam, eno-
gastronomija, kreativni turizam, dogadanja, izleti), pronalaZenju i povezivanju
pruzatelja usluga, izradi aranZmana razlic¢itog trajanja te povezivanju s partnerima
u zemlji, a posebno u inozemstvu koji plasiraju proizvod na trziste.

Operacionaliza-
cija projekta

Operacionalizacija programa podrazumijeva (i) definiranje prioritetnih sloZenih
turisti¢kih proizvoda, odnosno (ii) osiguranje stimulativnog sustava poticanja
postojecéih/novih turistickih posrednika za potrebe kreiranja slozenih turistickih
proizvoda. Bitno je naglasiti i potrebu monitoringa provedbe cijelog projekta u
cilju uklanjanja eventualnih nedostataka.

Vaznost

~

SDz

Projekt velike vaZnosti Nositelj . .
Izvr$na vlast gradova i/iliopéina

Financiranje

& Sredstva TZ SDZ
® Sredstva TZ
gradova/opcina
Z .o . v
upanijski prorzfmcun Ostali o )
© Sredstva lokalnih ... & Turisticke agencije
N dionici
proracuna
© Bespovratna sredstva
Ministarstva turizma
© Sredstva poduzetnika

&

Vremenski
horizont
provedbe

2017. 2018. 20109. 2020. 2021.-2025.
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4.5. Podizanje kvalitete ljudskog potencijala

Sva prethodno sagledana podrucja/programi podizanja njene konkurentnosti na trzistu turistickih
destinacija uvelike ¢e ovisiti o raspoloZivosti i kvaliteti ljudskog potencijala na podruéju SDZ, osobito
na podrucju pojedinih njenih gradova/opéina.

Brze i sve intenzivnije promjene u trZiSno-poslovnom okruZenju, sve veéa diversifikacija potraznje i
razvoj novih tehnologija, osobito u podrucju e-poslovanja, zahtijevaju kontinuirano uéenje i stjecanje
novih znanja i to kako u sferi dnevno-operativnog poslovanja, tako osobito i u sferi upravljanja
razvojnim procesima bilo da je rije¢ o privatnom ili javhom sektoru. Samim time, bez primjerene
kvalitete ljudskog cCinitelja, odnosno posjedovanja suvremenih znanja i prakti¢nih vjestina, na
prostoru manje razvijenih jedinica lokalne samouprave Zupanije neée biti moguce kvalitetno zastititi
prirodne i kulturno povijesne atrakcijske osnove niti uspostaviti efikasan sustav usmjeravanja
poduzetnicke aktivnosti lokalnih stanovnika niti osigurati interes medunarodne investicijske
potraznje za realizacijom novih turistickih projekata medunarodne prepoznatljivosti.

Kako sustav formalnog obrazovanja i cjeloZivotnog ucenja u Hrvatskoj nije u dovoljnoj mijeri
prilagoden potrebama gospodarstva, kontinuirano podizanje kvalitete ljudskog potencijala jedan je
od klju€nih razvojnih prioriteta kako nositelja izvrSne vlasti, tako i poslodavaca u svim jedinicama
lokalne samouprave Zupanije. Pritom valja imati na umu ¢injenicu da je rije¢ o dugotrajnom procesu
za Ciji je uspjeh potrebna ne samo provedba kurikularne reforme, ve¢ i uspostava ucinkovite
suradnje s etabliranim obrazovnim institucijama nacionalne/medunarodne

prepoznatljivosti/kvalitete, ali i povremeno angaziranje konzultanata.

Brzina i efikasnost podizanja kvalitete ljudskog potencijala na podruéju Zupanije u nadolaze¢em
razdoblju, osim vedeg povezivanja sa SveuciliStem u Splitu i drugim etabliranim hrvatskim
obrazovnim centrima, ovisit ¢e ponajviSe o pokretanju aktivnosti kao Sto su:

e uvodenje trZiSno orijentiranog sustava cjeloZivotnog strukovnog obrazovanja u vecim
hotelsko-turistickim poduzeéima, s osobitim naglaskom na menadzerski kadar;

e osiguravanje struCne prakse i/ili profesionalnog usavrSavanja perspektivnog kadra iz
poduzetnickog sektora u vodecim gospodarskim subjektima Hrvatske/inozemstva;

e provodenje sustavne i kontinuirane edukacije zainteresiranih postojeéih i/ili buducih
poduzetnika, ali i djelatnika javnih institucija Grada o razli¢itim moguc¢nostima EU
financiranja;

e povecanje menadzZerskih znanja i vjesStina za potrebe efikasnog upravljanja destinacijskim
razvojem, sve u skladu s najboljom svjetskom praksom.

Provedba razli¢itih programa/inicijativa u sferi podizanja kvalitete ljudskog potencijala na podrudju
Zupanije i njenih gradova/opéina moZe se, u znacajnoj mjeri, financirati kroz koristenje za to
namijenjenih sredstava EU fondova/programa. U tom smislu, a osim sredstava Europskog fonda za
regionalni razvoj i Kohezijskog fonda kroz operativni program ,Konkurentnost i kohezija“, posebno
valja koristiti i operativni program ,UCinkoviti ljudski potencijali“, odnosno sredstva Europskog
socijalnog fonda. Rije¢ je o operativnom programu u nadleZnosti Ministarstva rada i mirovinskog
sustava RH, pri ¢emu se glavni alokacijski prioriteti odnose na: (i) poveéanje zaposlenosti i mobilnost
radne snage, (ii) unapredenje obrazovnog sustava i cjeloZivotno ucenje te (iii) unapredenje
administracije.

4.6. Kontrola provedbe

Realizacija akcijskog plana podrazumijeva sustavan i proaktivan angazman razli¢itih interesnih
skupina, ponajvi$e nositelja izvrne vlasti na podruju Zupanije i gradova/opéina. Izuzetno je vazno
da svi vazni dionici turistickog razvoja prepoznaju vaznost ovog dokumenta te ga prihvate kao
formalno pravni okvir za vodenije turisticke politike destinacije do 2025. godine.
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Pri tome valja imati na umu da puko usvajanje ovog dokumenta nece rezultirati bitno boljim
ucincima po osnovi privlacenja novih segmenata turisticke potraznje na projektno podrucje kao ni
pridonijeti u¢inkovitom trzinom (re)pozicioniranju Zupanije i postupnom odmaku od danagnjeg
,sunce i more” imidza.

Sukladno tome, realizacija akcijskog plana podrazumijeva uspostavljanje kvalitetnog sustava
monitoringa i kontrole turistiCkog razvojnog procesa. U tom smislu, potrebno je uspostaviti
odgovarajuéu organizacijsku strukturu, ali i imenovati odgovorne osobe/tijela kako bi se minimizirao
rizik od eventualnog neprovodenja aktivnosti definiranih ovim dokumentom.

Za provedbu efikasne implementacije svih zaklju¢aka Strategije razvoja turizma SDZ, a osobito
njegovog akcijskog plana, predlaZze se uspostava Vije¢a za monitoring provedbe Strategije. Rije€ je o
profesionaliziranom struénom tijelu Zupanije sastavljenom dijelom od kvalificiranih predstavnika
Zupanije, gradova/opéina, ali i od nezavisnih struénjaka i etabliranih turisti¢ckih poduzetnika. Takav
sastav Vije¢a trebao bi osigurati posveceno, objektivizirano i od dnevne politike neovisno i
transparentno praéenje i kontrolu provodenja pojedinih aktivnosti predvidenih akcijskim planom.

Vijece za monitoring, nadalje, trebalo bi predlagati korektivne mjere u cilju ubrzavanja provedbe
pojedinih aktivnosti. Radi osiguranja ozbiljnosti pristupa, ¢lanovi Vije¢a za monitoring trebali bi biti
primjereno honorirani iz sredstava Zupanijskog proracuna.

Osim Vije¢a za monitoring Strategije, bilo bi korisno imenovati konkretnu osobu pri izvr§noj vlasti
Zupanije zaduZene ponajvise za koordiniranje svih aktivnosti i/ili aktera uklju¢enih u provedbu ovog
dokumenta. Rijec je o visoko obrazovanoj osobi s izrazenim vjestinama projektnog menadzmenta, a
koja bi bila pozicionirana relativno visoko u hijerarhiji Zupanijske vlasti te koja bi za svoj rad
odgovarala izravno Zupanu.

Konacno, uspjeSna provedba zaklju¢aka dokumenta, a posebno projekata definiranih akcijskim
planom, pretpostavlja osiguranje namjenskih financijskih sredstava u Zupanijskom te
gradskim/opcinskim proracunima na godi$njoj razini, ovisno o prioritetima i mogucnostima.
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5. PLAN RAZVOJA PROIZVODA

Plan razvoja proizvoda dio je Plana razvoja turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije do 2027. Pri
definiciji proizvoda i proizvodnih grupa slijedila se proizvodna struktura Strategije razvoja turizma RH
2020 koja je identificirala trideset proizvoda u deset proizvodnih grupa. Plan je zasnovan na detaljnoj
analizi realnih i potencijalnih turistickih atrakcija i rezultatima analize postojeéeg stanja i prilika koje
proizlaze iz trendova na turistickom trzistu Slika 5.1. saZima sve turisticke proizvode Splitsko-
dalmatinske Zupanije prema njihovoj ulozi u portfelju proizvoda.

Slika 5.1.
Portfelj turistickih proizvoda SDZ-a

PRIMARNI SEKUNDARNI TERCHARNI

KULTURNI TURIZAM

AVANTURISTICKI

Kruzing o

Jahting (NAUTICKI)
(NAUTICKI)

RURALNI TURIZAM

Bastina
(KULTURNI)

SPORTSKI TURIZAM

POSLOVNI TURIZAM

ZDRAVSTVENITURIZAM

GOLF

Evaluacijom proizvodnih grupa prema kriterijima atraktivnosti i konkurentnosti na turistickom trzistu
te anticipirajudi niz razvojnih aktivnosti koje je potrebno poduzeti za svaki proizvod, postavljena je
strategija pomaka trziSne pozicije proizvoda do 2027. godine (Slika 5.2.)

Slika 5.2.a. Slika 5.2.b.
Sustav turistickih proizvoda Matrica turistickih proizvoda Zupanije

* Sunceimore

3 oCIKLOTURIZAM  NAUTIKA
* Nauticki turizam . SUNCE | MORE
EmEiAC!nJE O
e Kulturni turizam KULTURNI
* Eno-gastro turizam o-RUSTOQVM
o SPORTSKI
* Pustolovni turizam !6', oRURALNI
N 2
* Sportski turizam E s
. . POSLOVNI
e Cikloturizam = o—
ey b3
* Pjesacenje
o GOLF
e Ruralni turizam S ———
e Zdravstveni turizam
* Poslovni turizam i
* Golf Eua KONKURENTNOST o
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Skupina proizvoda prema kriterijima visoke atraktivnosti i visoke konkurentnosti ukljucuje proizvode
sunca i mora, nautiku i kulturni turizam. Skupinu visoko atraktivnih proizvoda ¢ija se konkurentnost
treba unaprijediti su kulturni, pustolovni i eno-gastro turizam. Skupinu srednje atraktivnih proizvoda
¢ine ruralni, sportski, zdravstveni i poslovni turizam te njihovu konkurentnost treba unaprijediti.
Jedino je golf svrstan u skupinu nisko atraktivnih s obzirom na potpuno nerazvijenu atrakcijsku
osnovu, no uz potencijalno vedi iskorak u konkurentnosti pod uvjetom izgradnje golf terena.

Ovako definirana matrica turistickih proizvoda omogucuje Zupaniji dugorocan i kontroliran turisticki
razvoj, s obzirom na to da su osim sunca i mora ostali proizvodi manje podlozni sezonskim pritiscima
te omoguduju i vremensku i geografsku rasprostranjenost turisticke potraznje. Ujedno, rije¢ je o
proizvodima vise dodane vrijednosti koji, u pravilu, privlace segmente vise platezne moci te je ovakva
matrica proizvoda ne samo u funkciji smanjenja sezonalnosti, ve¢ i povecanja ukupnih prihoda od
turizma. Ovakva matrica turisti¢kih proizvoda otvara mogucnost bolje geografske rasprostranjenosti
potraznje, s obzirom na to da se ovi proizvodi nalaze gotovo ravnomjerno rasporedeni u svim
prostorno-programskim cjelinama Zupanije te u svim turistickim klasterima (slika 8.3.), omogudujuci
tako rasterecenje uskog obalnog podrucja te ravnomijerniji turisticki (i ekonomski) razvoj Zupanije.

Slika 5.3.
Sustav turistickih proizvoda prema turistickim klasterima Zupanije

Zupanija Dalmatin- Makarska  Otok Bra¢c  Otok Hvar  Otok Vis Splitska

Proizvod - L
ska zagora rivijera rivijera

Sunce i more

Kruzing

Jahting I

Gradski turizam

Turizam bastine

Turizam dogadanja

Kreativni turizam

Vjerski turizam

Filmski turizam

Gastronomski turizam

Turizam vina

Rafting

Kajak/kanu

Ronjenje

Planinarenje

Pjesacenje

Sportski turizam

Cikloturizam

Ruralni turizam

Poslovni turizam

Zdravstveni turizam

Golf turizam

Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan

Nastavak ovog plana podijeljen je u dva dijela. U prvom je dijelu rekapitulacija atrakcijske osnove za
svaki proizvod te njegova evaluacija. Evaluacija je kombinacija kvalitete i kriticne mase atrakcija za
svaki proizvod, veli¢éine globalnog/europskog/nacionalnog trzista i trendova rasta proizvoda te
kvalitete dozZivljaja turista za one proizvode/aktivnosti koji su uklju¢eni u TOMAS skupinu istrazivanja.
U treéem dijelu nalazi se plan razvoja svakog pojedinog proizvoda temeljen na njegovoj evaluaciji.
PredloZene mjere razvoja proizvoda usmjerene su uglavnom na aktivnosti razvoja samog proizvoda,
dok su aktivnosti unapredenja komunikacije i prodaje u planu marketinga.
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5.1. Evaluacija turistickih proizvoda

Splitsko-dalmatinska Zupanija obiluje raznovrsnim krajolicima i prirodom - od jedinstvenih otoka,
atraktivnog obalnog pojasa, gorskih masiva s brojnim vrhovima i visoravnima, plodnih polja do jezera
i rije¢nih kanjona. Covjek je stolje¢ima oblikovao taj prostor, stoga je danas prepun jedinstvene
materijalne i nematerijalne kulturne bastine. Kad ih se preklopi, ti atributi nude moguénost razvoja
cijele palete turisti¢kih proizvoda. Neki od njih ve¢ su razvijeni, poput proizvoda ,,sunca i mora“, neki
su u razvoju, a neke tek treba razviti. U predstavljenoj analizi te proizvode promatramo prema
matrici Strategije razvoja hrvatskog turizma 2020.

Sunce i more

Proizvod sunce i more temeljni je turisti¢ki proizvod Splitsko — dalmatinske Zupanije. Taj proizvod
glavni je motiv za vise od 80 posto dolazaka turista na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije te u
novije vrijeme poprima masovni karakter. U potki ovog proizvoda je toplo more i ugodna klima, Sto
ga ujedno i sezonski ograni¢ava. Slozen je proizvod koji se sastoji od: plaza, turistickih mjesta
(destinacija s velikom koncentracijom komercijalnog smjestaja), Sarmantnih obalnih naselja, marina
za nauticare te brojnih aktivnosti na vodi, poput ronjenja, jedrenja ili voZnje kajaka.

Plaze

Plaze su glavna sastavnica proizvoda sunca i mora. Pristupacnost razvedenoj morskoj obali,
Sljunkovite plaze te plaze u skrivenim uvalama na otocima glavni su razlog zbog kojeg turisti
posjecuju ovu Zupaniju i to uglavnom u razdoblju od polovine lipnja do polovine rujna. U Zupaniji se
nalazi Zlatni rat, jedna od najpoznatijih plaza Hrvatske nezaobilazna u gotovo svim turistickim
broSurama te poznata gradska plaZa Bacvice. Prema Regionalnom programu uredenja i upravljanja
morskim plazama na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije, plaze se prostiru na 2,4 tisu¢a metara
kvadratnih, a njihovu ukupni vrsni kapacitet procijenjen je na oko 71 tisu¢u kupaca.

Evaluacija: Od ukupno 345 plaza, njih 206 je uredenih, od kojih se 17 nalazi unutar turistickih
kompleksa. Najvec¢a koncentracija uredenih plaza je na Splitskoj i Makarskoj rivijeri, dok prirodne
plaze dominiraju na otocima, osobito otoku Visu. U 2017. godini svega je pet plaza imalo Plavu
zastavu — Bacvice, plaZa auto-kampa Stobre¢, Punta u Omisu, Nikolina u Baskoj Vodi i bolski Zlatni rat.
Prema procjeni turistiCke atraktivnosti i trZziSne spremnosti napravljenoj za potrebe ovog plana, od
170 plaza povrsine veée od 1500 kvadratnih metara, procijenjeno je da je oko treéine srednje
atraktivno i trziSno polu-spremno, i to uglavnom u podrucju Splitske i Makarske rivijere, najve¢im
dijelom zbog vizualnog zagadenja i pretjeranih guzvi. Oko 77 posto turista Zupanije motivirano je
pasivnim odmorom, a upravo plaZe ¢ine jednu od najvaznijih komponenti pasivnog odmora u ljetnoj
sezoni. Medutim, velik udio Zupanijskih turista nije zadovoljan plazama, odnosno nacinom njihovog
upravljanja. Tek 61 posto turista zadovoljan je Ccistocom plaza, a 57 posto uredenoScu i
opremljenoséu plaza. Oko 15 posto turista smetaju guzve, a 7 posto buka i remecenje javnog reda i
mira na plazama, stoga je vidljivo da turisti reagiraju na nedostatak kvalitetnog upravljanja plazama
Sto je istaknuto i u Regionalnom programu uredenja i upravljanja plazama Zupanije. To ¢e u
buducénosti biti josS izraZenije nastavi li se trend daljne izgradnje u ionako pretjerano izgradenim
obalnim podrucjima, poveéanja pomorskog i nautickog prometa te ako se ne rijeSe problemi
zagadenja od netretiranih ili nedovoljno tretiranih otpadnih voda, nesaniranih odlagaliSta, teSkog
metala i opasnog otpada. Pored ovih infrastrukturnih problema, prisutno je sljedece:
e problem pomorskog javnog dobra - definiranje, namjena, kapacitet i upravljanje
e problem ,vlasniStva“ - s obzirom na to da su plaze opée dobro, lokalno stanovnistvo i gosti
smjesteni u njihovim smjeStajnim kapacitetima prizivaju pravo prioriteta u koriStenju plaza,
ali suzdrZzavajuéi se od znacajnijeg ucesca u financiranju tematiziranja, uredenja i odrzavanja
plaZa
e problem kapaciteta plaza u vr$noj sezoni s obzirom na lokaciju plaze:
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o otocne plaZze ciji se glavni atributi odnose na ,intimnost” lokacije ipak zahtijevaju
odredenu infrastrukturu - pristupne putove, Cistocu, odrzavanje, no javlja se i
problem njihova pristupa i narusavanja privatnog posjeda te udobnosti vlasnika i
njihovih gostiju

o ograni¢ene gradske plaze, osim turista, pod pritiskom su lokalnog stanovnistva koje
za vrijeme turistiCke sezone zadovoljava svoje potrebe kupanja i suncanja na
gradskim plazama. Brojnost korisnika plaza i njihov kapacitet stvara slozen problem
upravljanja gradskim plazama u pogledu koncesija, opremanja i brojnosti
ugostiteljskih sadrzaja na plazama

o gotovo svi znacajniji hotelski kapaciteti smjeSteni su u neposrednoj blizini
najatraktivnijih plaza o kojima vecim dijelom ovisi njihovo poslovanje. S druge strane,
korisnici obiteljskog/privatnog smjestaja na podrucju Splitsko dalmatinske Zupanije
gotovo su isklju¢ivo usmjereni na plaze u cilju zadovoljenja svojih turistickih potreba.
Medutim, s obzirom na specifi¢an (pausal) status privatnog smjestaja nerazmjerni su
zahtjevi vlasnika privatnog smjestaja za financiranjem razvoja, uredenja, odrzavanja i
opremanja plaza i stvaranja dozivljaja na turistickoj destinaciji, a koji bi isli u prilog
produZenja turisticke sezone i veéeg stupnja ekonomske ucinkovitosti cjelokupne
turisticke ponude.

Hotelski smjestaj

U hotelskom smjestaju nalazi se oko 17 tisuéa postelja. U strukturi hotelskog smjestaja prevladavaju
hoteli sa Cetiri (43 posto) i tri zvjezdice (33 posto), dok je broj postelja u hotelima s dvije zvjezdice
manji (20 posto). Broj postelja u hotelima s pet zvjezdica je svega 5 posto - Cetiri takva hotela
raspolazu sa 660 soba i 1.113 postelja. Prosjecna godisnja stopa iskoristenosti smjestajnih kapaciteta
u hotelima iznosi 33 posto, u usporedbi sa Zupanijskim prosjekom od 17 posto. Udio hotelskih
smjestajnih kapaciteta krece se od 15 posto na otoku Visu, 20 posto na Makarskoj rivijeri i otoku
Hvaru, 23 posto na otoku Bracu te svega 7,5 posto na Splitskoj rivijeri. U Dalmatinskoj zagori taj je
udio najvedi — 31 posto.

Hotelski smjestajni kapaciteti koncentrirani su u nekoliko gradova Zupanije. Na Splitskoj rivijeri to su
Seget Vranjica i Seget Donji, Podstrana te Omis. Najbrojniji su na Makarskoj rivijeri s hotelskim
kompleksima od tri do cetiri zvjezdice u Brelima, Baskoj Vodi, Makarskoj, Tucepima i Podgori.
Nekoliko vrlo kvalitetnih hotela visoke kategorije smjeSteno je u Hvaru, dok su turisticka naselja nize
kategoriju koncentrirana na podrucju Jelse, Vrboska i Starog Grada. Na Bracu je hotelski smjestaj vise
i srednje kategorije koncentriran u Bolu i Supetru.

Evaluacija: Veliki hotelski kompleksi Zupanije uglavhom datiraju iz 1970-ih i 1980-ih godina, s
kombinacijom smjestaja razli¢itih kategorija i popratnih sadrZaja, poput bazena te sportskih terena na
otvorenom (tenis tereni, bocalista, nogometna i/ili odbojkaska igralista). Veéina je tih hotela
privatizirana i obnovljena. Ipak, niz tek ¢eka obnovu te su oni kao investicijski projekti dobili prioritet
u Strategiji razvoja turizma RH: privatizacija poduzeca Hoteli Makarska, Hoteli Zivogosce, Hoteli
Podgora, TN Alem (Club Adriatic) na Makarskoj rivijeri, Modra spilja (hoteli BiSevo) u Visu, Vranjica
Belvedere i Dalma d.o.o. (Omis) na Splitskoj rivijeri, kao i rekonstrukcija umorne turisticke ponude —
Hoteli Zivogo$ée, TN Basko polje. U katalogu investicijskih projekata za 2017. godinu Agencije za
investicije i konkurentnost uvrsteni su:

- bivsi hotel Krvavica (Baska Voda) - nekadasnje djedje pomorsko ljecilisSte koje je zbog
jedinstvene arhitekture druge faze modernizma na listi preventivno zasti¢enih kulturnih
dobara

- Hotel Hrvatska (Baska Voda) — 340 leZajeva, kongresna dvorana, sportski sadrzaji

- Hoteli poduzeéa Makarska d.o.o. u ¢ijem su sastavu hoteli Meteor (4 zvjezdice), Dalmacija (3
zvjezdice) i hotelsko naselje Rivijera (2 zvjezdice), kongresni centar i sportski objekti
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lako hotelski smjestaj Cini tek 17 posto smjestajne ponude Zupanije, u njemu se ostvaruje 38 posto
dolazaka i 28 posto noéenja. Hotelski gosti uglavnom su zadovoljni ponudom, posebice ljubaznoscu
osoblja (85 posto). Oko 72 posto izrazava zadovoljstvo kvalitetom usluge u smjestajnom objektu, 72
posto kvalitetom hrane te 70 posto komforom smjestaja. Ujedno, najmaniji je udio hotelskih gostiju
koje je nesto zasmetalo tijekom boravka (54 posto), a one koje je u najvecem se broju Zale na guzvu
na plazama (15 posto), neprimjereno odlaganje otpada (11 posto) i neugodne mirise (10 posto).

Kampovi
lako se dugo smatralo da je kamp smjeStaj za goste niZe platezne modi, ve¢ od 1990-ih godina
istrazivanja pokazuju da je kamping poseban oblik turisticke ponude privlacan ljubiteljima prirode,
neovisno o njihovoj kupovnoj moci. Razvoj kamping turizma mozZe biti i odredeni ,kompromis”
izmedu povedanja smjestajnih kapaciteta i ,humanijeg” koriStenja prostora u turisticke svrhe.
KoriStenjem pojedinih atraktivnih prostornih lokaliteta u turisticke svrhe, pretvarajuéi iste u
kampove, ne narusava se prostorni ambijent, a stvara se kamping ponuda visokog standarda s novim
oblicima smjeStaja koji mogu biti prikladni za atraktivne lokalitete, posebno na otocima. Ponuda
kampinga u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji izuzetno je skromna, $to je u suprotnosti s prirodnim
ljepotama, klimom i geomorfoloskom raznolikosti prostora. Na kampove otpada 6 posto ukupnih
smjestajnih kapaciteta i u njima se ostvaruje oko 7 posto nocenja. U Zupaniji je ¢etrdesetak kampova,
od kojih njih sedamnaest raspolaze s kapacitetima od 150 osoba i vise:

- Basko Polje 3* (1850 osoba)

- Viter Matitunovi¢ 3* u Zaostrogu (360 osoba)

- Kamp Jure u Makarskoj (250 0sOba)

- Uvala Borova 2* u Podaca (230 osoba)

- Dole 3* u Zivogo$cu (450 osoba)

- Kamp Sutikla u Podgori (400 osoba)

- Holiday 2* u Jelsi (430 osoba)

- Grebisc¢e 2* u Jelsi (400 osoba)

- Nudist 3* u Vrboskoj (350 osoba)

- Auto kamp Vira 3* u Hvaru (380 osoba)

- Kamp Galeb 3*u Omisu (1200 osoba

- Kamp Sirena u Lokvi Rogoznici (187 osoba)

- Kamp Stobrec 4* (1850 osoba)

- Kamp RoZac 3* u Trogiru (440 osoba)

- Kamp Seget 2* u Segetu Donjem (453 osoba)

- Kamp Seget Vranjica 3* (1400 osoba)

- Kamp Labadusa 2* u Okrugu Gornjem (190 osoba)

U novije vrijeme pojavljuje se i glamping — luksuzno kampiranje kao poseban oblik kamping ponude.
Glamping polako dolazi i u Hrvatsku, no u Zupaniji je taj oblik ponude tek u povoju, kao npr. na otoku
Bisevu (Komiza).

Evaluacija: Za razliku od ostalih Zupanija, kampovi u SDZ su relativno veliki te, izuzev Stobreca,
srednje do niZe kategorije. Locirani su na izuzetno atraktivnim lokacijama, ¢esto u sklopu velikih
hotelskih kompleksa. Da u kampovima Zupanije borave ljubitelji prirode i sporta potvrduje Cinjenica
da je medu gostima kampova nadprosjecni udio onih koji odlaze na izlete u nacionalne parkove (20
posto), bave se sportovima na vodi (25 posto), uZivaju u planinarenju (13 posto), voze bicikle (7
posto) ili se bave avanturisti¢kim sportovima (15 posto)*°. Rije¢ je i o hedonistima — nadprosje¢ni udio
turista koji odsjedaju u kampovima obilazi ceste vina i/ili maslinovog ulja.

* |nstitut za turizam (2018). TOMAS Ljeto 2017 — Obiljezja turisticke potraznje u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji. Zagreb:
Institut za turizam
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Stoga su gosti kampova ti koji su skloniji konzumirati niSne proizvode zasnovane na aktivnostima u
prirodi. Ipak, oni su i nezadovoljniji u odnosu na ostale goste Zupanije i to ljubaznoséu osoblja i
o€uvanost, a manje zadovoljni Cistocom, kvalitetom i opremljenoséu plaza te kvalitetom lokalnog
prijevoza. Vise od ostalih smeta im guzva na plazama, neprimjereno odlaganje otpada i nemoguénost
razdvajanja otpada.

Obiteljski smjestaj

Ova Zupanija prednjaci po broju obiteljskog smjeStaja — na njega otpada 76 posto, odnosno 182
tisuée lezajeva. Njegov je udio najveéi na Splitskoj rivijeri i otoku Visu (oko 85 posto svaki), potom
Makarskoj rivijeri i otoku Bracu (oko 71 posto), Dalmatinskoj zagori (68 posto), dok je najmanji na
otoku Hvaru (60 posto). S pojavom rezervacijskih portala poput AirBnB te liberalizacijom
booking.com koji su vlasnicima obiteljskog smjestaja dali dosad neviden pristup globalnom trzistu,
zajedno sa sve brojnim nisko-tarifnim letovima koji su povedali potraznju, trZiste obiteljskog smjestaja
buja. Dok je obiteljski smjestaj integralni dio nacionalne turisticke tradicije te, u idealnim uvjetima,
zadovoljava potrebe turista modernog doba za uranjanje u stil Zivota lokalne zajednice te bi, time,
trebao biti sve popularniji, njegova obiljezja predstavljaju i prednost i nedostatke Zupanijskog
turizma. S jedne strane, on proizvodi veci prihod i ekonomske ucinke lokalnoj zajednici, ali
istovremeno stvara dodatni pritisak na cjelokupnu komunalnu infrastrukturu, plaze i promet u
mirovanju. To narusava Zivotni ambijent, zbog ¢ega vecina turista i dolazi te sniZzava razinu kvalitete
cjelokupne turisticke ponude turistickog mjesta, sto pred jedinice lokalne uprave stavlja pritisak na
dodatne investicijske zahvate u infrastrukturu kako bi se zadovoljile potrebe turista u kratkom
ljetnom razdoblju.

lako Strategija razvoja turizma RH 2020. predvida usporavanje rasta ove vrste smjestaja, to nije
realno za ocekivati niti na nacionalnoj niti na Zupanijskoj razini zbog nepovoljnog gospodarskog i
drustvenog stanja i nedefinirane fiskalne politike u odnosu na nekretnine. U tim je uvjetima obiteljski
smjestaj snazan amortizer u socijalnoj politici i egzistenciji lokalnog stanovnistva. Medutim, postojeci
model obiteljskog smjestaja nije temelj na kojem bi se mogla graditi, na duzi vremenski rok,
konkurentna turisticka ponuda vecine turistickih odredista.

Evaluacija: Obiteljski smjestaj Zupanije tradicionalno je privladio lojalne obiteljske goste, iako se to
znatno promijenilo unazad pet godina. Danas su oko polovica (55 posto) gostiju ovog smjestaja
parovi, a 28 posto obitelji s djecom. Od 36 posto koje je dolazilo u isti smjestaj vise puta u 2014,
danas veliku veéinu (83 posto) predstavljaju gosti koji dolaze u smjestjani objekt po prvi put. Ne
iznenaduje stoga da se gosti obiteljskog smjestaja informiraju uglavnom putem Interneta (50 posto),
ali je preporuka rodbine i prijatelja (26 posto) drugi izvor informacija po vaznosti. Gosti obiteljskog
smjestaja su mobilni, s obzirom na to da vedina dolazi automobilom (61 posto), iako se povecava udio
onih koji dolaze zrakoplovom (28 posto). Nesto su pasivniji tijekom boravka — preferiraju kupanje i
suncanje, posjet kaficima i slasticarnicama te kupovinu viSe od Zupanijskog prosjeka,, a manje od
prosjeka odlaze na izlete, u razgledanja ili sudjeluju u sportskim aktivnostima. Prosjecni dnevni izdaci
po osobi su oko 77 Eura (u odnosu na Zupanijski prosjek od 84 Eura), od ¢ega 37 Eura otpada na
smjestaj (prosjek 43,6 Eura), 14 Eura na hranu u restoranima (prosjek 15 Eura) i 11,7 Eura na usluge u
trgovini (prosjek 11,7 Eura). U odnosu na hotelske goste i goste kampova, gosti obiteljskog smjestaja
su zadovoljniji razlic¢itim elementima turisticke ponude destinacije — ljepotom prirode (91 posto),
osobnom sigurnoti 87 posto), ljubaznos¢u osoblja (81 posto), kvalitetom usluge (79 posto) i
kvalitetom hrane u smjestajnom objektu (78 posto) te komforom smjestaja (75 posto).
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Istovremeno, nesto su izloZeniji posljedicama neprimjerenog neugodnih mirisa iz kontejnera i kanti za
smijece (12 posto) te ih vise od ostalih smeta nemoguénot razdvajanja otpada (13 posto)*’.

Turisticka mjesta™
Turisticka mjesta u sklopu ovog plana podrazumijevaju mjesta s koncentracijom hotelskih kapaciteta
(vise od 100 lezajeva) na morskoj obali i njezinom utjecajnom prostoru.

Makarska rivijera sastoji se od niza vrlo atraktivnih turistickih mjesta s koncentracijom kvalitetnih
hotela (Cetiri zvjezdice), skladnim urbanim jezgrama, uredenim Setnicama uz more, s relativnhom
dobrom ugostiteljskom, trgovackom i zabavnom ponudom — Baska Voda, Brela, Makarska, Tucepi i
Podgora U ovom podrucju prisutna je i velika koncentracija obiteljskog smjesStaja te je izrazen
kontinuirani pritisak na Sirenje gradevinskih zona. Posljedi¢no, javlja se niz problema u vr$noj sezoni,
od onih koje turisti (i stanovnici) izravno osjete, poput prometne guzve, problema s parkiranjem i
buke do onih turistima manje vidljivih kao Sto je preveliki pritisak na infrastrukturne sustave,
posebice zbrinjavanje otpada. Ostala manja mjesta — Promajna i Krvavica sjeverno te naselja juzno od
Makarske — Igrane, Zivogo$ce, Drvenik, Zaostrog, Podaca, Brist i Gradac oslanjaju se uglavnom na
plaze kao glavnu turisti¢ku atrakciju.

Otok Bra¢ ima dva turisticka sredista — Supetar i Bol. Bol je medunarodno etablirana destinacija s
kvalitetnim hotelima, dok Supetar pored svoje turisticke funkcije ima i funkciju glavnog prometnog
CvorisSta otoka te trpi prometne guzve. Obje destinacije imaju lijepo uredene urbane centre i dobro
razvijenu ugostiteljsku i trgovacku ponudu, dok Bol ima i vrijednu kulturnu bastinu. Pod velikim su
pritiskom turista u ljetnoj sezoni; u Bolu je osobito akutan problem popularnosti Zlatnog rata na koji
se slijevaju ne samo oni koji borave u Bolu i u obliznjim mjestima, ve¢ i brojni izletnici s Hvara i
Makarske rivijere koji stizu vlastitim plovilima ili organiziranim izletima brodom. Supetar se, s druge
strane, s trajektnom lukom u centru mjesta, suoCava s prometnim guzvama te problemom prometa u
mirovanju.

Turisticka aktivnost prisutna je u svim ostalim naseljima — Milna (nauti¢ko srediste), Sutivan, Splitska,
Postira, Pucis¢a, Povlja, Sumartin — s atraktivnim jezgrama, Setnicama te dobrom ugostiteljskom
ponudom.

Turisticka mjesta otoka Hvara takoder su od medunarodnog znacenja. Najpoznatiji je Hvar koji je
dugo vremena imao reputaciju visoko-kvalitetnog, elitnog turistickog odredista, s koncentracijom
kvalitetnih hotela i visoko-vrijedne kulturne bastine. S vremenom je postao Zrtva svoje popularnosti
pa je tako Hvar danas sinonim za noc¢ni Zivot i zabavu $to izaziva otpor lokalnog stanovnistva. Ipak,
kvalitetni hoteli s wellness ponudom te visoko razvijena ugostiteljska ponuda u izuzetno vrijednom
urbanom sklopu nalaZzu korektivne mjere u upravljanju njegovim turistickim razvojem. Stari Grad i
Jelsa — Vrboska vaZna su turisticka odrediSta Zupanija s izuzetno lijepim i skladnim urbanim jezgrama,
unatoc€ niskoj kvaliteti smjeStajnih kapaciteta. Ostala mjesta — Sveta Nedjelja, lvan Dolac na jugu te
Suéuraj na istoku otoka privlace turiste svojim plazama i ugostiteljskom ponudom, osobito vinarijama
i restoranima.

Otok Vis se, uslijed povijesnih datosti, razvijao na drugaciji nacin od ostatka Zupanijskih destinacija te
je stoga turisticka aktivnost koju biljezi u neskladu s njegovim resursima. U Visu je koncentracija
znacajne kulturne bastine iz gotovo svih povijesnih razdoblja, a u novije se vrijeme turistima pocela
pribliZzavati i interpretirati novija povijest iz razdoblja poslije Drugog svjetskog rata.

31 | nstitut za turizam (2018). TOMAS Ljeto 2017 — ObiljeZja turisticke potraznje u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji. Zagreb:
Institut za turizam

* Turisticka mjesta u kontekstu ovog plana definirana su kao mjesta s koncentracijom hotela i hotelskih naselja s vise od
200 lezajeva
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Komiza, svojom ribarskom tradicijom i ruralnim okruZenjem, a posebno otokom BiSevo i njegovom
Modrom Spiljom, stvara jedinstven turisticki dozivljaj pucinskog otoka.

Splitsku rivijeru obiljezava najveca koncentracija smjestaja oko Trogira (Seget Vranjica, Seget Donji)
koji funkcioniraju kao turisticki kompleksi s velikim smjestajnim kapacitetima nize kategorije, Cija su
glavna privlacnost plaze i blizina Splita i Trogira. lzmedu dva UNESCO lokaliteta -Trogira i Splita —
formirao se niz od sedam utvrda, danas sedam mjesta — Kastela — koja Cine jedinstvenu urbanu
cjelinu Grad Kastela. Upravo na ovim prostorima je prije vise od jednog stolje¢a izgradnjom prvih
pansiona poceo razvoj turizma na komercijalnim osnovama. Slicno je i sa StobreCom u kojem se
nalazi najveci i najopremljeniji auto-kamp Zupanije te Podstranom u kojoj se nalazi hotel Le Meriden
Lav — jedan od nekolicine hotela s pet zvjezdica. Na samom jugu klastera je Omi$ s koncentracijom
kampova (dva od pet kampa Zupanije) i turistickog smjeStaja srednje do niZe kategorije, ali s
izuzetnom slikovitom urbanom jezgrom i dramati¢nim krajolikom kanjona Cetine. Posebnost Splitske
rivijere ilustrira i njemu pripadajuci oto¢ki arhipelag kojeg predstavlja otok Solta te Veli Drvenik i Mali
Drvenik. Od samih poéetaka razvoja turizma, otok Solta je sluZio kao turisti¢ki iskorak prema pucini.

Evaluacija: Turisti Zupanije Cine se uglavhom zadovoljni boravkom — smatraju da su stanovnici
ljubazni (90 posto), osjecaju se sigurno (85 posto), svida im atmosfera (84 posto) te slikovitost i
uredenost mjesta (80 posto). Bogatstvom gastronomske ponude kao i omjerenom cijene za novac
zadovoljno je njih 68 posto. Prometnom dostupnoséu mjesta zadovoljno je njih 67 posto, dok je tek
58 posto zadovoljno kvalitetom lokalnog prijevoza. NeSto je maniji stupanj zadovoljstva i kvalitetom
informacija (64 posto), oznacavanjem znamenitosti (57 posto) i prezentacijom kulturne bastine (55
posto). Posljedica manjka informacija moze biti i ¢injenica da ih je manje zadovoljno bogatstvom
zabavnih (58 posto) i sportskih (54 posto) sadrzaja i moguénoscu za kupnju (58 posto). Veliki udio
gostiju (66 posto) nezadovoljan je prilagodenosti destinacija osobama s posebnim potrebama®.

Oko polovine gostiju izrazilo je nezadovoljstvo nekim od aspekata boravka u destinacijama Zupanije.
U provom redu to su guzve u prometu (13 posto), guzve na plazama (10 posto), neprimjereno
odloZeno smece (9 posto) i nemogucnost razdvajanja otpada (11 posto), potom neugodni mirisi (npr.
iz kontejnera i kanti za smece) (11 posti), buka koja remeti komfor smjestaja (5 posto), buka i
remecéenje javnog reda i mira na plazama (3 posto) te guzva na javnim povrSinama, primarno na
ulicama i $etnicama (10 posto)*.

Nauticki turizam

Nauticki turizam je vrsta turizma u kojoj je glavni motiv putovanja plovidba, odnosno s njom povezani
dozivljaji na vodi i kopnu. Radi se o viSednevnim boravcima na plovilima koja takav boravak
omogucuju®. Nauti¢ki turizam Zupanije treba se sagledavati kroz njegove glavne komponente —
jahting te medunarodni i domadi kruzing. Specificnost Zupanije je krstarenje na tradicionalnim
jedrenjacima ,trabakulima“.

Jahting

Podrazumijeva plovidbu i boravak na brodicama i jahtama, bez obzira na vlasnistvo plovila, na kojima
se plovi uglavnom u drustvu s prijateljima ili obitelji koji tijekom plovidbe mogu odluditi o itinereru ili
njegovoj promjeni, a brodom upravljaju sami, uz pomo¢ skipera ili profesionalne posade ako se radi o
veéem plovilu.

33 |nstitut za turizam (2018). TOMAS Ljeto 2017 — Obiljezja turisticke potraznje u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji. Zagreb:
Institut za turizam

34 |nstitut za turizam (2018). TOMAS Ljeto 2017 — Obiljezja turisticke potraznje u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji. Zagreb:
Institut za turizam

3 |nstitut za turizam (2015). Akcijski plan razvoja nautickog turizma. Zagreb: Ministarstvo turizma/Institut za turizam.
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Potraznja za jahtingom se povecava na globalnoj razini, uz trend porasta kvalitete ponude i
prilagodbe posebnim trziSnim segmentima, osobito sve brojnijoj starijoj, ali i mladoj populaciji kako
bi se stvorili lojalni nauti¢ari buduénosti. Veli¢ina jahte raste pa sukladno tome marine smanjuju broj
vezova za manja plovila. Skracuje se i prosje¢na duljina boravka. Kljuéni faktori uspjeha mogu se
podijeliti u dvije grupe. Jedna se odnosi na infrastrukturu i sigurnost — mogucnost sigurnog veza i
sidrenja, prostorni raspored marina i njihovu opremljenost servisnim, ugostiteljskim, trgovackim i
zabavnim sadrzajima, usluznost i educiranost osoblja u marinama te osjeéaj osobne sigurnosti. Druga
grupa faktora uspjeha odnosi se na dozivljaj plovidbe — ljepota i Cistoéa okolisa te atraktivnost i
sadrZajnost mjesta u koja uplovljavaju (destinacija).

Evaluacija: Zupanija je izuzetno atraktivno odrediste nauti¢ara-jahtasa. U trinaest marina i dvanaest
sidrista u 2016. godini bilo je gotovo 2 tisuce plovila na stalnom vezu, a 53 tisuée plovila u tranzitu,
uglavnom jedrenjaka (75 posto). Sa 195 tisuéa dolazaka i 1,4 milijuna noéenja tu se ostvaruje gotovo
polovina (45%) ukupnog nacionalnog nautickog prometa. Samo je u prvih sedam mjeseci 2017.
zabiljezeno 18 posto viSe dolazaka i noéenja u odnosu na 2016.

Prema zadnjim dostupnim podacima®® na plovilima nauti¢kog turizma u prosjeku plovi 4 osobe
ukljucujuéi skipera ili unajmljenu posadu. Putovanje/plovidba u prosjeku ukljuéuje 12 nocenja od
¢ega 7 nocenja u marinama te jedno do dva nocenja u mjesnim lu¢icama i na bovi odnosno sidru
izvan mjesnih lucica i marina. Nauticari tijekom plovidbe u prosjeku posjete 3 marine. Ne ukljucujudi
izdatke za prijevoz do i od polazne luke, prosje¢na dnevna potroSnja po osobi je oko 100 eura. Oko
dvije trecine tih izdataka (65 Eura) odnosi se na plovilo, nakon ¢ega slijede ugostiteljske usluge (18
Eura) i kupnju (12 Eura). Prosjecni dnevni izdaci nauti¢ara koji plove na unajmljenom brodu (charter)
viSe su nego dvostruko veci od prosje¢nih dnevnih izdataka ostalih nauti¢ara (161 Euro prema 68
Eura), prvenstveno kao odraz izdataka za najam plovila i skipera. Nauticari na unajmljenim brodovima
za najam plovila izdvajaju prosje¢no 88 Eura na dan, $to ¢ini 55 posto njihovih ukupnih dnevnih
izdataka, a biljeZe i vece ostale izdatke (39 eura prema 33 eura koji ostvaruju ostali nauticari).

Tablica 2.2.1.
Evaluacija marina
Klaster Grad/opéina Luka nautickog Trzisna Atraktivnost
Turizma(LNT)/ marina spremnost
Makarska rivijera  Baska Voda Marina BASKA VODA Spremno Visoka
Marina RAMOVA Spremno Visoka
Tucepi Marina Tucepi Spremno Visoka
Otok Brac Milna ACl marina MILNA Spremno Visoka
Marina VLASKA Spremno Visoka
Otok Hvar Hvar ACl marina PALMIZANA Spremno Visoka
Marina ZLATAN OTOK Nespremno Visoka
Jelsa ACl Marina VRBOSKA Spremno Visoka
Splitska rivijera Marina Marina Agana Spremno Visoka
Seget Marina Baoti¢ Spremno Visoka
Trogir Marina Trogir Spremno Visoka
ACI marina Trogir Spremno Visoka
Kastela Marina Kastela Spremno Visoka
Split ACI marina Split Spremno Visoka
Marina Lav Poluspremno Visoka
Solta Marina MARTINIS MARCHI Poluspremno Visoka
— Maslinica

Izvor: www. dalmatia.hr na dan 11.10.2017.

3% |nstitut za turizam (2012). TOMAS Nautika — jahting. Zagreb: Institut za turizam.
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Nauticari su izuzetno zadovoljni ljepotom prirode i krajolika te osobnom sigurnosc¢u. U usporedbi s
konkurentskim zemljama na Mediteranu (Spanjolska, Francuska, Italija, Gréka, Turska), Hrvatska je
ocjenjena boljom kad je rije¢ o Cisto¢i mora i obalnih mjesta, ljepoti i o¢uvanosti prirode te klimi, kao
i socijalnim elementima sigurnosti, gostoljubivosti i imidzu zemlje. Ipak, u odnosu na konkurente,
prvenstveno Spanjolsku, Francusku i Italiju, ponuda najma plovila, raspoloZivost tranzitnih vezova i
opremljenost marina kao i ugostiteljska ponuda, loSije su ocjenjeni.

Kruzing turizam ili krstarenje

Podrazumijeva plovidbu i boravak na vec¢im i velikim plovilima — krstaSima (kruzerima), s
profesionalnom posadom, na kojima se putnici u pravilu medusobno ne poznaju i koji najéesé¢e imaju
unaprijed poznatu rutu/itinerer plovidbe s posjetom odredenom broju destinacija na kopnu ili
otocima, a o eventualnoj promjeni itinerera tijekom plovidbe odlucuje brodar.

Medunarodna brodska kruZzna putovanja

Od elitnih putovanja sredinom 1960-ih postao je masovno dostupan i s vremenom se poceo sve vise
diversificirati kako bi privukkao sve veci raspon segmenata turisticke potraznje. Danas su uglavnom
zastupljena ekskluzivna krstarenja na manjim brodovima i krstarenja koja poprimaju obiljezja
masovnog turistickog proizvoda. Nauticki turizam brzo raste na globalnoj razini, pri ¢emu na
Sredozemlje otpada oko 22 posto ukupnog broja medunarodnih brodskih krstarenja. Trend rasta
kruzing turizma prisutan je i u Zupaniji, pri ¢emu Split i Hvar biljeZe najveci broj posjeta (79 i 35 redom
u prvih Sest mjeseci 2017.).

Uz nauticki turizam, za turisticki razvoj Zupanije sve veci znacaj imaju i kruZzna putovanja stranih
brodova. Prema podacima DZS-a*’, u razdoblju sije¢anj-lipanj 2017. Godine, morske luke na podrugju
Zupanije zabiljezile su 156 posjeta stranih brodova za kruzna putovanja. Pri tome se prema broju
posjeta izdvajaju luka Split (79 posjeta) i luka Hvar (35 posjeta). Uvjete za prihvat manjih kruzera
imaju Trogir i Stari Grad, dok Split moZe primiti i mega-kruzere. Split je osobito atraktivan zbog
smjestaja luke u samom centru grada, a uvjeti za prihvat kruzera konstantno se unaprjeduju, iako
infrastruktura joS uvijek ne prati suvremene trendove. Zahvaljujuéi lakoj prometnoj dostupnosti i
konfiguraciji luke, Split bi mogao postati polazna luka za kruzere.

Evaluacija: Zupanija je gotovo idealna destinacija za domadi i medunarodni kruzing turizam. Prirodne
i kulturne atrakcije koje privlace nauticare presudne su i kod odabira itinerera za kruzere, bilo
domace bilo strane.

To su u prvom redu splitsko-trogirsko podrucje zbog koncentracije kulturne bastine, Hvar s
Paklinskim otocima zbog kulturno-povijesne bastine, prirode i zabavnog Zivota te Bol, pod pritiskom
izletnickih brodova na Zlatni rat. lzuzetno je atraktivan i otok Vis sa svojim akvatorijem, ali je on
izlozen manjem pritisku potraznje uslijed relativne udaljenosti od kopna. Kod kruzing turizma kljuc je
u razvoju odgovarajuce infrastrukture koja ¢e omoguditi odrzivi razvoj ove vrste turizma, optimalno
dimenzioniran prema velicini akvatorija, turistickim atrakcijama i popularnim turistickim mjestima
koja su najéeséa odredista kruzera.

Jedino istraZivanje turista na medunarodnim brodskim kruznim putovanjima provedeno je prije vise
od deset godina® kada je ova vrsta turizma u Splitu bila u povojima. U to vrijeme, u Split su
uplovljavali manji kruzeri pa je ukupna duljina zadrZavanja vecine turista koji su silazili s broda bila od
tri do devet sati, a ukupna prosje¢na potroSnja u Splitu, kada se izuzmu provizije brodarske
kompanije, bila je 70 Eura, od ¢ega 42 Eura na kupnju i 19 Eura na ugostiteljske usluge, dok je
potrosnja ¢lanova posade bila oko 30 Eura.

¥ Kruzna putovanja stranih brodova u Republici Hrvatskoj u razdoblju od sije¢nja do lipnja 2017. Zagreb: DZS
38 |nstitut za turizam (2006). TOMAS Brodska kruzna putovanja. Zagreb: Institut za turizam
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Njih preko 80 posto islo je u restoran, kupovinu te samostalan razgled, 60 posto na plaZzu, 40 posto ih
je koristilo usluge javnog prijevoza, oko Cetvrtine posjetilo muzeje ili galerije, a 10 posto je islo na
samostalan izlet u okolicu. Turisti su bili vrlo zadovoljni posjetom Splitu i to osobito ukupnim
dojmom, razgledom grada, suvenirima, turistickim vodi¢ima, ljubaznoS¢u ugostiteljskog osoblja i
prijateljskim stavom lokalnog stanovnistva, potom osobnom sigurnoséu, cistocom i uredenoséu
grada, turistickom signalizacijom i informacijama. Nezadovoljni su bili jedino prometom u gradu. S
obzirom da se broj brodova na kruznim putovanjima u Splitu znatno povecao te da ovi brodovi
uplovljavaju i u Hvar, za kvalitetniju evaluaciju dozivljaja bilo bi nuzno provesti novo istrazivanje.

Poseban razvojni problem jahting turizma odituje se u zastiti okolisa i prirode. Ljepota prirode/mora
jedan su od glavnih motiva plovidbe i boravka jahtasa u akvatoriju Splitsko-dalmatinske Zupanije.
Brojnost plovila u akvatoriju za vrijeme sezone plovidbe (svibanj-listopad), nemogucnost sidrista zbog
nedostatnih kapaciteta u marinama i lukama nauti¢kog turizma, posebno za vrijeme nepogodnih
vremenskih prilika za plovidbu, izaziva nuznost boravka plovila i njihovih ¢lanova posade u sigurnim,
ali nenaseljenim prirodnim lukama otoka Solte, Bra¢a, Hvara i njima pripadajuéim otocima. U tim
sigurnim prirodnim uvalama ne postoji prikladna infrastruktura, zbog ¢ega se povecava moguénost
od nekontroliranog odlaganja otpadnih tvari iz plovila, a istovremeno se propusta ekonomska
valorizacija izuzetno atraktivnih prirodnih luka za nauticare (naplata veza, ugostiteljski sadrzaji ).

Domadi kruzing
Sve je popularniji u svijetu i na raznim portalima cesto uvrSten medu najpozeljnija putovanja.

Obiljezava ga rast kvalitete brodova, prilagodba razli¢itim segmentima turisticke potraznje (krstarenja
za bicikliste, avanturiste, gurmane i sl.) te okoliSno odgovorno poslovanje koje je u skladu s porastom
svijesti turista o potrebi ocCuvanja okolisa. PotraZnja raste, osobito za manjim brodovima i
prilagodenim krstarenjima s proSirenom obitelji ili ve¢im brojem prijatelja. Klju¢ni faktori uspjeha su
imidZ proizvoda i ruta/itinerera uz atraktivnost i sadrzajnost posjec¢enih destinacija.

Domaci kruzing je prerastao u znacajan element i sinonim za turisticku ponudu Splitsko-dalmatinske
Zupanije. Splitsko-dalmatinska Zupanija postojbina je domadeg kruzinga. Pomorci iz Krila Jesenice,
Dugog rata, Omi$, otoka Solte, Braca i Hvara izgradili i stavili u ponudu posebni tip brodova —
tradicionalne jedrenjake “trabakule” za turisticka viSednevna kruzna i izletnicka putovanja u
unutarnjim morima hrvatskog Jadrana. Poglavito, u zadnjih deset godina ovaj oblik turizma dozZivio je
izuzetno povedanje svojih kapaciteta Sto je Splitsko-dalmatinsku Zupaniju svrstalo u dominantno
podrudje (vise od 80%) ove vrste kruzing turizma u Republici Hrvatskoj.

U skladu s time, ovaj oblik nautickog turizma zasluZuje osobit tretman u razvojnim odrednicama
turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije. Turisti, plovedi i boraveci na brodovima za domadi kruzing, na
najneposredniji nacin upoznaju najvrijednije prirodne i kulturno-povijesne znamenitosti Zupanije, a
ambijent na brodovima stvara poseban doZivljaj. Neposredan kontakt s vlasnikom/kapetanom broda,
posadom, ugostiteliskom ponudom i ostalim sadrZajima na brodu daje dodatnu kvalitetu i
konkurentnost domacéem kruzingu. To dokazuje i njihova sezona plovidbe/eksploatacije koja je u
prosjeku 150 dana. S razvojno-ekonomskog stajalista, domadi kruzing iniciran je i razvija se na
pojedinacnoj, obiteljskoj poduzetnickoj inicijativi, generira i dodatno zaposljavanje te ukljucuje niz
popratnih djelatnosti.

Evaluacija: Gosti domacih kruzera uglavnom su iz Australije (37%), a prema zastupljenosti slijede gosti
iz Njemacke (16%), Velike Britanije (11 posto), Austrije i Nizozemske (po 7 posto). Svaki treci gost
mladi je od 30 godina, 36 posto je srednje Zivotne dobi (izmedu 30 i 49 godina starosti), a 31 posto
gostiju je u dobi od 50 i viSe godina. Prosjecna starost iznosi 41 godinu. Vecina gostiju dolazi u pratnji
partnera, ali bez ostalih ¢lanova obitelji (53 posto), a 36 posto ih dolazi s prijateljima.
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To im je uglavnom prvo takvo krstarenje u Hrvatskoj, a u Hrvatsku su dosli uglavhom redovitim (66
posto) ili ¢arter letom (11 posto). Ostvaruju oko 11 nocenja (68 posto ih je u rasponu od 8 do 14
nocenja), od ¢ega na krstarenju 7 noéenja u prosjeku. Na kopnu su smjesteni u obiteljskom smjestaju
(52 posto) ili hotelima (44 posto), ostatak u nekomercijalnom smjestaju. Vrlo su zadovoljni boravkom
i to gotovo svim elementima ponude, od slikovitosti i uredenosti mjesta, preko ljubaznosti osoblja,
osjecaja sigurnosti, kvalitete gastronomske ponude, informacija te vrijednosti za novac. Tek je nesto
loSije ocijenjena moguénost za kupnju. Vecina gostiju nije dozivjela buku i remecenje mira u lukama
(81%), 14% je dozivjelo buku i remecenje mira, ali to nije negativno utjecalo na njihov doZivljaj, dok
su na 5% gostiju buka i remecéenje mira u lukama imali negativan utjecaj. Slicno je i s guzvom u
destinacijama koju je dozivjelo 25 posto turista, ali to nije negativno utjecalo na njihov doZivljaj.
ProsjeCna cijena krstarenja po osobi iznosila je 845 eura odnosno 121 euro po danu krstarenja.
Prosjecni dnevni izdaci po osobi za sve ostale usluge (koje nisu bile uklju¢ene u cijenu krstarenja)
iznosili su 88 eura. Najveci dio tih izdataka odnosi se na ugostiteljske usluge (35 eura ili 40%), a slijede
izdaci za smjestaj na kopnu (26 eura ili 29%), kupnju (20 eura ili 23%), kulturu i zabavu (4 euraili 5%),
organizirane izlete (2 eura ili 2%), sport i rekreaciju (1 euro ili 1%) te izdaci za sve ostale usluge (1
eura ili 1%)

Tablica 2.2.2.
Evaluacija infrastrukture za medunarodni i domaci kruzing
Klaster Grad/opcina Luka TrziSna spremnost Atraktivnost
Makarska rivijera  Makarska LNT za turisticke jedrenja Poluspremno Visoka
Otok Brac Milna LNT za turisticke jedrenja Poluspremno Visoka
Bol LNT za turisticke jedrenjake Nespremno Visoka
Otok Hvar Hvar LNT za turisticke jedrenjake Nespremno Visoka
Stari Grad Manji brodovi za kruzna putovanja  Nespremno Visoka
i za turisticke jedrenjake
Otok Vis Vis LNT za turisticke jedrenjake Nespremno Visoka
Splitska rivijera Trogir Manji brodovi za kruzna putovanja Nespremno Visoka
i za turisticke jedrenjake
Split Brodovi za kruzna putovanja Poluspremno oka
najveéeg kapaciteta
Maniji brodovi za kruzna putovanja  Nespremno oka
i za turisticke jedrenjake
Omis Flota turistickih jedrenjaka za Spremno Visoka

kruzna turisticka putovanja u
unutarnjim morima Hrvatskog
Jadrana (SDZ ima uce$ée od 80 %
hrvatske turisticke kruizing flote)

Kulturni turizam

Konceptualno, kulturni turizam definiran je kao putovanja osoba izvan mjesta stalnog boravka radi
prikupljanja novih informacija i dozZivljaja kojima zadovoljavaju svoje kulturne potrebe. Tehnicka
definicija razlikuje se od zemlje do zemlje, ali opéenito obuhvaéa posjete kulturno-povijesnim
znamenitostima, muzejima i galerijama, glazbeno-scenskim dogadanjima i predstavama, festivalima,
objektima sakralne bastine, kreativnim radionicama te tematskim rutama i putevima.

Kad se govori o putovanjima koja su motivirana kulturnom, govor se i o potrebi ucenja i zabave sto je
rezultat sve vece obrazovanosti ljudi i generalne potrebe ,rada na sebi“. Zbog toga je spektar
aktivnosti koji ukljucuje komponentu kulture sve Siri Sto dovodi do daljnje segmentacije ovoga trzista
pa tako danas moZzemo govoriti o tri podsegmenta:
1) putovanja motivirana upoznavanjem kulturne bastine koja se odnose na obilazak
kulturno-povijesnih lokaliteta i aktivnosti kroz koje se upoznaje proslost,
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2) putovanja motivirana prisustvovanjem kulturnom dogadanju koja se odnose na
uprizorenje nekih zbivanja iz proslosti ili su suvremenog karaktera ukljucujuci i popularnu
kulturu,

3) putovanja motivirana kreativnim kulturnim aktivnostima koja se odnose na aktivnosti
koje su saCuvane iz proslih vremena, poput ucenja glagoljice, tradicijskih vjestina,
suvremenu praksu kulture Zivota i rada ili suvremenu umjetni¢ku produkciju.

Medutim, pored ovih osnovnih segmenata primjecéuje se i rast potraznje za kulturnim , iskustvima“ te
sve izrazitija integracija klasi¢nih kulturno-turistickih proizvoda s religijom, gastronomijom ili
umjetnickim i kreativnim praksama. Tako se danas sve vise govori o pomaku prema , kreativnosti“,
odnosno, pomaku od obilaska atrakcija prema vise ,ukljucivim® oblicima potroSnje. To ujedno
oznacava trend jacanja odnosa s kreativnim industrijama kako bi se mijenjao nacin na koji se kulturni
turizam stvara i konzumira.

Na kretanja u podrucju kulturnog turizma osobito utjee i porast kulturnog kapitala stanovnistva
razvijenih zemalja uslijed sve boljeg obrazovanja i prihoda te koristenje novih tehnologija. To uvjetuje
i nacin konzumacije proizvoda gdje se sve veci naglasak stavlja na nova podrucja kulture, na
popularne ali i na neopipljive oblike. Tako se govori o tzv. ,,omnivorous” (svejed) nacinu ponasanja.

Kretanja na suvremenom turistickom trzistu koja se odnose na potragu za jedinstvenosc¢u i aktivnim
sudjelovanjem poti¢u sve vecu potraznju za turizmom dogadanja te sudjelovanja turista u samom
proizvodu Sto dodatno istiCe vaznost kreativnosti u osmisljavanju razli¢itih proizvoda kulturnog
turizma. Obiljezja potrazinje za ovim proizvodom odlikuje Cinjenica da se radi o Sirokom spektru
kupaca koji obuhvacaju razli¢ite dobne skupine i razine obrazovanja, ali s naznakom da interes za
kulturom raste s dobi i prihodima.

Gradski turizam

Ovaj oblik turizma vezan je uz vece gradske aglomeracije i njihovu viSestruku atrakcijsku i receptivnu
snagu koja privlaci turiste. Tijekom razvoja gradskih aglomeracija na njihovim prostorima formirala se
razli¢ita atrakcijska osnova materijalne i nematerijalne kulturne bastine i nacina Zivota. Putovanja u
gradove u kontinuiranom su porastu. U prvih osam mjeseci 2016. rastao je 15 posto u odnosu na
prethodnu godinu (ITB WTTR 2016717). Rast potrainje potaknuli su nisko-tarifni prijevoznici te
pojava ekonomije dijeljenja (sharing economy), osobito AirBnB. Karakterizira ga kratak boravak (do
tri dana), u gradove na otprilike 3 sata leta/voznje od mjesta stanovanja. Potraznju ¢ine uglavnom
mladi i parovi bez djece, a odluka o putovanju Cesto se donosi spontano. Kljuéni faktor uspjeha
urbanog turizma je jedinstvenost destinacije (s obzirom na sve izraZzeniju konkurenciju) te optimalna
kombinacija kulturne bastine (spomenika kulture, muzeja, galerija) i dogadanja koja se sve cesce
organiziraju na javnim gradskim prostorima.

Biljezi se odmak od klasi¢nog obilaska kulturnih znamenitosti prema proizvodima koji integriraju
turiste u gradski Zivot (kontakt sa stanovnicima) ili su usmjereni na nesvakodnevno ili neuobicajeno
(izvan ,turistickih putova“ ili standardnih proizvoda).

Na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije gradski turizam definiran je uglavhom aglomeracijama
grada Trogira i Splita. Oni posjeduju kljuénu kombinaciju atrakcija — povijesne jezgre s brojnim i lako
dostupnim atrakcijama, restoranima, trgovinama. Njihova lokacija na obali s rivom odnosno
Setalistem daje im estetsku vrijednost i prostor za brojne zabavne i rekreacijske sadrzaje. U zadnjih
desetak godina, njihovi se prostori oZivljavaju brojnim dogadanjima, od povijesnih reinkarnacija (No¢i
Dioklecijana), preko Ultra Europe elektronskog festivala za mlade do niza manjih i vrlo specijaliziranih
dogadanja. Blizina aerodroma i sve veci broj letova ¢ini ih lako dostupnim europskom trzistu
gradskog turizma, a cestovna prometna dostupnost blizim emitivnim trzistima.
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Evaluacija: Za razliku od turizma sunca i mora, kvalitativna obiljeZja gradskog turizma ne istrazuju se
sustavno. Ipak, istrazivanje turista grada Splita provedeno je za potrebe izrade strateskog plana
marketinga. Rezultati su ohrabrujuci. Za nesto viSe od trecine Split je glavno odrediste putovanja, dok
su ostali na proputovanju (razumljivo s obzirom na to da je sve veéi udio onih koji su prvi puta u
Hrvatskoj/Zupaniji te su stoga znatizeljniji i skloniji istrazivanju). Motivirani su kulturom i povijesti,
prirodom, aktivnim i pasivnim odmorom te gastronomijom. U pred i posezoni oko treéine posjecuje
Split organizirano, a taj udio pada na oko 10 posto tijekom ljetne sezone. Osim u predsezoni, kada
treéina odsjeda u velikim hotelima, veéina odsjeda u manjim hotelima, hostelima i apartmanima
srednje kvalitete. Bez troskova puta i smjeStaja gotovo polovina trosi od 20 do 50 Eura dnevno, a
tre¢ina od 51 do 100 Eura. Uglavnom su zadovoljni boravkom, s obzirom na to da ih za Split veZu
uglavnom pozitivne asocijacije — povijest i kultura te more/ljeto/plaza), a negativne se odnose na
nocni zivot, sport i rekreaciju te promet (luka, aerodrom, tranzit). Ipak, velika vecina svoj boravak u
Splitu ocijenila je odliénim. Najzadovoljniji su kulturom, duhom mjesta, vrijednosti za novac,
smjestajem, uslugom, gastro ponudom, placama, gostoljubivosti, uredenosti i ¢isto¢om te ponudom
u okolici grada. Nesto su manje zadovoljni (iako joS uvijek s prosjecnom ocjenom 3 do 3,7)
prometnom povezanoscu, zabavom za mlade, autenti¢nosti, mogucnosti za kupnju, sportskom i
zdravstvenom ponudom, ostalim uslugama te raspoloZivosti informacija u destinaciji*’. Ipak, ovi
rezultati ograni¢eni su samo na posjetitelje grada Splita te se s oprezom trebaju generalizirati na
cijelu urbanu aglomeraciju.

Strategija marketinga turizma grada Splita tezi diversifikaciji turisticke ponude kako bi se
minimalizirala sezonalnost odnosno tezilo cjelogodiSnjoj, ravnomjernijoj turistickoj potrazniji,
kombinirajuéi kao primarne proizvode kulturu/bastinu obogacenu dogadanjima i kreativnim
turizmom, gastronomiju i poslovni turizam. Takoder, plan razvoja kulturnog turizma pozicionirao je
Split i Trogir kao Zupanijske ikone kojima se privla¢i medunarodna potraznja te s kojih se potraznja
dalje disperzira prema interesu turista.

Turizam bastine

Ovaj oblik turizma odnosi se primarno na obilazak kulturnih znamenitosti te muzeja i galerija i
aktivnosti kojima se upoznaje proslost. Tradicionalno, obilazak kulturnih znamenitosti priviadi
posjetitelje srednje i starije Zivotne dobi, dok muzeji i galerije privlae segment posjetitelja s ve¢im
kulturnim kapitalom.

Na prostoru SDZ zamjetna je koncentracija svjetski priznate i poznate UNESCO-ve bastine —
Dioklecijanova palaca u Splitu, katedrala u Trogiru, Starogradsko polje na Hvaru te, nedavno dodani
steéci u Imotskoj krajini (Cista Provo). Od arheoloskih nalazista svojom veli¢inom te prezentacijom
istiCe se Salona u neposrednoj blizini Splita s nizom rimskih i ranokrséanskih lokaliteta u zaledu koji se
nastoje povezati aktiviranjem mreZe rimskih cesta s ishodiStem u Saloni te starorimskog agera na
Starogradskom polju. Iz ranokrs¢anskog razdoblja zanimljive su brojne crkvice, osobito na otocima, s
mrezom pjesackih i biciklistickih staza koje ih povezuju. Cijeli je niz fortifikacijskih gradevina nastalih u
doba Sirenja turskog carstva, od impozantnih tvrdava Klis i Fortice na Hvaru, preko niza manjih utvrda
u Dalmatinskoj zagori i Makarskoj rivijeri do fortificiranih crkvi i stambenih objekata na Hvaru i Bracu.
Konacno, tu su brojne izuzetno zanimljive i vrijedne, danas napustene ili gotovo napustene ruralne
cjeline, prepoznate Zupanijskim projektom Etno-eko sela. lzuzetno je bogata i brojna sakralna
bastina, gdje se pored trogirske katedrale posebno isti¢e pustinja Blaca. Pored pojedinacnih objekata,
gotovo sve urbane cjeline su pod zastitom. Hvar sa svojom urbanom jezgrom, Salona, tvrdava Klis i
pustinja Blaca izdvojene su kao regionalni dragulji Zupanijskim planom razvoja kulturnog turizma, a
zbog atraktivnosti svojih urbanih cjelina Makarska, Jelsa, Omis, Vis i Sinj izdvojeni su kao kljuéne
kulturno-turisticke destinacije Zupanije.

39 17 Split SMP 2017 - 2022
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Sezdesetak muzeja, zbirki i galerija daje posjetiteljima uvid u povijesni i kulturni razvoj Dalmacije, od
veéih muzeja i galerija u Splitu, do manjih tematskih (sakralnih, vinarstva, Skoljkarstva) u gradskim
sredistima.

Evaluacija: Splitsko-dalmatinska Zupanija ima izvanredan potencijal za razvoj turizma bastine na
cijelom podrucju. Dioklecijanova palaca u Splitu, s katedralom u Trogiru i Salonom u zaledu, glavne su
atrakcije za privlacenje medunarodnog trziSta. Ipak, s obzirom na sezonalnost potraznje, kulturna
bastina autonomno privlaéi manji dio posjetitelja. U ljetnim mjesecima, svega 13 posto turista
Zupanije dolazi motivirano razgledanjem kulturne bastine (iako bi taj udio mogao biti veci kada bi se
pratila turisticka potraznja tijekom cijele godine). Tijekom boravka 28 posto razgledava znamenitosti.
Ipak, turisti Zupanije relativno su zadovoljni prezentacijom kulturne bastine (55 posto, kao i
oznacavanjem kulturnih znamenitosti (57 posto). Na kulturu tro$e oko dva Eura dnevno®. Analiza
kulturne bastine po mjestima i turistickim klasterima Zupanije pokazala je da je proizvod kulturne
bastine uglavnom nespreman ili poluspreman te se tu nalazi uzrok nerazmjera izmedu bogatstva
kulturne bastine i udjela turista koji dolaze motivirani njezinim upoznavanjem, ili se za nju
zainteresiraju tijekom boravka.

Turizam dogadanja

Turizam dogadanja je poseban oblik turizma ili parcijalni proizvod kulturnog turizma. Kao samostalni
proizvod rezultat je posebne strategije razvoja turizma gdje destinacije svoju atraktivnost temelje na
nizu dogadanja razlicitih veli¢ina i znacaja relativno ravnomjerno rasporedenih tijekom godine. Kao
parcijalni turisticki proizvod, turizam dogadanja koristi se kako bi se ozZivjele staticne atrakcije
kulturne bastine te time osigurale ponovne posjete osobito lokalnog i regionalnog trzista, kreirala
potraznja izvan glavne sezone, sadrZajno obogatila ponuda tijekom sezone te, osobito u veéim
gradovima, kreirala festivalska atmosfera koja potice dulji boravak i povecava potros$nju turista.

Dogadanja u Zupaniji su brojna i raznolika, od onih usmjerenih na tzv. visoku kulturu poput Splitskog
lieta ili Hvarskih ljetnih priredbi, preko stru¢no-znanstvenih (Festival suvremene knjizevnosti u
Starom Gradu, S Tinom u Vrgorcu), kazaliSnih (Dani hvarskog kazalista, Glumci u Zagvozdu),
tradicijskih (Sinjska alka, Festival dalmatinskih klapa u Omisu) i onih koji oZivljavaju povijest (No¢
Dioklecijana, Gusarska bitka u Omisu) i zabavnih (Ultra Europe u Splitu, Splitski glazbeni festival). Sve
su to dogadanja koja su gotovo sinonimi za mjesta u kojima se odrzavaju (tzv. hallmark dogadanja).
Ipak, najbrojnija su tzv. kulturna ljeta ili ljetni festivali koji objedinjavaju Siroki raspon koncerata,
kazalisnih predstava i puckih festi. Cilj im je obogatiti sadrZaje za posjetitelje, iako oni implicitno
zadovoljavaju kulturno-zabavne potrebe stanovnika s obzirom na to da stanovnici manjih mjesta
izvan sezone svoje kulturne i zabavne potrebe ne mogu zadovoljiti u svom mjestu.

Evaluacija: Dogadanja u Zupaniji su brojna te se ova Zupanija moze pohvaliti s nekoliko nacionalno
poznatih i etabliranih festivala (Splitsko ljeto, Festival klapa, Sinjska alka) te medijskih eksponiranih
dogadanja (Sinjska alka, Glumci u Zagvozdu, Ultra Europe) koji doprinose turistickoj promociji
Zupanije. lako Tomas Ljeto ne prati specificno dogadanja, opseg potraznje mozemo aproksimirati
prema aktivnostima — njih 20 posto posjecuje lokalne zabave, 8 posto koncerte i 4 posto kazalisne
priredbe (u skladu ili nesto niZze od prosjeka obalnih Zupanija). Opéenito, zadovoljstvo bogatstvom i
raznoliko$¢u zabavnih sadrzaja jedan je od niZze ocjenjenih elemenata turisticke ponude, a ono je u
Zupaniji nize od prosjeka — 58 posto je zadovoljno bogatstvom, a 52 posto raznolikoS¢éu zabavnih
sadrzaja*’. 1z evaluacije dogadanja (Tablica 2.3.1.) i reakcije turista vidljivo je da su dogadanja nisu u
potpunosti smisleno integrirana u turisticki proizvod Zupanije.

40 Institut za turizam (2018). TOMAS Ljeto 2017. Zagreb: Institut za turizam.
“ Institut za turizam (2018). TOMAS Ljeto 2017. Zagreb: Institut za turizam.
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Omisko ljeto; Gusarska bitka.
Festival Poljickog soparnika.

institut-aturizam
Tablica 2.3.1.
Kulturna dogadanja po klasterima i mjestima
Klaster Grad/opéina Dogadaj Trzisna Atraktivnost
spremnost
Dalmatinska zagora  Vrlika Vrlicko ljeto Poluspremno Srednje
Sinj Sinjska alka; Hodocasce na Poluspremno Srednje
Veliku Gospu; Bikijada
Trilj Dani sv. Mihovila; Dani komina, Poluspremno Srednje
pure i bronzina
Imotski Imotska sila; Hasanaginica Poluspremno Srednje
Zagvozd Glumci u Zagvozdu Poluspremno Srednje
Zadvarje Proslava sv. Bartula Nespremno Srednje
Sestanovac GangaFest Nespremno Srednje
Vrgorac S Tinom u Vrgorcu; Dani Bikle Nespremno Srednje
Makarska rivijera Makarska Makarsko kulturno ljeto; Poluspremno Srednje
Pozdrav ljetu, No¢ Kalelarge;
Ribarske veceri.
Tucepi Susret klapa; Kazaliste u Poluspremno Srednje
zaseocima
Otok BRAC Bol Bracki ljetni glazbeni festival, Poluspremno Srednje
Bolsko kulturno ljeto
Milna Milnarsko kulturno ljeto Poluspremno Srednje
Pucisca Pucisko kulturno ljeto Poluspremno Srednje
Selca Selacko kulturno ljeto; CROATIA  Poluspremno Srednje
REDIVIVA; Dani masline,
Sumartin
Supetar Supetar Jazz Festival; Ljetni Poluspremno Srednje
karneval.
Sutivan Stivansko lito; Fjera sv. Roka; Poluspremno Srednje
Vanka Regule
Otok Hvar Hvar Dani Hvarskog kazalista; Hvarske Poluspremno Srednje
ljetne priredbe
Stari Grad Ljetne priredbe Starog Grada; Poluspremno Srednje
Festival suvremene knjizevnosti
"Faropis"; Faros-plivacki
maraton
Jelsa Procesija "Za krizem" Velikog Poluspremno Srednje
Cetvrtka; Veceri Antuna
Dobronica; Sajam vina
Otok VIS Vis Viska regata; Dani Ranka Poluspremno Srednje
Marinkovica
Splitska rivijera Split Splitsko ljeto; Dioklecijanova Spremno Srednje
no¢; Maruli¢evi dani; Filmski
festival; Festival uli¢nih
zabavljaca
Trogir Trogirsko kulturno ljeto Poluspremno Srednje
Solin Ethnoambient Salona; Solinsko Poluspremno Srednje
ljeto.
Kastela Veceri dalmatinske pisme; Poluspremno Srednje
Kastelanski krnjeval.
Omis Festival dalmatinskih klapa; Poluspremno Srednje
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Kreativni turizam

Kreativni turizam, koji se pocCeo pojavljivati poéetkom 2000-ih, joS se uvijek smatra novom
generacijom turistickih proizvoda. Definiran je kao oblik turizma koji posjetiteljima pruza mogucénost
razvoja njihovih kreativnih potencijala kroz svladavanje vjestina putem tecajeva i radionica
karakteristi¢nih za destinaciju njihovih putovanja®’. Zbog sli¢nosti izmedu kreativnog turizma i
kreativne industrije (definirane kao aktivnosti povezane s iskoristavanjem znanja i tehnologije, a
manifestirane kroz reklamu, arhitekturu, umjetnost, primijenjenu umjetnosti, modu, glazbu,
umjetnost, softver, video igre, TV, radio i film), u novije vrijeme predlaze se termin ,participativni“
turizam. Proizvod je nastao kao odgovor na trend potrainje za smislenim aktivnostima tijekom
odmora kojeg predvode tzv. kulturni kreativci®® koje karakterizira briga za okoli$ i zdravlje planeta,
skladne meduljudske odnose, mir, drustvenu pravdu, duhovnost i samo-realizaciju. Oni propituju
svoje odluke i ponasanja, puno putuju i u potrazi su za duhovnom dimenzijom Zivota, stoga se njihova
putovanja Cesto sastoje od duhovnih i obrazovnih putovanja i iskustava koja ih dovode u smisleni
kontakt s lokalnom zajednicom i njihovim nacinom Zivota. Taj proizvod idealan je za destinacije
Splitsko-dalmatinske Zupanije s obzirom na to da su dionici kroz brojne konzultacije i radionice
kontinuirano izrazavali Zelju za turizmom uskladenim s njihovom tradicijom i nacinom Zivota te
¢injenicom da u Zupaniji postoje brojne udruge, umjetnici i volonteri koji su aktivni u osmisljavanju
projekata i programa koji doprinose drustvenoj i ekoloskoj odrZivosti te kvaliteti Zivota kako
pojedinaca tako i zajednice. Rije¢ je o turizmu malog volumena koji se gotovo idealno spaja s
dominantnim obiteljskim smjeStajem kojem trebaju kvalitetni sadrzaji kako bi produljili sezonu, a
kontakt s gostima vec je danas klju¢an element njihove usluge.

Evaluacija: Ovaj proizvod je u samom je zacetku. U Zupaniji ga mozemo grupirati u:

- ljetne umjetnicke radionice i/ili Skole koje vode renomirani umjetnici ili
profesionalne/amaterske udruge, za djecu, mlade i amatere (npr. Ljetna glazbena Skola u
Pucis¢ima i jazz radionice Bol, radionice crtanja i slikanja Studija Tanay u Starom Gradu)

- ljetne umjetnicke radionice koje vode stranci (npr. tecaj japanske ,raku” keramike u Povljima
na Bracu) ili ih organiziraju razne skole, udruge, zaklade za svoje ¢lanove/polaznike u raznim
destinacijama, ukljuCujuéi destinacije Zupanije (npr. organizacija Art League iz SAD-a,
organizirala je slikanje dalmatinske obale i jadranskog mora s umjetnikom Matt Pinnesom u
srpnju 2016).

- programi opustanja i rekuperacije (yoga, meditacija) ¢esto u kombinaciji s kreativnim (npr.
pisanje) ili sportskim (veslanje, jedrenje) aktivnostima, Ciji su nositelji strani drzavljani koji
stalno ili povremeno Zive u Hrvatskoj; ako Zive izvan Hrvatske u pravilu imaju svoje Skole yoge
te organiziraju ljetne programe iznajmljujudi luksuznije vile ili manje jedrenjake.

Neki od primjera su Suncokret Retreat Hvar, My Soul Retreat Hvar, dok je na Visu splitska
udruga Podrska zdravlju organizirala ssdmodnevni yoga-retreat program u mjestu Rukavac.

- Radionice zasnovane na tradiciji kulture Zivota i rada koje se, u pravilu, nalaze u ponudi
Zupanijskih turistickih agencija, a ukljuuje posjete eko-etno selima, tematske pjesacke
obilaske, kusanje hrane i piéa, kulinarske radionice i foto-ture. Okvirni pregled ponude po
klasterima nalazi se u Tablici 2.3.2.

Tablica 2.3.2.
Proizvodi kulture Zivota i rada u ponudi turistickih agencija Zupanija s participativnim elementima
po klasterima

Klaster Proizvod

Dalmatinska zagora Kusanje vina u Imotskom
Izlet Kokorici
Foto safari

42 Crispin Raymond and Greg Richards, 2000
3
Ray and Anderson
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Biokovska sela (stara primorska cesta)
Piknik u dalmatinskim selima

Makarska rivijera Foto safari
Vinske tura
Radionice kuhanja/radionica hrapacuse
Gourmet ture

Otok Bra¢ Izlet Skrip/D. Humac
Kamenoklesarska radionica
Setnja medu suhozidima
Tajne kulture otoka
Tematske pjesacke ture (lavanda, masline, kulturna bastina)
Vinske ture/kusanje vina
Zivot teZaka (sela, ku$anje vina, Ager)

Otok Hvar PjeSacka tura bastine

Tura lavande

Tura maslina

Radionica proizvodnje ¢okolade

Posjet napustenim selima (Malo Grablje)

Spora hrana i zalazak sunca (Sunset slow food)
Vojni tuneli

Vinske ture (obilazak vinograda, vinarija, kusanje)
Gastro ture

Otok Vis Vojni tuneli
Vinske ture (obilazak vinograda, vinarija, kusanje)
Gastro ture

Foto ture
Splitska Stara dvorista
Rivijera Tradicionalni Zivot u brdima selo Skopljanci

Obilazak Klisa i Salone

Game of Thrones tura (palaca, mlin, kamenolom, Klis)
Panoramske nocne voZnje brodom Split
Pjesacka tura Splitom

Jewish history tour of Split

Palaca, zelena trznica i ribarnica Splita
Paths of Croatian kings

Put lvana Mestroviéa

Trogir i Split— 8kola kuhanja

Omis — gusarska tura

Upoznavanje faune

Tura maslinovog ulja

OZivljena povijest — veCera s gusarima
Radionica pecenja kruha

Ucenje klapskog pjevanja

Vinske ture

Na tragu kreativnog turizma su i preporuke Plana razvoja kulturnog turizma gdje su identificirani
tematski klasteri u domeni kulture Zivota i rada: dalmatinske destinacije ribara i ribarstva,
kamenoklesarstvo otoka Braca, dalmatinska pomorska bastina, Zivot na Skrtoj zemlji i vojni i gusarski
pohodi — svaki u svrhu aktiviranja atrakcijske osnove i kreativnih potencijala stanovnika Zupanije.
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Vjerski turizam

Ovaj oblik turizma, €esto nazivan i duhovnim turizmom, smatra se jednim od najbrZe rastucih
segmenata potraznje. UNWTO procjenjuje ovaj segment na oko 600 milijuna medunarodnih
putovanja, od kojih se oko 40 posto ostvaruje u Europi**. TrZiéte je heterogeno te se uglavnom moze
segmentirati prema centralnosti vjere kao motivu putovanja, tako da imamo putovanja iskljucivo
motivirana vjerskim razlozima preko onih tek djelomi¢no motiviranih tim razlozima do duhovnih
putovanja koja su manje povezana s vjerskom denominacijom, a viSe motivirana teZnjom
pronalazenja unutrasnjeg mira. Na trZistu vjerskog turizma prepoznaje se oko dvanaest proizvoda —
hodocasca, misionarska putovanja, kruzna brodska putovanja pripadnika vjerskih skupina, klasi¢na
odmorisna putovanja vjerskih grupa, izolacija u utodistima (retreats) — obi¢no u samostanima,
krs¢anski kampovi, avanturisticka putovanja istovrsnih vjernika, volonterska putovanja vjernika,
studentska putovanja polaznika vjerskih obrazovnih institucija te vjerom inspirirana
obiteljska/multigeneracijska putovanja.

Evaluacija: Splitsko-dalmatinska Zupanija ima odredene potencijale za razvoj vjerskog turizma. Tu je
nekoliko svetista od kojih je najpoznatije Marijansko svetiste Gospe Sinjske (s obnovljenim
tradicionalnim pjeSackih hodocasnickim stazama) te Procesija za krizem (na listi UNESCO-ve
nematerijalne kulturne bastine) koja se odrzava u noci s velikog Cetvrtka na petak na otoku Hvaru kao
i nekoliko vecih samostanskih kompleksa koji bi se mogli ukljuciti u vjerski turizam ponudom
programa vjerske/duhovne obnove. Bogata sakralna bastina privlaéna je organiziram vjerskim
grupama.

Filmski turizam

Filmski turizam sve je popularniji nisni turisticki proizvod od kojeg destinacije imaju najmanje tri
koristi: prihodi koje generiraju filmske ekipe tijekom pripreme za snimanje i tijekom snimanja;
promociju destinacije koja pocinje od trenutka kada je destinacija odabrana kao lokacija snimanja s,
posljedi¢no, unaprijedenim imidZem destinacije te, konacno, privlacenje novog segmenta turista koji
su destinaciju otkrili i/ili se za nju zainteresirali putem filma. U Ujedinjenom Kraljevstvu ve¢ je 2006.
godine petina stranih turista posjedivalo lokacije snimanja filmova ili TV serija. Oko 70 posto Japanaca
izjavilo je da je da su TV programi bili klju¢ni u razvoju njihovog interesa za posjet UK-u*. Kao i u
svakom obliku turizma posebnog interesa, jedan dio ¢ine oni koji putuju u destinaciju zbog fima te
oni koji obilaze lokacije snimanja usputno, tijekom boravka u destinaciji. Medutim, s obzirom na to
da je filmski turizam potpuno novi proizvod u Zupaniji, kao uostalom i u cijeloj Hrvatskoj, nedostaje
iskustva u njegovom razvoju

Evaluacija: SDZ je ve¢ bila odrediste snimanja televizijskih serija i filmova medunarodne popularnosti,
a taj se trend ocekuje i u buduénosti. Trenutno, lokacije snimanja TV serije nisu oznacene te ih turisti
traze sami prema scenama iz filma i dijele na drustvenim mrezama. Medutim, s obzirom na to da je
filmski turizam potpuno novi proizvod u Zupaniji, kao uostalom i u cijeloj Hrvatskoj, nedostaje
iskustva u njegovom razvoju, koji bi se trebao usmjeriti na, s jedne strane, privlacenje snimanja na
lokacije Zupanije te promoviranje tih lokacija kako bi se privukao novi segment turista, osobito vazno
za prosirenje sezone.

Eno-gastronomski turizam

Hrana i pi¢e oduvijek su bili vazan motiv turistickih putovanja, a njihov znacaj na suvremenom
turistickom trzistu postaje sve veci. Suvremeni turisti sve su aktivniji te pokazuju sve veci interes za
upoznavanje lokalne kulture, obicaja i tradicije destinacija u kojima borave, a hrana i pice
predstavljaju izuzetno dobro sredstvo za prezentaciju kulture Zivota i rada lokalnog stanovnistva.

4 cBl (2016, December). What are the opportunities for Religious Tourism from Europe? Retrieved September 9, 2017,
from: https://www.cbi.eu/market-information/tourism/religious-tourism/
*Busby, G., Haines, C, (2013). DocMartin and film tourism: the creation of destination image. Tourism. 61(2):105-120.
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Jedinstvena, iako nedovoljno promovirana, gastronomska tradicija kao i tradicija proizvodnje vina,
dobra su polazista za razvoj ove vrste turizma.

Gastronomski turizam

Kada je u pitanju gastronomija valja razlikovati gastronomsku ponudu i ponudu gastronomskog
turizma. Gastronomska ponuda sastavni je dio turistickog destinacijskog proizvoda, a gastronomski
turizam autonoman turisticki proizvod. Gastronomski turizam podrazumijeva ne samo konzumaciju
hrane i pi¢a koja odrazava autohtonu gastronomiju, veé¢ i bastinu, kulturu, tradiciju i kulinarske
tehnike. Sastoji se od kupnje i konzumiranja regionalnih proizvoda, promatranja i proucavanja
procesa proizvodnje i prerade, tematskih cesta/putova te festivala na temu hrane i pi¢a. Kao takav,
on obuhvaca i hranu i pi¢e. Neovisno o njemu, kao poseban proizvod razvio se vinski turizam koji,
poput gastronomskog, ukljucuje kusanje i kupnju, vinske ceste te ucenje o uzgoju grozda i tehnologiji
proizvodnje vina. Po uzoru na vinski turizam, razvili su se i drugi specijalizirani proizvodi poput
maslinovog ulja, prerade voca i sli¢no.

Razli¢iti su nacini segmentiranja ovog trzista — najcesce je rije€ o tri segmenta turista zainteresiranih
za gastronomiju, vino ili njihovu kombinaciju. Vazna je i segmentacija na temelju dubine interesa od
onih pasioniranih (gurmana), preko ljubitelja do povrsno zainteresiranih. Bez obzira na segmentaciju,
gastronomski turizam je vise od same ponude hrane i pi¢a u restoranima i seoskim turistickim
gospodarstvima.

Za uspjeh ovog proizvoda vazno je shvatiti razliku izmedu turisticke destinacije s koncentracijom
dobrih restorana i gastronomske turisticke destinacije koja svoju ponudu gradi na regionalnoj
jedinstvenosti i ukljucuje dionice u cijelom lancu vrijednosti. Klju¢ni faktori uspjeha su: identificiranje
regionalne jedinstvenosti, njezino razlikovanje od konkurencije na temelju lokalnih atributa,
shvadanje vazinosti ljudi i price u stvaranju narativa o hrani u destinaciji i humaniziranju
gastronomskog iskustva te prilagodavanje turistima koji podrazumijevaju dobru i kvalitetnu uslugu,
ali su u potrazi za autenti¢nim i pamtljivim dozivljajima. PaZljivo osmisljen, gastronomski turizam daje
moguénost konstantne revitalizacije destinacije i prosSirenja njezinog turistickog proizvoda te, poput
proizvoda kreativnog turizma, Cijim jednim dijelom moZemo smatrati i gastronomski turizam,
promice lokalni razvoj, ukljuuje niz proizvoda i usluga, njeguje lokalnu tradiciju i istovremeno
generira veée ekonomske koristi u cijelom lancu vrijednosti te doprinosi promociji i brendiranju
destinacije.

Evaluacija: SDZ idealno je pozicionirana za razvoj gastronomskog turizma. Gastronomija Zupanije
splet je razlicitih gastronomskih obi¢aja koji su se stolje¢ima susretali i primjenjivali na ovom
prostoru. To je prostor susreta orijentalne, mediteranske i kontinentalne europske kuhinje. Turisticka
zajednica SDZ-a izdala je 2014. Gastronomski vodi¢ Srednje Dalmacije s receptima (tablica 2.3.3.) i
popisima restorana u kojima se servira domada, autohtona kuhinja. Time je napravljen prvi korak u
osnovnoj inventarizaciji resursa za gastronomski turizam. Manifestacije temeljene na gastronomiji
sve su ucestalije, kao i razna poslovna okupljanja kuhara i proizvodaca. U Splitu je otvorena i prva
visoka Skola gastronomije Aspira, a raste i broj gastronomskih $kola i te¢ajeva namijenjenih kako
profesionalcima, tako i amaterima i posjetiteljima.

Tablica 2.3.3.
Evaluacija proizvoda gastro turizma
Klasteri Ponuda originalnih proizvoda/ jela Trzisna Atraktivnost
spremnost
Dalmatinska zagora Brujet od Zaba na baskotinu Poluspremno  Srednja
Kastradina Poluspremno  Srednja
Cetinska pastrva Poluspremno  Srednja
Sinjski arambasica Poluspremno  Srednja
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Sir iz mjesine Poluspremno  Srednja
Prsut Poluspremno  Srednja
Imotski rafioli Poluspremno  Srednja
Makarska rivijera Janjeci dropci¢ s koromacem Poluspremno  Srednja
Samastrani jezik s kaparima Poluspremno  Srednja
Pulestar ispod peke Poluspremno  Srednja
Torta makarana Poluspremno  Srednja
Makarski rafiolo Poluspremno  Srednja
Otok Brac Vitalac Poluspremno  Srednja
Bracki sir iz ulja Poluspremno  Srednja
Butalac Poluspremno  Srednja
Varenik Poluspremno  Srednja
Smutica Poluspremno  Srednja
Otok Hvar Hvarska gregada Poluspremno  Srednja
Paprenjaci Poluspremno  Srednja
Miladi sir zapecen u Seceru Poluspremno  Srednja
Otok Vis Srdele na raznju Poluspremno  Srednja
Komiska pogaca Poluspremno  Srednja
Viska pogaca Poluspremno  Srednja
Viski hib Poluspremno  Srednja
Splitska rivijera Pasticada Poluspremno  Srednja
Soparnik Poluspremno  Srednja
Trogirski rafioli Poluspremno  Srednja

Izvor: www. dalmatia.hr. i wwww.TZ opdina i gradova SDZ

Zupanija se, kao i cijela Hrvatska, ve¢ etablirala kao destinacija poznata po izvrsnoj gastronomiji
sudedi po ¢injenici da 33 posto gostiju Zupanije dolazi motivirano gastronomijom®. Prema drugom
istrazivanju, gastroturizam predstavlja element ponude zbog kojeg bi 28 posto turista doslo u
destinaciju i kada nema mogucénosti kupanja. Gotovo polovina odlazi u restorane tijekom boravka, ali
mali dio posjecuje seoska turisticka gospodartva (4 posto), vinske ceste (5 posto) ili ceste maslinovog
ulja (4 posto), sto je znatno manje od prosjeka. TroSe 14,5 Eura po osobi dnevno u restoranima i
barovima. Medutim, zadovoljstvo ponudom otvara prostor za unapredenjem — 23 posto nije
zadovoljno kvalitetom hrane u smjestajnom objektu, a 32 posto omjerom cijene i kvalitete. Oko 37
posto nije zadovoljno kvalitetom hrane izvan smjestajnog objekta, a 32 posto bogatstvom
gastronomske ponude u mjestu boravka®’.

Turizam vina

Turizam vina pojavio se kao autonomni turisticki proizvod 1980-ih godina, a prethodila mu je
unaprijedena tehnologija proizvodnje i prerade, rastuci broj malih i srednjih proizvodaca i rastuci
interes potroSaca za upoznavanjem procesa proizvodnje i posjete vinarijama. Posjete vinarijama
motivirane su kupnjom i kuSanjem vina, uZivanjem u vinorodnom krajoliku i obilaskom vinarije
(dokolic¢arska edukacija). lako je vecina vinarija organizirana za grupne dolaske, individualni
posjetitelji ¢ine vecinu potencijalnog trzista, a informacije o vinarijama traze u trgovinama vina,
turistickim informativnim centrima, promotivnim materijalima koje nalaze u smjestajnom objektu, a
nerijetko su im izvori informacija osoblje restorana. Pri posjetu vinariji traZe osoblje koje zna o vinima
i vinarstvu, umjerenu cijenu kusanja vina, niZe cijene vina nego u trgovackoj mrezi, prisustvo vinara i
jedinstven ambijent. Pored vinarije, proizvodi turizma vina ukljuuju specijalizirane muzeje/izlozbe,
posebna dogadanja u vinarijama (koncerti, festivali), sljubljivanje hrane i piéa), obrazovni sadrzaji
(kusanja vina, sljubljivanja vina s hranom, kulinarstvo), Setnje kroz vinograde, ucestvovanje u
vinogradarskim radovima).

e Institut za turizam (2018). TOMAS Ljeto 2017. Zagreb: Institut za turizam.
4 Institut za turizam (2018). TOMAS Ljeto 2017. Zagreb: Institut za turizam.
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Na razini destinacije proizvodi turizma vina obuhvacaju vinske ceste, centre za posjetitelje i
regionalne specijalizirane trgovine vina. Konaéno, uspjeh i turizma vina i turizma gastronomije ovisi o
partnerstvu restorana i vinarija i njihovoj uzajamnoj promociji.

Evaluacija: Uzgoj vinove loze i proizvodnja vina iskonski su povezani s podru¢jem Splitsko-
dalmatinske Zupanije (Vis, Hvar, Trogir-Kastela). Tijekom povijesti, gospodarski razvojni ciklusi (vino
kao izvozni proizvod) i krize (filoksera i vinska klauzula) na ovim prostorima bili su obiljeZzeni stanjem
u vinogradarstvu i vinarstvu. Usprkos milenijskoj tradiciji uzgoja vinove loze i proizvodnje vina te
stoljeca i pol razvoja turizma na prostoru Splitsko-dalmatinske Zupanije, nikada se ova dva fenomena
nisu u cijelosti sljubili. Dapace, bijeg iz vinograda zavrSavao je u ugostiteljstvu i bez ikakve moguénosti
uzajamnog razumijevanja i uzitka. Uz svu tradiciju u vinarstvu i turizmu jo$ uvijek se Splitsko-
dalmatinska Zupanija nije profilirala kao destinacija vinskog turizma. Premda se u zadnja dva
desetljeca vinarstvo transformiralo iz arhai¢nog uZivanja vina ,na litre” u uzivanja vina ,na ure”, ipak
se ovaj turisticki proizvod temelji na entuzijazmu i poduzetniStvu nekoliko pojedinaca. Uz odredene
pokusaje trasiranja vinskih ruta i stvaranja vina kao neizostavnog dijela turisticke ponude Splitsko-
dalmatinske Zupanije, dostignuta razina je znatno ispod tradicije i moguénosti zajedniStva vina i
turizma. lIpak, turizam nije potpuno Institut za turizam (2018). TOMAS Ljeto 2017. Zagreb: Institut za
turizam.proizvod, s obzirom na to da je 5 posto turista obilazilo vinske ceste (duplo manje od prosjeka
obalnih Zupanije), a isto toliko i ceste maslinovog ulja*. Stoga, kao i u slu¢aju gastronomskog turizma,
ovaj se proizvod nije profilirao kao autonomni, veé sluzi kao dodatak destinacijskom turistickom
proizvodu.

Tablica 2.3.4.

Vinarije po turistickim klasterima i gradovima/opé¢inama

Klaster Grad/Opcéina  Nositelj/ Ponuda proizvoda TrziSna Atraktivnost

spremnost

Dalmatinska Imotski Vinarija Grabovac (ProloZac) Poluspremno Srednja

zagora

Makarska rivijera Tucepi Vinarija Opacak Poluspremno Srednja

Otok Brac Bol Jako Vino Spremno Srednja

Supetar Vina Bakovi¢- Murvica Poluspremno Srednja

Vina Senjkovi¢ —Dracevica Poluspremno Srednja
Opg Barhanovic Poluspremno Srednja

Otok Hvar Hvar Udruga Vinara otoka Hvara Poluspremno Srednja
Vina Cari¢ Poluspremno Srednja
Vina Pinjata Poluspremno Srednja
Vina Tomi¢ Spremno Srednja
PZ Svirce Nespremno Srednja
Zlatan Otok Poluspremno Srednja
Podrum Vujnovic¢ Poluspremno Srednja

Otok Vis Vis Vinarija ,,Rokis“ Poluspremno Srednja
Vinarija Lipanovié Poluspremno Srednja
Vinarija —P.0. ,,Cobo”“ —Podhumlje Poluspremno Srednja
Vinarija —P.0O. ,,Pero | lvo Svilici¢” Poluspremno Srednja
Podspilje
Vinarija — P.O. ,Bakhus” -Milna Poluspremno Srednja

Izvor: www.dalmatia .hr, TZ Splitsko dalmatinske Zupanije i web vinara SDZ

8 ibid

GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SDZ-A SA STRATESKIM | OPERATIVNIM PLANOM MARKETINGA TURIZMA

124


http://www.dalmatia/

institut--turizam

Pustolovni turizam

Ovi proizvodi ukljuéuju Siroki i sve veéi spektar aktivnosti na vodi i kopnu te u zraku, a zajednicko im
je da se odvijaju na otvorenom te sudioniku pruzaju osjeéaj uzbudenja. Precizni podaci o veli¢ini ovog
trzista ne postoje zbog raznih definicija i heterogenosti proizvoda, no procjenjuje se da ova potraznja
raste globalno i do 30 posto godi$nje. Prema indeksu konkurentnosti pustolovnog turizma®® Hrvatska
je u grupi konkurentnih zemalja prema svim mjerilima (sigurnost, resursi, trZiSna spremnost).
Splitsko-dalmatinska Zupanija veé se etablirala na domacem i stranom trziStu kao izvanredna
destinacija za rafting te je u novije vrijeme ubrzan razvoj infrastrukture za biciklizam. Istrazivanje
TOMAS Ljeto prati avanturistiCke sportove zbirno; u Zupaniji oko 12 posto turista tijekom ljeta
sudjeluje u ovim sportovima (odmah iza Istarske Zupanije s 17 posto)®. Za ove proizvode
karakteristicna je heterogenost trziSta. Prema stupnju specijalizacija pustolovne turiste moZemo
podijeliti na one pasionirane koji su u potrazi za adrenalinskim i riskantnim aktivnostima te na
rekreativce koji ¢ine najvedi segment, strukturiraju svoj odmor oko avanturistickih aktivnosti, ali ga
vole kombinirati i s drugim sadrzajima. Mlada populacija ovog segmenta traZi izazove i rizike unutar
sigurnih granica te putem Interneta pretraZuje destinacije i dobre ponude. Stariji segment
rekreativaca nije toliko sklon riziku, trazi veci stupanj komfora, rezervira putem specijaliziranih
agencija, a putuju nekoliko puta godisnje. Bez obzira kojem segmentu pripadaju, ono $to traze su
sigurnost, novi doZivljaji, raznolikost aktivnosti, kontakt s lokalnim stanovnicima i ugodan smjestaj=".
Prema najnovijem istrazivanju, aktivnosti koje avanturisticki turisti najceS¢e povezuju s
avanturizmom su planinarenje, kajaking, rafting, backpacking i trekking. Njihova se motivacija mijenja
- prije desetak godina naglasak je bio na riziku, ekstremnom, napornom, dok je u 2017. fokus na
osobnoj transformaciji (osobni rast i izazov, osobno postignuce, zahvalnost i usredotocena svjesnost),
prosirivanju horizonta, promjena kuta gledanja, kulturno razumijevanje; ucenje novih vjestina,
znanja,; boravak u prirodi® .

Rafting

Kanjon rijeke Cetine medunarodno je poznato rafting odrediste te je rafting na Cetini u ponudi
brojnih lokalnih/regionalnih, nacionalnih i medunarodnih organizatora putovanja. Najpopularnija i
najopremljenija lokacija su Radmanove mlinice. Ovaj je proizvod izuzetno atraktivan i privlacan
Sirokom skupu korisnika — od pasioniranih avanturista koji ciljano dolaze zbog raftinga, do onih
usputnih koji naj¢esce sudjeluju u raftingu u organizaciji turistickih agencija. Koncentracija turistickih
agencija koje organiziraju rafting na Cetini nalazi se na Splitskoj (Omis, Split, Trogir) rivijeri te u nesto
manjoj mjeri na podrucju Trilja (Dalmatinka zagora) i Makarske. U cjelini ovaj je proizvod visoko
atraktivan, dobro organiziran i komercijaliziran, osmisljen i trZiStu ponuden tako da zadovoljava kako
pasionirane raftere tako i one manje iskusne.

Evaluacija: Prema procjeni Javne ustanove za zastitu prirode Splitsko-dalmatinske Zupanije, na Cetini
je otprilike 150 tisuca raftera godisSnje. Oko 27 agencija ima dozvolu za rafting, kajak i kanu na Cetini.
Broj raftera i njihovo zadovoljstvo ne prati se sustavno, iako pregled ocjena specijaliziranih agencija
na Tripadviseru pokazuje da je vecina raftera izuzetno zadovoljna organizacijom raftinga i stru¢noséu
vodi¢a, dok se pokoja kritika odnosi na nizi stupanj adrenalina/manje brzaca od ocekivanog, a $to je
djelomi¢no kompenzirano ljepotom samog kanjona.

“9 International Institute for Tourism Studies & Adventure Travel Trade Association (2015). 2015 Adventure Tourism
Development Index (ADTI). http://www.adventureindex.travel/ na dan 9/11/2017

0 Institut za turizam (2018). TOMAS Ljeto 2017. Zagreb: Institut za turizam.

L CBI & Ministry of Foreign Affairs (2016) Whar are the opportunites for adventure tourism in Europe. Na:
www.cbi.eu/market-information/tourism/adventure-tourism/adventure-tourism-europe/ na dan 9/11/2017

*2 pdventure Travel Trade Association (2016) The new adventure traveller. Na:
https://cdn.adventuretravel.biz/research/ATTA-New-Adventure-Traveler-Web.pdf na dan 9/11/2017
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Ipak, dok je zadovoljstvo korisnika visoko, pritisak na kanjon Cetine, osobito u njenom omiskom
dijelu, gdje se na malom prostoru odvija rafting, kanoying, kajak, kanu, slobodno penjanje, izletnicki
razgled brodom i zip line, potencijalno predstavlja prijetnju ovom zastiéenom prirodnom podrucju.

Kajak/kanu i veslanje/jedrenje na dasci

Istrazivanje skrovitih uvala, otocica i hridi kajakom oduvijek je bilo popularno medu turistima bilo da
su imali svoj ili su ga iznajmljivali, a tako je i danas. lako se kajaci | kanui iznajmljuju na gotovo svakoj
vecoj plazi, danasnja je ponuda puno sloZenija i raznovrsnija od pukog iznajmljivanja. Prvenstveno je
rije€ o ponudi na rijeci Cetini kao i na moru, gdje se nude kratke poludnevne i dnevne ture pa sve do
tjednih, a cesto ukljucuju | niz dodatnih aktivnosti poput ronjenja, kupanja, skakanja sa stijena,
planinarenja, obilaska znamenitosti i slicno. Vodeci svjetski turisticki portali ve¢ su pozicionirali
Dalmaciju kao novo svjetsko odredisSte za veslanje na dasci. Za razliku od raftinga koji ne zahtijeva
posebno znanje, ova aktivnost zahtjeva od turista odredeno prethodno iskustvo kao i stanovitu
razinu fizi¢ke izdrzljivosti.

Evaluacija: Relativno mirno more, male udaljenosti izmedu zanimljivih lokacija/atrakcija, raznovrsna
reljef koji omogucuje brojne dodatne aktivnosti faktori su atraktivnosti i temelj sve vece popularnosti
ovog proizvoda. Gotovo cijelo podrucje Zupanije izuzetno je atraktivho za ovu vrstu ponude koju
uglavnom formiraju i distribuiraju agencije. Osim poludnevnih | dnevnih tura u ponudi se mogu nadi i
viSednevne ture Split — Vis, tjedne ture obilaska otoka, voznja na divljim vodama Cetine.

Ronjenje

Trziste ronilackog turizma je veliko i stalno raste. U 2016. ono je procijenjeno na 6 milijuna ronilackih
turista, od kojih oko cetvrtinu ¢ine stanovnici Europe, osobito Njemacke, Francuske i Ujedinjenog
Kraljevstva. Socio-demografski, ovaj segment cine uglavhom osobe od 33 do 55 godina starosti,
uglavnom muskarci, iako je do 2016. udio Zena iznosio ve¢ 37 posto, visoko obrazovane, financijski
dobrostojece, a karakterizira ih opcenito aktivni stil Zivota. Raste trziste starijih ronilaca (55+) koji
ronjenje doZivljavaju kao njeznu aktivnost koja doprinosi njihovom zdravlju. Oko 22 posto redovitih
ronioca su preko 55 godina starosti i taj ¢e se udio povecavati. >* Vecina, oko 70 posto, su rekreativci
koji kombiniraju ronjenje s ostalim aktivnostima - tenis, golf, planinarenje, bicikl, surfing ili slicno, ali i
kulturne/povijesne ture, a cijene udobnost, kulturu, dobru hranu i kvalitetne izlete. Oko 20 posto njih
je pasionirano, a ¢ine ih iskusni ronioci koji ¢esto rone s ciljem (fotografija, brodolomi, delfini) i nose
vlastitu opremu, a ostala ponuda i smjeStaj manje su im bitni. Oko 10 posto Cine obitelji ili parovi od
kojih je jedan pasioniran. Njima su vazni kvaliteta smjeStaja i dodatne aktivnosti.

Kljuéni faktori uspjeha su bistro more/vidljivost; raznolikost lokacija — biljni i Zivotinjski svijet,
brodolomi, zidovi, koraljni grebeni, ali im je vazna i odrzZivost destinacije te nemaju problema s
placanjem ulaznica, a Cesto sudjeluju u akcijama ¢iséenja.

Evaluacija: Ronjenje u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji tradicionalna je popularna aktivnost ljetnih
odmoriénih turista u kojoj sudjeluje oko 19 posto turista (u odmnosu na prosjek od 16 posto)*.
Zupanija ima odli¢ne resurse za ronilacki turizam s brodskim olupinama, zrakoplovima iz Il Svjetskog
rata i antickim nalazistima na otoku Visu, podvodnim peéinama i zidovima na otocima Bracu, Hvaru i
Solti, zidovima gorgonije na Paklinskim otocima kao i bistrim morem koji omoguéuje dobru vidljivost.
Ponuda ronilackog turizma dobro je razvijena. U gotovo svakom veéem turistickom mijestu su
ronilacki centri koji u ponudi imaju Skole ronjenja ili organizirano ronjenje, prilagodene roniocima
razli¢ite razine iskustva. U ponudi su i ronilacke ture te tjedni ronjenja za pasionirane ronioce.

S Bl & Ministry of Foreign Affairs (2016) Dive tourism from Europe. Na: https://www.cbi.eu/market-
information/tourism/dive-tourism/europe/na dan 9/11/2017
** Institut za turizam (2018). TOMAS Ljeto 2017. Zagreb: Institut za turizam.
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Ipak, ne postoji organizirana i koordinirana prezentacija ronilackog turizma kao proizvoda, veé se
ronjenje promovira kao jedna od aktivnosti tijekom boravka u destinaciji, a kompleksnije proizvode
promoviraju sami organizatori (ronilacki centri i/ili smjestajni objekti), ¢ime se ne iskoristava puni
potencijal ovog trziSta niti se ostvaruju efekti produljenja sezone kao Sto bi mogli s obzirom na
bogatstvo i atraktivnost akvatorija Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Tablica 5.1.1.

Najpopularnije lokacije ronjenja po klasterima

Klaster

Lokacije

Dalmatinska zagora

Modra spilja (ronjenje na dah)

Glavas — izvor Cetine (ronjenje na dah)

Makarska rivijera

Brela, Uvala Vrulje - izvor slatke vode, spilje i podvodni kanjon, mnostvo
ribe i lijepe boje podmorja

Podgora — Komijaca (brod), Zu¢-kamen (anticka luka), Garma (ribarski
brod), Osejava (zid), Mediteran | Korito (grebeni), Klokun (kompleks
podvodnih izvora i $pilja)

Otok Brac Grimizna uvala (vertikalni zidovi — biljni i Zivotinjski svijet, morski psi),
Zvirje (sjevrna obala otoka Braca — kannoni i kameni stupovi, pecina)
Pticji rat (Povlja) podvodne 3pilje
Uvala Lucice — Spilja i tuneli (juzna strana)
Olupina broad Meje kod otic¢i¢a Mrduj
Babica stine
Golubinja spilja
Otok Hvar Polja amfora na sjeveru Hvara (uvala Bristova),
Uvala Vela Garska (blizu grada Hvara) podzemna pecina
Selce kameni greben, Spilje,
Smodiguza - vertikalni zid (biljni i Zivotinjski svijet),
Uvala Tatinja (brodolom)
Rt. Kabal (tunel),
Zala Luka (vertikalni zid),
Uvala Pelegrin (potoljpeni brod iz Il rata
Snail Haven — greben na severoisto¢noj strani otoka (puZevi, ribe, okomiti
zidovi, spilje, stupovi)
Paklenski otoci - otoci¢ Vodnjak na zapadnom dijelu Paklenskih otoka,
lokacija Sika — grebeni s crvenim gorgonijama, od kojih je najpoznatiji
Kampanel; Stambedar — Suma gorgonije
Otok Vis Modra spilja

Medvida spilja

Vassilios T grcki terenti brod kod rta Stupisée

Otoci¢ Mali Barjak Trgovacki brod Teti

Tegljac Ursus

Borbeni zrakoplov

Putnicko teretni brod Brioni kod otoci¢a Ravnik

Ribarski brod Fortunal uz sjevernu obalu otoka Visa

Okomite stijene s brojnim Spiljama, gorgonijom, riblji svjijet — kovac, ugor;
bijeli koralj na sjevernoj strani otoka

Splitska rivijera

Solta - olupina ribarskog broad na sjevernoj strani otoka, kod Stomorske;
Rt uvale Livka — okomit zid, Spilja; Jorija — okomiti zid, Spilja; Uvala Travna
— podvodni vrhovi u obliku piramida; Vela Plo¢a (okomiti zid s
gorgonijama | jastozima); Uvala Stracinska — okomiti zid s procjepima,
kanjonima | grebenima; Marie Grotta - Spilja
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Planinarenje

Kada je rije¢ o hodanju po planinama i prirodi pojavljuju se razni pojmovi, ¢esto uvezeni iz engleskog
jezika, prvenstveno hiking, trekking i mounteneering. U svrhu ovog plana, koristiti ¢e se pojam
planinarenje koji je uvrijezen u nasoj zemlji.>® Planinarenje je definirano kao skup djelatnosti usko i
Siroko vezanih uz samostalno kretanje gorskim i planinskim podrucjima te obuhvaca sve navedene
oblike aktivnosti. Ve¢ pocetkom ovog desetljeca planinarstvo je postalo jedna od najpopularnijih
aktivnosti europskih turista (38 posto)®, a prema Euromonitor International, sedam od deset
najvecih trzi$ta su u zapadnoj Europi — Ujedinjeno Kraljevstvo, Svicarska, Njemacka, Francuska, Italija,
Austrija i Nizozemska. Planinari su obi¢no udruzeni u planinarska drustva, a drustva u saveze. U
Hrvatskoj je oko 300 planinarskih drustava. Clanovima planinarskih drustava treba pridruZiti jo$
brojniji segment planinara rekreacionista koji nisu ¢lanovi niti jednog planinarskog drustva. Oko 35
planinarskih drustava nalazi se u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji.

Evaluacija: Zupanija ima odli¢ne uvjete za razvoj ovog oblika turizma, s brojnim oznacenim stazama
na Biokovu, Mosoru, Kozjaku, u Dalmatinskoj Zagori te na otocima, nekolicinom veéih planinarskih
objekata i relativno lagan pristup polazistima. Nekolicina staza ima edukativni karakter ili je
tematizirano. Bududi da klimatski uvjeti u jeku ljetne sezone znatno otezavaju planinarenje, ovaj
proizvod idealan je za produljenje sezone, osobito u destinacijama ovisnim o ljetnoj sezonskoj
potraznji te u Dalmatinskoj Zagori. Nekolicina agencija organizira izlete, osobito na podrucju
Makarske i Splitske rivijere. Hrvatska Turisticka zajednica ima portal posveéen planinarenju na kojem
su uvrStene najatraktivnije staze Zupanije, a informacije su dostupne i na mreZnim stranicama
Hrvatskog planinarskog saveza, kao i na portalu planine.hr. Dostupno je nekoliko kvalitetnih
planinarskih vodica, karte planinarskih obilaznica kao i planinarske karte u izdanju Smand-a i JU PP
Biokovo. Na nizu stranih portala nalaze se informacije o planinarenju u Hrvatskoj koje ukljucuju
planinarenje srednjom Dalmacijom, a na stranim jezicima dostupan je i tiskani vodi¢ “50 najljepsih
planinarskih izleta u Hrvatskoj”. Ipak, ovo je tek poluspreman proizvod stoga $to :
e su usponi relativno naporni zbog terena, relativno velike visinske razlike, duljine staza i
njihovoj izloZzenosti suncu
e postojeca infrastruktura (planinarski domovi) je nedostatna kako po raspoloZivosti tako i po
kvaliteti te snabdjevenosti, osobito imajuéi na umu duljine uspona do najatraktivnijih vrhova
e unato¢ oznakama i planinarskim vodi¢ima i kartama, informacije o stazama i ishodistima
dostupne su uglavnom pasioniranim, lokalnim(domacim) planinarima. Na stranim jezicima
raspoloZiv je tek Poljakov vodi¢ ,,50 najljepSih planinarskih staza Hrvatske” u kojima je
nekoliko staza s podrudja SDZ-a; informacije na portalima planinarskih drustva i Hrvatskog
planinarskog saveza uglavnom su na hrvatskom jeziku.

S obzirom na izuzetnu reljefnu atraktivnost cijelog podruéja Zupanije, ovaj bi se proizvod trebao
uciniti pristupacniji Sirem spektru potencijalnih posjetitelja te u tom smislu se predlaZe i razvoj
komplementarne mreze pjesackih staza.

® Hiking, ili hodanje po planinama oznacenim stazama, najblize je naSem pojmu planinarenja. Valja imati na umu da je
hiking izraz koji se cesS¢e koristi u SAD-u i Kanadi, dok se u Ujedinjenom Kraljevstvu jos$ koristi i termin ‘walking’ ili ‘hill
walking’. Mounteneering u izvornoj formi znaci penjanje na vrhunce, obicno vrlo visoke ili zahtjevne zbog uvjeta ili tehnike
penjanja, a najsli¢niji je onome Sto bi se kod nas i u kontinentalnom dijelu Europe nazivalo alpinizmom. Konacno, u novije
vrijeme kod nas ulazi u upotrebu i trekking, odnosno visednevno hodanje obi¢no planinskim ili teSko prohodnim podrucjem
gdje druga vrsta prijevoza nije dostupna. Pod trekkingom danas se plasiraju i obilasci tesko pristupacnih dijelova Azije ili
Juzne Amerike, kao i viSednevno pjesSacenje oznacenim stazama i bijelim cestama, s boljom infrastrukturom od one koja je
na raspolaganju planinarima. Neki, pak, smatraju da je za viSednevno pjesacenje oznaCenim stazama primjereniji izraz
‘backpacking’.

%6 |TB Berlin Reports on European Sports Tourism Trend, Hiking & Cycling Top Trends na
https://www.adventuretravelnews.com/itb-berlin-reports-on-european-sports-tourism-trend-hiking-cycling-top-trends
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Tablica 5.1.2.

Planinarska infrastruktura po klasterima

Proizvod Klaster Ruta/nositelj TrzisSna Atraktivnost
proizvoda spremnost

Dalmatinska Vrlika Plan skl. JOSIP GORETA (1530m n.v.) Nespremno Visoka

zagora Sinj Plan.dom ORLOVE STINE (1065m n.v.)  Nespremno Visoka
Plan.dom SV.JAKOV Nespremno Visoka

Makarska rivijera PP Biokovo Plan kué¢a BUKOVAC (1030) Nespremno Visoka
Pl.skl. KALE (1480) Nespremno Visoka
Pl.skl. KAOCKA GLAVICA (1000m) Nespremno Visoka
Plan.kuéa SL.RAVLIC (1417) Nespremno Visoka
Plan dom TONI ROSO (1422m) Nespremno Visoka
Pl.kué.AK J.ROGLIC (900m) Nespremno Visoka
Plan.ku¢a POD SV.JUROM (1594 m Poluspremno Visoka
n.v.)

Otok Brac Pl.kué¢a GOZUL (574 mn.v.) Nespremno Visoka

Otok Hvar Sv Nikola (668 m.n.v.) Nespremno Visoka

Otok Vis Pl-ku¢. SVETI ANDRIJA (267 m. n.v.) Nespremno Visoka

Splitska rivijera Kastela Pl.dom MALACKA (477 m) Nespremno Visoka
PI.Ku¢.POD KOLUDROM (325) Nespremno Visoka
Pl.skl.ORLOVO GNIJEZDO (598 m) Nespremno Visoka
Pl.dom PUTALJ (460) Nespremno Visoka
Pl.ku¢a LUGARNICA (872) Nespremno Visoka

Split Pl.skl. VICKOV STUP (1325) Nespremno Visoka
Pl.skl. H.DUJMIC (1150) Nespremno Visoka
Pl.dom U. GIROMETA (868) Nespremno Visoka
Pl.skl. KONTEJNER (1055) Nespremno Visoka
Omis PI.Kué. TRPOSNIJIK (970) Nespremno Visoka

Pl.skl.OMISKA DINARA (650 m.n. v.) Nespremno Visoka

Pjesacenje

lako je uZivanje u prirodi kroz pjeSaenje oduvijek bila jedna od vaznih aktivnosti turista, ono se sve
do nedavno nije poimalo kao poseban proizvod, a Setnice i ostale staze za pjeSake gradile se se kao
dio opde javne infrastrukture. S pojavom novih oblika rekreacijskih aktivnosti, poput nordijskog
hodanja, te sa sve vecom popularnoséu trekkinga, koji je nadiSao svoju izvornu definiciju te postao
pojam koji oznacava dulje pjesacenje destinacije su pocele razvijati posebnu mrezu pjesackih staza,
Cesto tematiziranih. U razvoju pjesackih staza u Hrvatskoj najdalje je otisla Istra (http://www.istria-
trails.com/hr/staze) s mrezom tematski i po teZini diferenciranih staza. U Zupaniji se oko 11 posto
turista bavi se pjesacenjem (trekking, nordijsko hodanje i slicno). Za usporedbu, prosjek obalnih
upanija je 15 posto, u Istri taj je udio 24, a u Sibensko-kninskoj Zupaniji 40 posto®’.

Evaluacija: Zupanija ima odli¢ne uvjete za razvoj pje$acki staza u obalnom i ruralnom podruéju koje
nije obuhvaéeno mrezom planinarskih staza. PjeSackim se stazama mogu povezati brojne tercijarne
atrakcije Zupanije, uklju€ujuéi prirodnu i kulturnu bastinu, vidikovce, seoska turisticka gospodarstva i
OPG-ove, ¢ime bi se prostorno prosirila potraznja, potaknula turisti¢ka aktivnost u manje posje¢enim
dijelovima Zupanije te, istovremeno, smanjio pritisak na uski obalni pojas. Pored postojecih Setnica i
edukativnih staza, u planu Turisticke zajednice SDZ-a je uspostaviti jo$ petnaest staza tijekom 2018. U
Dalmatinskoj zagori to su Dugopoljski mali put (Dugopolje), Utvrda Gradina (Vrgorac), Vinska staza
(Trilj), Put Alkara (Sinj), Badnjevice (ProlozZac), Grad na kamenu i vodi (Imotski), U potrazi za selom
predaka (Sestanovac), Skriveni bunari (Leéevica), Potocima borovace (Mug).

57 Institut za turizam (2018). TOMAS Ljeto 2017. Zagreb: Institut za turizam.
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Na Splitskoj rivijeri rijeC je o sljedeéim stazama: Od bedema do bedema (Split), Duhovna utocista
Marjana (Split), Perunove staze (Podstrana), Trogir extra murost i Trogir intra muros (Trogir), Putem
cara Dioklecijana (Solta), Staza Zivota (Kastela), Od kastela do kastela (Kastela), pet tematskih staza
Kolijevka hrvatske driavnosti (Kastela), Setnica kroz anti¢ku Salonu i $etnica uz Jadro (Solin), Gusarska
staza (Omis), Tematska staza Eko-etno sela Tugare, Poucna staza sv. Leopolda Mandiéa (Zakucac),
llirska rijeCna staza (Zakucac — Ostrvica). Na Makarskoj rivijeri one uklju€uju Vizure makarske bastine
(Makarska), Biokovski botanicki vrt Kotisina, Purovi drevne Berulije i Sridivice u PP bokovo; na Bracu u
Milni Sveti Martin, Baterija Zaglav i Most Franje Josipa, te Herkules u Splitskoj, na Hvaru staza
Stoljetnim mijenama u Starom Gradu.

Sportski turizam

Sport i turizam imaju zajednic¢ke korijene koji sezu daleko u povijest, a vezu se ponajprije za sportska
natjecanja zbog kojih se putovalo i postajalo turistom jos u doba prvih Olimpijskih igara. Danas je
Hrvatska u svijetu ponajprije poznata kao turisticka zemlja, a medu neprepoznatljivim ,atrakcijama“
su hrvatski sportasi koji svojim uspjesima gotovo svakodnevno pronose glas nase zemlje u svijetu. Za
sport, medunarodni, nacionalni i lokalni, nacionalni savezi i udruZenja igraju vazinu ulogu u
dizajniranju proizvoda s turistickim komponentama i u promoviranju jacih veza s turistickim
aktivnostima. Krovna sportska organizacija u Hrvatskoj - Hrvatski olimpijski odbor, na svojoj je
skupstini u prosincu 2015. godine usvojio svoj strateski dokument (Strateski plan HOO-a 2015.-2022.)
u kojem je izdvojio 4 podrucja znacajna za razvoj oba sektora — to su: razvoj proizvoda, promocija,
organizacija velikih sportskih priredbi i razvoj infrastrukture. Sportski turizam sastoji se od sportskih
natjecanja (sudjelovanja i promatranja) | sportskih priprema, a s njim je povezan i turizam sportske
nostalgije povezan s posjetima atrakcijama povezanih sa sportskim (npr. nogometni stadioni,
olimpijski stadioni) natjecanjima, klubovima ili sportskim zvijezdama.

Evaluacija: Splitsko-dalmatinska Zupanija iznjedrila je niz svjetski poznatih sportasa, od nogometasa,
plivaca, atleticara, tenisaca, veslaca, koSarkasa i jedriliCara. Nogometni stadion Poljud, dom NK
Hajduk, uspostavio je centar za posjetitelje, u planu je osnivanje Muzeja sporta, a na zapadnoj obali
Splita nalazi se staza slavnih sportasa. Tu je sportski centar Gripe (6000 mjesta), a za potrebe
rukometnog prvenstva izgradena je Spaladium Arena (12300 mjesta) u kojoj se mogu organizirati
velika sportska dogadanja. U tijeku je projekt Grada Splita (u partnerstvu su TZ grada Splita) “Split —
mjesto dodira sporta | kulture” financiranog sredstvima EFRR.

Pored sportskih natjecanja i turizma sportske nostalgije, Zupanija ima dobre predispozicije za
sportske pripreme sa sportskim sadrZajima u vecim hotelskim naseljima koja kombiniraju sportske
terene na otvorenom s unutarnjim bazenima i/ili wellness centrima (npr. Hoteli Makarska, Bol
Bluesun Elaphusa, Waterman Svpetrvs Resort, Helios Faros Stari Grad, TN Senses Vrboska). S mrezom
biciklistickih i pjesackih staza, u kombinaciji s razvedenom obalom i toplim morem, Zupanija je
odli¢no pozicionirana za sportska natjecanja koja se zasnivaju na velikom broju sudionika, osobito za
privlacenje turista izvan sezone. No trenutno, sportski turizam u Zupaniji odvija se ad-hoc, bez nuzne
suradnje sportskog i turistickog sektora.

Cikloturizam

Cikloturizam predstavlja oblik turizma u kojem se putovanje poduzima radi uzivanja u voznji biciklom
i na taj nacin upoznavanja podrucja u kojem se boravi. Cikloturist je osoba kojoj je motiv relaksacija i
opustanje, zdrav Zivot i boravak u prirodi. Glavni motiv putovanja cikloturista je aktivno ili pasivno
sudjelovanje u biciklizmu, a dodatni motivi koji utjecu na potraznju su sudjelovanje u natjecateljskom
biciklizmu i promatranje biciklistickih dogadanja. Buduci da oblike cikloturizma definira duljina
trajanja odmora moguce je razlikovati: a) jednodnevni cikloturizam — najces¢i oblik cikloturizma,
karakteristican za domace turiste, odnosno dnevne izletnike; b) odmorisni cikloturizam — oblik
cikloturizma u kojemu je biciklizam jedna od aktivnosti turista tijekom odmora; c) aktivni cikloturizam
— biciklizam je glavni motiv putovanja.
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Prema procjenama UNWTO-a u Europi trenutno postoji vise od 60 milijuna aktivnih biciklista, 60
posto muskaraca i 40 posto Zena, razli¢itih dobnih skupina. Oko 90 posto cikloturistickih putovanja je
organizirano samostalno, a samo 10 posto putem turistickih posrednika. Cikloturisti pripadaju skupini
srednje ili visoko obrazovanih turista. Najéesée putuju u paru (50 posto), oko 30 posto cikloturista
dolazi u skupini od 3 do 5 ljudi, a preostalih 20 posto su samci. Skoro 60 posto cikloturista promijeni
smjestaj nekoliko puta za vrijeme putovanja, dok oko 40 posto boravi u jednoj destinaciji. Cikloturisti
u vecoj mjeri koriste lokalnu trgovacku i ugostiteljsku ponudu zbog cCega im je vaina njena
raspolozivost i kvaliteta. Po pitanju prometne infrastrukture osobito im je vazna sigurnost ceste, zbog
¢ega u sluéaju nepostojanja uredenih biciklistickih staza i putova preferiraju ceste sa slabijim
intenzitetom prometa na kojima se ostvaruju manje brzine te destinacije s oznacenim rutama i
raznolikim sadrZajima i atrakcijama uz njih. Prilikom odabira smjeStaja cikloturisti daju prednost
smjestajnim objektima prilagodenim njihovim potrebama, odnosno kapacitetima koji udovoljavaju
tzv. ,bike and bed” standardima.

Evaluacija: Zupanija je u zadnjih nekoliko godina razvoju cikloturizma dala prioritet te je, u suradnji s
Biciklistickim savezom SDZ-a pocela sustavno izgradivati infra i suprastrukturu za cikloturizam.
Ukupno je trasirano 3.000 kilometara biciklistickih trasa, a u projekt su se ukljucili svi klasteri
Zupanije. Staze se razlikuju prema tezini i duljini, signalizirane su s odgovarajuéim informacijama na
pocetku staze. Razvoj staza prati i certificiranje smjesStaja (tzv. Bike and bed), specijalizirane agencije
te popratne usluge (npr. specijalizirane trgovine, servisi). Prema TOMAS Ljeto istrazivanju iz 2017.,
oko 5 posto turista vozilo je bicikl tijekom boravka u Zupaniji, relativno nisko u odnosu na prosjek svih
obalnih Zupanija od 13 posto.

Tablica 5.1.3.
Biciklisticke rute po klasterima (/zvor: dalmatia-bike.com)
Klaster Grad/opéina RUTA
Dalmatinska zagora Vrgorac 576 TRI POLJA - 43 km
575 MATE SVJETSKOGA -48 km
Makarska rivijera Brela 200 BRELA TOUR -44 km
Makarska 241 BIOKOVO TOUR -61km
240 MAKARSKA TOUR -15 km
Tucepi 280 TUCEPI-PODGORA TOUR- 28 km
320 IGRANE —ZIVOGOSCE -26 km
Gradac 360 DRVENIK - GRADAC 28 km
Otok Brac Bol 771 KADULJA - 55km

770 PINIJA — 90 km
769 CESMINA -24 km
768 PLAVAC MALI—44 km
767 RUZMARIN - 20 km
Milna 753 TVRDAVA | LATERNA - 10 km
752 CVRCKA — 17 km
752 MENDULA - 109 km
750 SUNCA - 37 km

Sutivan 755 TRAMUNTANA — 17 km
754 MAESTRAL — 9 km
Supetar 756 LEVANAT — 11 km

763 SV. ROK -15 km
762 SV. LOVRE - 28 km
761 SV. JELENA -30km
760 SV.JURAJ - 180 km
759 SV. PETAR — 49 km
758 SV. JERE -55km
757 SV.JOSIP — 45 km
Postira 765 PROFUNDA —32 km
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Pucisca 764 MACICA | VIVERA -20 km
Selca 766 SRCE BRACA - 54 km

774 VIA BRACHIA — 37 km

773 VRH BRACA -17 km

772 PANORAMA POVLJA — 18 km

Otok Hvar Hvar 712 LESINA - 174 KM
711 TEZACKA — 21 km
710 MALO GRABLIE — 21 km
708 SV NIKOLA / DUBOVIC -41km

Stari grad 707 PURKIN KUK =22 km
706 KABAL — 25 km
Jelsa 703 PREKO VRHA — 24 km

704 ZA UNESCOM — 23 km

709 DUBOVA — 21 km

702 HUMAC — 32 km

705 KROZ DRACEVICU -16 km
Suéuraj 701 DESET UVALA - 16 km

700 SUCURAJ -18 km

Ruralni turizam

Ruralni turizam je turizam koji se odvija u ruralnim podrucjima. Za potrebe ovog plana, on se smatra
turizmom koji se odvija u klasteru Dalmatinska zagora te u ruralnom podrucju obalnih i otoc¢nih
klastera, a prema strateSkom okviru (poglavlje 3.4) ukljucuje ruralni i planinski dio. Pojam ruralni
turizam koristi se kada je ruralna kultura kljuéna sastavnica proizvoda koji se nudi. Razlikovno
obiljezje turistickih proizvoda u ruralnom turizmu je Zelja za osiguravanjem osobnog kontakta s
posjetiteljima, kontakt s fizickim i humanim okoliSem ruralnih podrucja i, ukoliko je moguce,
omogucavanje posjetiteljima da sudjeluju u aktivnostima, tradicionalnim obicajima i stilu Zivota
lokalnog stanovnistva. Ovaj oblik turizma temelji se na tipu aktivnosti kojima se posjetitelji bave u
ruralnim podrucjima, Sto vodi u odredivanje razli¢itih tipova turizma, a uklju¢uje upoznavanje
Zivlienja u lokalnoj zajednici u idilicnoj i opuStenoj atmosferi u kojoj se doZivljava Zeljena
autenti¢nost.

On obuhvaca niz proizvoda: agroturizam (dozivljaj tradicionalnih agrarnih aktivnosti), seoski turizam —
uranjanje u seoski Zivot, aktivnosti u prirodi, eko-turizam — vrsta turizma koji podrzava zastitu
prirodnih vrijednosti, kulturni turizam u ruralnom podrucju te ostale oblike turizma — touring,
dogadanja, rekreacija i sli¢no.

Evaluacija: Ovaj oblik turisticke ponude ima izuzetne predispozicije za razvoj na prostoru Splitsko-
dalmatinske Zupanije. Splitsko-dalmatinska Zupanija je prema analizi atrakcijske osnove iznimno
bogata resursima za razvoj razlicitih oblika turizma koji se odvijaju u ruralnim podrucjima. U prvom
redu se to odnosi na cijelo podrudje Dalmatinske zagore, ali i zaobalno podrucje Splitskog i
Makarskog klastera te unutrasnjost otoka. Usprkos viSegodiSnjoj inicijativi i odredenim poticajnim
mjerama, ruralni turizam na prostoru Splitsko-dalmatinske Zupanije nije zaZivio iako postaje veliki
potencijali u Dalmatinskoj zagori i unutrasnjosti otoka. lako i na strani turisticke potraznje postoji
znacajan interes za ovim turistickim proizvodima, relativno je mali broj afirmiranih subjekata ruralnog
turizma na prostoru Splitsko-dalmatinske Zupanije. Pri tome, od najveée je vaZnosti prometna
povezanost s obalnim podruéjem, o ¢emu svjedoCi snazan rast turizma na podrucju Imotskog s
probijanjem tunela koji je spojio zalede s obalom te relativno spor razvoj u ostalim dijelovima, unato¢
naporima koje ulaZe i Zupanija i lokalna uprava.

U unutrasnjosti otoka te zaobalju Splitske i Makarske rivijere nalazi se seoska obiteljska imanja s
izletiStima i kuSaonicama koja su u ponudi turistickih agencija. Takoder, turisticke agencije

organiziraju poludnevne i dnevne tematske izlete u ruralna podrucja te su takvi izleti sve popularniji.
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Ipak, ovaj se proizvod u vecoj mjeri oslanja na izletnicku potraznju ljetnih stacionarnih turista i
regionalnih stanovnika.

Poslovni turizam

MICE (Meetings, Incentives, Congresses and Exhibitions), proSiruje podrucje ponude klasicnog
kongresnog turizma na izlozbe, sastanke, poticajna putovanja, seminare, strucna usavr$avanja,
teambuilding-e i slicno. Ovaj oblik turizma biljezi slab sezonski utjecaj te je njegovo odvijanje u vr$noj
kako ljetnoj tako i zimskoj sezoni gotovo zanemarivo. Stoga njegov razvoj u podrucjima u kojima su
razvijeni drugi sezonski osjetljivi oblici turizma viSe no poZeljan jer se na taj nain popunjavaju
postojeéi smjestajni kapaciteti u vremenu izvan glavne sezone. Ovaj oblik turizma biljezi stalan rast
broja gostiju prije svega uvjetovanog globalizacijskim procesima. Neka istrazivanja pokazuju da ovaj
oblik turizma Cini i do ¢etvrtine ukupno ostvarenih svjetskih turisti¢kih prihoda.

Razvoj MICE destinacije snazno je ovisan o prometnoj povezanosti destinacije. Ove destinacije
moraju biti lako dostupne svim prometnim sredstvima iz razlicitih dijelova svijeta, ali istovremeno
moraju imati i kvalitetnu povezanost unutar same destinacije. Upravo je ovo temeljna prednost
Splitsko-dalmatinske Zupanije pri planiranju razvoja ovog oblika turizma. Osim smjestajnih kapaciteta
i dvorana/prostora za odvijanje programa ovog oblika turizma iznimno je vazna ukupna ponuda
destinacije. Ovi gosti su vec¢inom visokoobrazovani, vecih plateznih mogucnosti s jasno specificiranim
zahtjevima koje destinacija mora posjedovati. Smjestajni kapaciteti koje ovi turisti zahtijevaju su
hoteli kategorizirani s 4 i 5 zvjezdica. Prostori u kojima se odvija program konferencija, kongresa,
sastanaka i sl. mora biti multifunkcionalan i prilagoden razlic¢itim velicinama i vrstama skupina koje ¢e
konzumirati ove usluge.

Proces pracenja rasporeda tema na kongresima svaki sudionik ostvaruje sukladno svojim
preferencijama, ali sami programi traju i po 14 sati te je pracenje dogadanja iznimno naporan posao.
Stoga je u destinaciji potrebno razviti kongresni Siroke lepeze wellness ponude i aktivhog odmora s
mnosStvom sportskih sadrzaja i organiziranih izleta s ciljem upoznavanja lokalnih i lako dostupnih
mjesta. Splitsko-dalmatinska Zupanija svojom raznolikoS¢u upravo u ovom dijelu ponude moZze
ostvariti zna¢ajnu prednost. Neophodno je ostvariti jedinstvenost ponude Zupanije kao destinacije za
razvoj ovog oblika turizma.

Evaluacija: Splitsko-dalmatinska Zupanija posjeduje odredene pretpostavke za razvoj poslovnog
turizma, odnosno onog njenog dijela koji se odnosi na skupove asocijacija i korporacija, a to su
destinacijska atraktivnost i dostupnost. Kongresne dvorane/centri smjestene su u hotelskim
kompleksima dovoljnim za organizaciju skupova manje i srednje veli¢ine s izuzetkom hotela Katarina
s kapacitetom od 1200 sjedala te Grand hotela Elaphusa s 1000 sjedala. lako dionici ¢esto naglasavaju
kako Splitu nedostaje kongresni centar, valja imati na umu da se veé nekoliko desetlje¢a biljeZi trend
pada broja velikih poslovnih skupova, dok raste broj onih manjih sto ponuda kongresnih kapaciteta u
hotelima moZe zadovoljiti.

Tablica 5.1.4.
Hotelski kongresni centri
Klaster Grad/Op¢ina Nositelj/ Ponuda proizvoda Kapaciteti kongresnog
centra (sjedala)
Dalmatinska zagora  Sinj Hotel Alkar
Travel Gate Dalmatia
Dugopolje Hotel Katarina 1200
Makarska rivijera Brela Bluesun Hotel Soline 180
Baska Voda Hotel Horizont 160
Makarska Hotel Meteor
Hotel Park
Tucepi Bluesan Hotel Alga 350
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Tui Blue Jadran

Podgora Adriatic Beach Resort (Zivogoice)
Otok Brac Supetar Vpertvshoteli 300
Bol Grand Hotel Elaphusa 1000
Otok Hvar Hvar Hotel Amfora 350
Splitska rivijera Split Hotel Atrium 400
Hotel Park 250
Hotel Cornaro 150
Hotel President 400
Hotel Radison Blu 450
Hotel Meridien Lav
Hotel Dalmina 180
Solin Hotel President 600
Podstrana Le Meridien Lav
Hotel Split 80
Omis Hotel Plaza Spremno

Zdravstveni turizam

Vjekovna teznja ljudi da Sto dulje ostanu zdravi, mladi i lijepi raste s blagostanjem stanovnika
razvijenih zemalja svijeta te pojedini segmenti turisticke ponude nastoje primjereno odgovoriti ovim
trziSnim zahtjevima. Medutim, postoje terminoloSke nejasnoée te neodredenost oko sadrzaja
turisticke ponude za odrzanje i unapredenje fizickog, psihickog i duhovnog zdravlja. Rijec je o Cetiri
vrste turizma: wellness, zdravstveni, ljecilisni i bolnicki ili medicinski’®.

lako je uslijed medunarodne neuskladenosti terminologije i statistike tesko pouzdano govoriti o
veli¢ini zdravstvenog turizma u Europi, odredeni raspoloZivi izvori koji prate turizam ,zdravlja i
wellnessa” ukazuju da se radi o oko 200 milijuna (domacih i inozemnih) putovanja godisnje i ukupnoj
potroénji od oko 115 milijardi Eura, s projekcijom godi$njeg rasta od 7 posto do 2017. godine™.
Popularnost zdravstvenih i spa/wellness destinacija pripisuje se visokoj i konzistentnoj kvaliteti
ponude te dobro organiziranoj, strukturiranoj i zaokruzenoj ponudi zdravstvenih i spa/wellness
sadrzaja. U tom smislu, kvaliteta ponude je odlucujudi Cinitelj konkurentske borbe. Kvaliteta ponude
podrazumijeva vrhunsku zdravstvenu i/ili spa/wellness infrastrukturu, brojne programe i/ili usluzne
pakete, visoko-kvalitetnu uslugu (vrhunski osposobljeno, ali i maksimalno susretljivo osoblje),
odnosno individualizirani pristup gostu/korisniku usluge.

Evaluacija: Zupanija ima dobre pretpostavke za razvoj zdravstvenog turizma. Stovise, ve¢ sami poceci
turistickog razvoja veZu se za blagotvorno djelovanje mora i morskog zraka, a brojna turisticka mjesta
bila su uvrstena u nacionalni popis morskih ljecilisSnih mjesta (Baska Voda, Bol, Brela, Gradac, Hvar,
Jelsa, Kastel Luksi¢, Kastel Novi, Kastel Stari, Kastel Stafili¢, Komiza, Makarska, Milna, Omi3, Podgora,
Stari Grad, Supetar, Sutivan, Trogir, Vis, Vrboska)®.

® Prema Kusen, E. (2002) Zdravstveni turizam. Turizam. 50(2):177-190.:Wellness turizam podrazumijeva univerzalnu
ponudu uvjeta i postupaka za postizanje optimalne tjelesne i duhovne dobrobiti pojedinaca za $to se uobicajeno koristi
termin 'wellness'. Wellness ponuda se moZze realizirati bez uporabe prirodnih ljekovitih Cinitelja i bez lje¢nickog nadzora. Za
razliku od wellnessa, zdravstveni turizam smatra se vrstom aktivnosti u kojoj bitno mjesto zauzima strucno i kontrolirano
koriStenje prirodnih ljekovitih Cinitelja, postupaka fizikalne medicine i programiranih fizickih aktivnosti u svrhu odrzanja i
unapredenja fizickog, psihickog i duhovnog zdravlja turista te poboljSanja kvalitete njihova Zivota. Uvjeti koji se moraju
osigurati za ovu aktivnost su: prirodni ljekoviti Cinitelji, odgovarajuci ugostiteljski, medicinski, paramedicinski i drugi sadrzaji,
lije¢nicki nadzor te zdravstveno-turisticki objekti. LjeciliSni turizam definira se kao vrsta sloZene zdravstvene i turisticke
aktivnosti koja se provodi u prirodnim ljecilistima, u kojima klju¢no mjesto zauzima lijeCenje i rehabilitacija razliitih bolesti i
bolesnih stanja, oporavka i sprecavanja bolesti uz stru¢nu primjenu prirodnih ljekovitih Cinitelja i postupaka fizikalne
medicine i rehabilitacije. Konacno, valja izdvojiti i bolnicki ili medicinski turizam, odnosno putovanja koja pojedinci
poduzimaju u svrhu obavljanja odredenih medicinskih zahvata (zubarskih, kirurskih i sl.) i bolnickog lijecenja.

%9 Mintel (2014), Health and Wellness Tourism in Europe, London

e IvaniSevi¢, G. (2008). Prirodne mogucnosti razvitka wellness ponude u Hrvatskoj. Opatija.
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Konac¢no, u Hvaru je 1969. osnovan Alergoloski centar sa stalno zaposlenom ekipom lijecnika, a u
Baskoj Vodi izgradeno je danas zatvoreno djecje pomorsko ljediliSte. Unato¢ tradiciji i potencijalima,
danas se turisticka ponuda Zupanije ne poistovjeéuju sa zdravstvenim turizmom, a ponuda
zdravstvenog turizma je sporadi¢na. U Makarskoj je hotel — bolnica za medicinsku rehabilitaciju
Biokovka s ponudom medicinski programiranih aktivnih odmora, programa oporavka kao i programa
za odrzavanje zdravlja. Razne medicinske usluge nude privatne poliklinike i ordinacije. Wellness centri
nalaze se u svim luksuznijim i veéim hotelima. Nedavno je otvoren Hotel Ola u Segetu Donjem,
pozicioniran kao zdravstveni wellness hotel s programima wellnessa usmjerenim na umanjenje
stresa, rekuperaciju i posebne dijetne rezime. Ono sto je prisutno no prolazi ispod ,radara” je pojava
programa holistickog zdravlja koja se organiziraju kroz tecajeve joge i meditacije na Hvaru i Visu.
Preduvjeti za snazni iskorak u razvoju zdravstvenog turizma na podrucju Splitsko-dalmatinske
Zupanije, osim klimatskih uvjeta, postoje u znanstvenom i stru¢nom potencijalu i opremi. Medicinski
fakultet s mati¢nim znanstvenim i stru¢nim studijima, Klini¢ki bolnicki centar Split, tradicija Splitskih
toplica. Ipak, wellness ponuda je uniformirana i ne odrazava jedinstvenost ljecilisnih/wellness
Cinitelja destinacija, a ponuda zdravstvenog turizma je skromna te sputana institucionalnim
ograni¢enjima na nacionalnoj razini. Umjesto fokusiranja na zakonodavne i institucionalne prepreke u
razvoju zdravstvenog turizma, mogudi je razvoj ve¢ danas usmjeravanjem na prilagodbu novim
trendovima.

Tablica 5.1.5.
Osnova za razvoj zdravstvenog turizma
Klaster Grad/Opéina Nositelj/ Ponuda Proizvoda TrziSna spremnost  Atraktivnost
Makarska rivijera  Makarska Ljeciliste Biokovka Spremno Visoka
Wellness Hoteli Meteor Poluspremno Visoka
Baska Voda Horizont Poluspremno Visoka
Brela Bluesun Hotel Soline Poluspremno Visoka
Otok Brac Bol Wellness Hoteli Bretanide Poluspremno Visoka
Blue Sun Hotela Elaphusa Poluspremno Visoka
Otok Hvar Hvar Wellness Hoteli Adriana Hvar Spa Hotel Poluspremno Visoka
Splitska rivijera Split Klini¢ki Bolnicki Centar Split Nespremni Visoka
Splitske Toplice Nespremni Srednja
Poliklinika J&J Medici Nespremni Srednja
Poliklinika Obad Nespremni Srednja
Poliklinika Dr Vlasic¢ Nespremni Srednja
Poliklinika Cito Nespremni Srednja
Oc¢na Poliklinika Medi¢-Juki¢ Nespremni Srednja
Poliklinika Caktas Nespremni Srednja
Poliklinika Tranfi¢ Nespremni Srednja
Stomatoloska Poliklinika Split Dent Nespremni Srednja
Poliklinika Matuli¢ Nespremni Srednja
Wellness — Hoteli Atrium Nespremni Srednja
Dioklecijan&Residence Nespremni Srednja
Podstrana Le Merdien Lav Nespremni Srednja
Trogir Rotondo Nespremni Srednja
Seget Donji Hotel Ola Spremno Visoka
Golf turizam

Zbog velicine i potrosackih navika golf turista, a dijelom i uslijed Zelje da se Hrvatska odmakne od
prevladavajuceg imidza ,sunce i more”, Strategija razvoja turizma RH do 2020. godine prepoznala je
golf turizam kao jedan od strateskih, jos uvijek nedostajucih turistic¢kih proizvoda zemlje.
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Golf aktivno igra oko 65 milijuna ljudi te jos 30-40 milijuna neregistriranih (tzv. rekreacijskih) golfera.
Prosjecno troSe izmedu 150 i 200 Euro dnevno, u kvalitetnijim hotelskim kompleksima i do 250 Eura.
Golf turizam je u porastu u svim zemljama Mediterana.

Evaluacija: Golf turizam je nepostojeci u SDZ. Tek je u Stobrecu golf klub s vjezbalistem. U prostornim
planovima definirano je trinaest lokacija za golf igraliSta, od kojih je Sest u Dalmatinskoj zagori,
uklju€ujudi tri s turistickim smjestajnim kapacitetima. Drugi klaster golfa je Brac s tri igralista, od kojih
dva sa smjestajnim kapacitetima, a tredi je Splitska rivijera, s tri igralista bez turistickog smjestaja.

Tablica 5.1.6.

Planirane lokacije golfskih igralista po klasterima

Klaster Grad/Opéina Naselje Kategorija* Povrsina (ha)

Dalmatinska zagora Dugopolje Dugopolje R1 12
Sinj Bajagi¢, Citluk, Jasensko, Rlg 250

Glavice, Brnaze, Turjaci, Obrovac

Sestanovac Kresevo Rigt 120,00
Trilj KoSute R1 60,00
Vrlika Jezevi¢, Garjak, Koljane Rlgt 325,00
Zadvarje Zadvarje Rlgt 90,

Makarska rivijera Tucepi Tucepi R1 6,00

Otok Brac NereZisca Nerezis¢a Rigt 204,00
Pucisca Gornji Humac Rlg 110,00
Selca Novo Selo, Sumartin Rigt 650,00

Splitska rivijera Seget Seget Gornji, Bristivica Rlg 190,00
Split Kamen, Stobre¢, Zrnovnica R1 42,00
Solta Gornje Selo Rlg 90,00

*R1 - golfsko igraliste za Sport i rekreaciju, R1g - natjecateljsko golfsko igraliSte bez zgrada za turisticki smjestaj, R1gt -
natjecateljsko golfsko igraliSte sa zgradama za turisticki smjesta;j.
Izvor: Prostorni plan Splitsko-dalmatinske Zupanije

5.2. Unapredenje i prosSirenje proizvoda

Nakon evaluacije trZista i atrakcijske osnove, ovaj dio donosi mjere koje valja poduzeti za razvoj
svakog pojedinog proizvoda. Za svaki proizvod daje se njegova uloga u proizvodnom portfelju
Zupanije i svakog turistickog klastera— primarna, sekundarna ili tercijarna. Potom se za svaki proizvod
identificira njegov osnovni pravac razvoja - upravljanje u slucaju da je proizvod razvijen ili je na
granici opteretnog kapaciteta, unapredenje kada je rije¢ o proizvodu koji nije potpuno trZiSno
spreman te je uglavnom rije¢ o prelasku s lokalnog marketinga stacionarnim (ljetnim) turistima u
svrhu poveéanja kvalitete boravka prema samostalnom proizvodu sposobnom autonomno privlaciti
domacu i medunarodnu potraznju te razvoj, u slu¢aju kada proizvod tek treba uvoditi na trziSte. Svaki
proizvod povezuje se s prostorno-programskom koncepcijom razvoja prezentiranoj u strateSkom
okviru (poglavlje 3.4.), definira se njegova sezonalnost i vaznost proizvoda po turistickim klasterima,
nakon Cega se identificiraju klju¢ne mjere u svrhu njegovog daljnjeg razvoja/upravljanja.

Sunce i more

Uloga proizvoda u portfelju Primarni

Strategija Ucinkovito upravljanje
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Prostorno-programska cjelina Obalni pojas (turisti¢ka naselja, Sarmantna mjesta/gradovi)

Sezonska distribucija proizvoda

1. 2.

3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija

proizvoda

Dalmatinska z.

Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera

Legenda:

Aktivnosti razvoja proizvoda

Turisticka
mjesta

Plaze

Hotelski
smjestaj

Obiteljski
smjestaj

Kampovi

Daljnje poticanje komunalnog opremanja i uredenja javnih povrsina

Stvaranjem i/ili njegovanjem lokalnog identiteta (genius loci) kroz bolje vrednovanje
osobitosti svake pojedine turisticke destinacije

Poticanje uredenja privatnih povrsina

Podizanje kvalitete trgovacke ponude s autohtonim proizvodima i uporabnim
suvenirima

Povecanje razine informiranja gostiju, osobito u smjestajnim objektima, o
aktivnostima i dogadanja u okolnim destinacijama

Poticanje relevantnih institucija na rjeSavanje problema prometne dostupnosti,
javnog prijevoza i prometa u mirovanju

Senzibilizirati dionike o vaZnosti dimenzioniranja ponude sukladno nosivim
kapacitetima destinacije za dugorocno uspjesan turisticki razvoj

Odrzavanje, uredenje i tematiziranje plaza — implementacija preporuka i prioriteta
definiranih Regionalnom programu uredenja i upravljanja plazama Zupanije

Izgradnja tri do Cetiri nova hotela visoke kategorije u Splitu

Izgradnja desetak novih hotela visoke kategorije na podrucju Makarske rivijere i
otoka (Brac, Hvar, Vis)

Podizanje kategorije/kvalitete u postojec¢im hotelima na podrucju SDZ (Jelsa, Vrboska,
Vis, Komiza, Basko Polje i sl.)

Povecdanje ponude (tematiziranih) boutique hotela

Osnivanje nekoliko difuznih/integralnih hotela

Povedanje razine profesionalnosti i specijalizacije usluga u obiteljskom smjestaju
Pretvaranje obiteljskog smjestaja u snagu — iskoristiti suvremene trendove kontakta s
domacinima i upoznavanjem lokalne zajednice te sukladno brendirati obiteljski
smjestaj

Stvaranje preduvjeta i osmisljavanje poticajnih mjera (posebne kreditne linije,
fiskalna politika prema nekretninama, poticaj samozaposljavanja, porez na dohodak)
za transformaciju obiteljskog smjestaja u obiteljske hotele i pansione

Redefiniranje poticajnih mjera u razvoju i modernizaciji postojecih ,velikih” kampova

u cilju poboljSanja kvalitete ponude i njihove trziSne konkurentnosti.

Povecanje kvalitete i modernizaciji postojecih kampova u smislu:

o unapredenja infrastrukture (osobito uredenje plaZa koje su sastavni dio kampa,
opskrba vodom, odvodnja, napajanje elektricnom energijom, WI-FI mrezZa i
kabelska TV) i novih sadrZaja
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o kamping sadrzaje dopuniti i novim oblicima smjestaja u kampovima kao $to su
,mobilne kuéice”, kamp kucice nove generacije
e Stvaranje preduvjeta i poticaja za razvoj manjih-obiteljskih — glamping kampova na
atraktivnim lokacijama s obiteljskom atmosferom

Sadrzaji u ¢ Sirenja palete ponude izleta, posebno temeljenih na lokalnim specifi¢nostima
destinaciji e Razvoj biciklistickih i pjesackih ruta

e Sadrzaji zabave vezani uz ponudu manifestacija

e Razvoj tematiziranih staza (vino, maslinovo ulje, lokalna gastronomija, ljekovito bilje)

Nauticki turizam

Uloga proizvoda u portfelju Primarni
Strategija Ucinkovito upravljanje
Prostorno-programska cjelina Obalni pojas — otvoreni nauticki prostor

Sezonska distribucija proizvoda
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda

Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera
Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan

Aktivnosti razvoja proizvoda
Jahting e Podi¢i kvalitetu marina u marine najvise kategorije kako bi se cjenovnom

politikom utjecalo na kontroliranje broja i vrste potraznje

e Povecati kapacitete (broj vezova) ili izgradnjom novih marina ili, $to je realnije,
produzenjem i adaptacijom operativhe obale u prirodnim uvalama. Za prvu
moguénost to je podrucje Kastela i Solina. Blizina Zracne luke Split povecava
atraktivnost ovih lokaliteta za nauticare. Druga mogucnost je da se povecaju
kapaciteti obale i poveca valorizacija maritimnih sposobnosti prirodnih luka kao
npr. Trogir, Stari Grad, Povlja, Sumartin, Milna, Vis.

e Povecati kapacitete za prihvat i ¢uvanje plovila na ,suhom vezu“, tj. ,marina na
kopnu“ s obzirom na ogranicene postojeée kapacitete u marinama kao i
dugorocnost investicijskog ciklusa izgradnje novih vezova

e Povecati ekonomsku vrijednost segmenta nautickog turizma kroz suhe vezove i
servis plovila smjesStenih na godisnjem vezu

e Podiéi kvalitete usluge prihvata plovnih objekata u lukama nauti¢kog turizma u
svrhu zadovoljavanja ocekivanja turista s jedne, te oCuvanja okolisa s druge strane

e Osmisliti nauticke transverzale kako bi se usmjeravalo kretanje nauti¢ara u
akvatoriju, disperzirala potraznja na manje popularna odredista (te samim time
rasteretila ona na koja je najvedi pritisak) te suptilno uveo organizirani sustav
kretanja nauticara po Zupanijskom akvatoriju
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e Poticanje razvoja komplementarne proizvodnje plovila i opreme u domadim
brodogradilistima, te usluga godisnjeg remonta plovila i tekuéeg servisiranja u
svrhu cjelokupnog ekonomskog razvoja i diversifikacije ekonomske strukture

Zupanije.
Medunarodna e Nastaviti unapredivati infrastrukturu za prihvat kruzera u Splitu
brodska kruzna e Pozicionirati Split kao luku ukrcaja za brodove na medunarodnim kruznim
putovanja i putovanjima s obzirom na dostignuti razvoj splitske lucke infrastrukture,
domadi kruzing atraktivnost njegove ponude i blizinu zracne luke

e Evaluirati prikladnost Hvara za prihvat medunarodnih kruzera

e S obzirom na osobitost i potrebe sudionika/putnika na kruznim putovanjima
povecati stupanj medusobne suradnje svih dionika koji sudjeluju u zadovoljenju
njihovih potreba. To se odnosi na prihvat i osiguranje adekvatnog veza za plovila,
radno vrijeme trgovina, ugostiteljskih sadrzaja, kulturno povijesnih lokaliteta i
institucija

e Domadi kruzing obogatiti ponudom novih, inovativnih proizvoda sukladno
suvremenim trziSnim trendovima za uranjanjem u lokalnu tradiciju, uéenjem i
duhovnim razvojem

e Unaprijediti i prosiriti lucke kapacitete za domadi kruzing, posebice u lukama
ukrcaja (Split, Trogir) i na njihovim najfrekventnijim rutama kao sto su luka Milna,
Bol, Stari Grad, Hvar, Vis. PoboljSanje prihvatnih kapaciteta u navedenim, ali i
drugim lukama na prostoru Splitsko-dalmatinske Zupanije uvjet je daljnjeg razvoja
i turisticke valorizacije ovog posebnog turistickog proizvoda Zupanije.

e Unaprijediti destinacijsku ponudu sukladno potrebama nautiara i gostiju s
kruzera kako bi se postigao veci ekonomski efekt (razbiti mit o gostima s kruzera
koji malo trose)

Kulturni turizam

Gradski turizam

Uloga proizvoda u portfelju Tercijarni
Strategija Unapredenje
Prostorno-programska cjelina Vedi gradovi

Sezonska distribucija proizvoda
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda

Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera
Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan
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Aktivnosti S obzirom na to da je proizvod gradskog turizma sloZen, a njegov razvoj pod ingerencijom

razvoja gradske uprave i njezine turisticke zajednice, preporuke u sklopu ovog Zupanijskog plana

proizvoda odnose se na one projekte i programe koje su neophodni za kvalitativni iskorak u
turistickom razvoju cijele Zupanije. U tom smislu, trebalo bi:

Uspostaviti centar za posjetitelje koji bi unaprijedio kvalitetu interpretacije kulturne
bastine Splita i okolice, informirao te disperzirao turiste prema interesu te
potaknuo distribuciju proizvoda lokalnih turisti¢kih agencija

Sastaviti portfelj atrakcija i dogadanja koji bi prema vaznosti organizirao dogadanja
tako da osigura privlacnost tijekom veceg dijela godine, pri ¢emu valja voditi racuna
da je on komplementaran dogadanjima u ostalim turistickim mjestima Zupanije
OZivjeti gradsku jezgru izuzetno kvalitetnim uliénim dogadanjima kako bi se
umjetnost izvela na ulicu i ucinila dostupnom, ali i ublazile posljedice tendencija
stvaranja uniformirane i trivijalne ugostiteljske i trgovacke ponude;

ujedno stvaranjem takve atmosfere privuéi medunarodnu medijsku paznju i
obogatiti kvalitetu Zivota gradana

S obzirom na trendove i orijentaciju ka kreativhom turizmu, ulagati u razvoj i
promociju suvremene kulturne produkcije te poticati kreativne, talentirane i
poduzetne pojedince i grupe na osmisljavanje proizvoda i dozivljaja za turiste koji se
odnose ili na a) turisticki manje privlaéne/posjecene atrakcije/lokalitete ili na b)
proizvode koji aktivno ukljuuju turiste u kreiranje dozivljaja kroz interaktivne
obilaske, radionice i sli¢no te time stvarati ogledne modele koji bi se mogli slijediti u
drugim mjestima Zupanije

Turizam bastine

Uloga proizvoda u portfelju Primarni
Strategija Unapredenje
Prostorna-programska cjelina Obalna, urbanai ruralna

Sezonska distribucija proizvoda

1. 2. 3.

4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12

Regionalna distribucija proizvoda

Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera
Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan

Aktivnosti  Plan razvoja kulturnog turizma SDZ pristupio je sustavno razvoju ovog proizvoda modelom

razvoja ,privuci i disperziraj” identificirajuci ikone kulturnog turizma — Split, Trogir i Hvar, Zupanijske

proizvoda dragulje gotovo ravnomjerno rasporedene po turistickim klasterima (Salona, utvrda Klis,
pustinja Blaca, Starogradsko polje) s programima i projektima kojima je cilj unaprijediti
Zupanijske ikone i regionalne dragulje, stvaranje dozivljaja kroz kvalitetnu interpretaciju,
definirati i njegovati atmosfere mjesta te oZivljavanje dogadanjima (genious loci), aktivirati
kreativne potencijale u svrhu razvoja ponude kreativnog turizma te promocija.
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Plan razvoja kulturnog turizma definirao je niz mjera i projekata za sustavan razvoj turizma
bastine koje su jo$ uvijek relevantne. Ipak, s obzirom na to da se njihova realizacija oslanjala
na snazno partnerstvo i formalnu organizaciju koja nije zazivjela, ovdje definirane mjere
odnose se na ono $to moze postici sustav turisti¢kih zajednica, bez pretjeranog zadiranja u
nacin upravljanja kulturnim resursima:

e Uspostaviti suvremene interpretacijske centre za klju¢ne atrakcije (Dioklecijanova
palaca, trogirska katedrala, ager na Starogradskom polju)

e Asistirati vlasnicima/institucijama u kulturi u razvoju sadrzaja i programa za
posjetitelje i promociji regionalnih dragulja (Salona, utvrda Klis, pustinja Blaca)

e Strucno i financijski asistirati u definiranju sustava interpretacije i obilaska urbanih
jezgri — poStovati princip diferencijacije kako bi se izbjegla nepotrebna konkurencija
medu mjestima i gradovima Zupanije

e Uspostaviti dva do tri integrirana (smeda signalizacija i promotivni materijali)
tematska itinerera Zupanije, uz obaveznu integraciju kontinentalno ruralnog
podrucja na temu kulturne bastine te otocke tematske itinerere

Turizam dogadanja

Uloga proizvoda u portfelju Tercijarni
Strategija Unapredenje
Prostorna-programska cjelina Obalna, urbanai ruralna

Sezonska distribucija proizvoda
1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda

Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera
Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan

Aktivnosti  Brojna i raznolika dogadanja u Zupaniji treba shvatiti kao dio strategije razvoja proizvoda,

razvoja te se odmaknuti od postoje¢eg dominantnog modela dogadanja kao dodatka uglavnom

proizvoda ljetnoj turisti¢koj ponudi. Kao parcijalan turisti¢ki proizvod ona moraju biti kompatibilna
s turistickim pozicioniranjem svake destinacije te osnaZiti njezin brend, a kao dio
strategije razvoja turizma ona moraju moci autonomno privlaciti turisticku potraznju. To
je do sada uspjelo jedino Ultra Europe-u (s neizostavnim polariziranim stavom oko koristi
i troskova ovog dogadanja u javnosti) te, djelomicno, Sinjskoj alki. Stoga je potrebno:

o redefinirati pristup financiranju i sufinanciranju dogadanja sredstvima za
turisticki razvoj po kriteriju njihovog doprinosa turistickim dolascima (sposobnost
dogadanja da privuce autonomno turisticke dolaske) i promociji destinacije

e osmisliti turisticka dogadanja tijekom veceg dijela godine razli¢itog karaktera i
znacaja — dati znacaj onim koji se organiziraju u proljetnim i jesenskim mjesecima

e u svrhu postizanja turistickih ciljeva (dolasci i noéenja, promocija) dati prioritet
onima koji se zasnivaju na ve¢em broju sudionika
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e poticati kreativna i inovativha dogadanja koja prate svjetske trendove (npr.
Etnoambient Salona), koriste jedinstvenu kulturnu i prirodnu bastinu kao faktor
privlacnosti i diferencijacije, ukljucuju interaktivne sadrzaje (npr. radionice),
mobiliziraju kreativne potencijale lokalne zajednice

Kreativni turizam

Uloga proizvoda u portfelju Sekundarni
Strategija Razvoj
Prostorna-programska cjelina Obalna, urbanai ruralna

Sezonska distribucija proizvoda
1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda

Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera
Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan
Aktivnosti S obzirom na to da je razvoj ovog proizvoda u samom povoju, aktivnosti razvoja
razvoja proizvoda trebale bi se usmjeriti na:
proizvoda e Identificirati postoje¢e ponude kreativnog turizma te asistirati njihovim

nositeljima u promociji i daljnjoj komercijalizaciji

e Kroz razne platforme — seminare, radionice — organizirane samostalno ili
u sklopu struénih konferencija senzibilizirati potencijalne nositelje o
ovom proizvodu, potencijalnom trzistu i klju¢nim faktorima uspjeha kako
bi se proizvod popularizirao

e Identificirati potencijalne proizvode i njihove nositelje te utvrditi razinu
njihovog interesa i potreba za osmisljavanjem proizvoda kreativnog
turizma

e  Pruziti stru¢nu i financijsku pomo¢ postojeéim i potencijalnim nositeljima
proizvoda kreativnog turizma

Vjerski turizam

o

Uloga proizvoda u portfelju Tercijarni
Strategija Razvoj
Prostorna-programska cjelina Obalna, urbanai ruralna
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Sezonska distribucija proizvoda

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda

Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera
Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan
Aktivnosti e Nastaviti razvoj mreZe hodocasnickih pjesackih putova
razvoja e Osmisliti tematski itinerer koji bi povezivao najznacajnija vjerska odredista u
proizvoda svrhu njihove efikasnije promocije i povecanja turisti¢ke dostupnosti

e Osigurati da su katedrale i crkve otvorene za javnost

e Poticati suradnju vjerskih institucija s lokalnim turistickim sektorom kako bi
se uskladilo radno vrijeme, sustav obilaska i vodenja

e U suradnji s vjerskim institucijama procijeniti potencijal za razvoj
stacionarskog vjerskog turizma u samostanima i asistirati u osmisljavanju i
promociji

Filmski turizam

g

Uloga proizvoda u portfelju Tercijarni
Strategija Razvoj
Prostorna-programska cjelina Obalna, urbanaii ruralna

Sezonska distribucija proizvoda

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda
Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera

Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan

Aktivnosti razvoja e Identificirati/oznaciti lokacije snimanja
proizvoda e Izraditi vodic kroz lokacije snimanja
e Sacuvati filmski set na Visu — oznaciti lokacije snimanja filma
e Nuditi filmskim ku¢ama destinacije za buduéa snimanja
e Promovirati lokacije popularne serije ,Game of Thrones”
e Promocija filmskog turizma u inozemstvu i na domacem trzistu
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Uloga proizvoda u portfelju Primarni
Strategija Razvoj
Prostorna-programska cjelina Obalna, urbanairuralna

Sezonska distribucija proizvoda

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda

Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera

Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan
Aktivnosti e Napraviti inventarizaciju, klasifikaciju i evaluaciju resursa za eno-gastronomski
razvoja turizam, ukljucujuéi tradicionalne recepte i namirnice, restorane, seoska
proizvoda turisticka gospodarstva, obiteljska poljoprivredna gospodarstva, vinogradare i

vinare, proizvodace i preradivace hrane, kuhare, gastronomske centre, skole i
akademije, trznice, gastronomske skupove i gastronomska dogadanja te
turistickie agencije kao polaziste za razvoj proizvoda i osmisljavanje daljnje
promocije

e U postojeée promotivne materijale i aktivnosti ukljuciti eno-gastronomiju,
vodeci raCuna da se istiCu autohtona, lokalna vina i jela te diferencijaciji
izmedu turistic¢kih klastera Zupanije

e  Strukturirati eno-gastronomske proizvode srednje Dalmacije — dovrsiti projekt
vinskih cesta, definirati dodatne rute ili itinerere, ulagati u postojeca i razvijati
nova eno-gastronomska dogadanja, potaknuti nositelje ovog proizvoda na
prosirivanje ponude kulinarskih radionica i tecajeva te osmisljavanje tematskih
kulinarskih putovanja

e Promovirati eno-gastronomiju  srednje  Dalmacije ciljano trZiSnom
pasioniranom segmentu vinskog i gastronomskog turizma medunarodno te,
istovremeno, unutar granica Zupanije po dolasku turista kako bi se potaknulo
sporadicne gastronomske turiste na otkrivanje gastronomskih uzitaka te time
potaknula usmena promocija

e Modernizirati i suvremeno prezentirati vinsku i kulinarsku tradiciju sukladno
trendovima (naglasak na lokalno, zdravo, ekolosko) uz, po mogucnosti,
certifikate kvalitete i brendiranje nositelja ove ponude

e Stvoriti partnerstvo svih dionika eno-gastronomskog turizma obuhvacajuci
cijeli lanac vrijednosti kako za razvoj tako i za promociju proizvoda

e Stvoriti partnerstvo proizvodaca vina, subjekata ugostiteljstva i obrazovnih
institucija, poljoprivrede i ugostiteljstva u cilju valoriziranja vina kao dijela
ugostiteljske ponude i tematiziranje vina kao doZivljaja turista prigodom
njihovog boravka na podrucju Splitsko-dalmatinske Zupanije;

e Poticati specijalizaciju ugostiteljskih objekata na temu vina, kao npr. Vine-
barovi, vinoteke, vinske konobe, objekt ,zalogaj i ¢asa vina“
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Stimulirati razvoj tradicionalnih ugostiteljskih objekta koji u svojoj ponudi nude
isklju¢ivo autohtone namirnice, lokalna vina i napitke (prosek ...)

Zapoceti proces formiranja i certificiranja autenti¢nog ugostiteljskog objekta
koji bi svoju ponudu iskljucivo temeljio na autohtonim namirnicama i lokalnim
vinima i pi¢ima

Uloga proizvoda u portfelju Primarni
Strategija Unapredenje
Prostorna-programska cjelina Obalna

Sezonska distribucija proizvoda

1. 2. 3.

4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda

Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera

Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan

Aktivnosti .
razvoja
proizvoda

Organizirati ronilacke centre i ostale dionike u klaster kako bi se razvoj ronilackog
turizma Zupanije koordinirao, ali ponajvise kako bi se objedinjenim aktivnostima i
trziSnim nastupom Zupanija pozicionirala kao vodeca nacionalna destinacija
ronilackog turizma Sto ona objektivho moZe biti uzme li se u obzirom postojeca
atrakcijska osnova

Napraviti popis svih lokacija za ronjenje sa specifikacijama (dubina, topologija,
uvjeti ronjenja, morske struke, teZina) i bogatim foto-ilustracijama kao podloga
za razvojne i marketinske aktivnosti

Napraviti banku vrlo kvalitetnih fotografija s obzirom na to da se vizuali smatraju
osnovom kreiranja imidza te je staviti na koristenje diving centrima, svim ostalim
dionicima destinacije te novinarima/blogerima

S obzirom na to da se ronioci sve viSe oslanjaju na mobilnu tehnologiju, razviti
aplikaciju za ronjenje (vidi npr. Scuba App Review: Pearls of the Caribbean HD)
Sastaviti sloZeniji turisticki proizvod za viSednevni boravak prilagoden osnovnim
segmentima ronilackog turistickog trzista:

Za pasionirane izabrati najatraktivnije i najosebujnije lokacije sa specifikacijama i
opisom lokacija gdje se naglasavaju rijetke vrste ili posebno atraktivni objekti s
mnostvo kvalitetnih fotografija

Za rekreativni segment, pored ronjenja, naglasak staviti na komforni (ne
neophodno luksuzni) smjestaj, hranu i atraktivan popratni program

Za starije ili viSegeneracijske grupe razviti programe kao i za rekreativni segment,
s naglaskom na manje dubine i relativno spore urone i izrone
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e Obogatiti ronilacke programe specijaliziranim aktivnostima, poput tecaje
podvodne fotografije i slicho

Uloga proizvoda u portfelju Sekundarni
Strategija Uc¢inkovito upravljanje
Prostorna-programska cjelina Obalna

Sezonska distribucija proizvoda

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda

Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera
Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan
Aktivnosti e Provesti studiju nosivog kapaciteta podrucja rijeke Cetine kako bi se

razvoja optimizirao nacin koristenja i broj korisnika ovog podrucja
proizvoda e  Osigurati infrastrukturu, prilaze i parkiraliSta tako da se ne unistavaju obale

e Uvesti mehanizme (npr. koordinirano vrijeme polaska svake skupine) kako bi
se izbjegle guzve

e Eventualno provesti dodatnu edukaciju vodica za interpretaciju
(dokolicarska edukacija) koja bi oplemenila rekreativnog iskustvo te
osigurala da rafteri upoznaju prirodne vrijednosti kanjona, u dogovoru s JU.

e Oplemeniti doZivljaj ponudom integriranih paketa — kampiranje, rafting +
zipline, stratificirati ponudu prema skupinama posjetitelja

e Potaknuti izradu Plana upravljanja zastiéenim podrucjem kanjona rijeke
Cetine

Kajak/kanu i veslanje/ jedrenje na dasci

Uloga proizvoda u portfelju Sekundarni
Strategija Unapredenje
Prostorna-programska cjelina Obalna
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Sezonska distribucija proizvoda

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda
Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera

Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan

Aktivnosti e Oblikovati ponudu tako da se na klasterskoj razini identificira nekoliko ruta razli¢ite
razvoja duljine s popisom atrakcija, ugostiteljskih, smjestajnih i trgovackih objekata, na
proizvoda slican nacin kako je to organizirano za planinarske i biciklisticke staze

e Obogatiti informacije na web stranicama turistic¢kih zajednica opisom idealnih
ruta i polazista, s interpretacijom

e Izraditi vodic za obilazak Zupanije kajakom te izraditi seakayak portal slican onome
za cikloturizam

e Organizirati dogadanja koja bi okupljala veslace izvan sezone s veéim
medijskim potencijalom

Planinarenje

Uloga proizvoda u portfelju Sekundarni
Strategija Unapredenje
Prostorna-programska cjelina Planinsko

Sezonska distribucija proizvoda

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda
Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera

Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan

Aktivnosti e Razviti pakete proizvoda dimenzionirane po duljini i teZini za strana trZista,
razvoja osobito na podrucju Splitske i Makarske rivijere, s obzirom na blizinu
proizvoda aerodroma, odnosno laku prometnu dostupnost

e Identificirati smjeStajne objekte koji su se spremni certificirati kao
specijalizirani objekti za planinare

o Kod turistickih dionika osvijestiti potencijale planinarskog turizma te ih
potaknuti na aktivniju promociju planinarskih staza

e Treba se snaZnije promovirati pomocu brosura, vodica, itinerera
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e Osmisliti krace i manje naporne kruzne staze za Siroki spektar potencijalnih
korisnika (obitelji s djecom, starije, rekreativce)

e Olaksati pristupacnost s glavnih prometnih pravaca

e Za duZe staze, treba organizirati prijevoz za planinare do njihovog smjestaja
ili mjesta gdje su parkirali automobil

e Sve vaznije lokacije trebaju osigurati minimalno sljedeée sadrzaje: sadrzaje
za piknike, rostilje, nuznike, pristup osobama s posebnim potrebama,
sklonista, vidikovce itd.

PjesacCenje

Uloga proizvoda u portfelju Primarni
Strategija Razvoj
Prostorna-programska cjelina Obalno, ruralno, planinsko

Sezonska distribucija proizvoda

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda
Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera

Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan

Aktivnosti e Identificirate pjeSacke staze s popratnim atrakcijama
razvoja e  Razviti sustav obiljeZzavanja (prema duljini i teZini) i interpretacije
proizvoda e Tematizirati staze kako bi se podigao stupanj njihove atraktivnosti

e [zraditi karte i ostale promotivne materijale (tradicionalne i on-line)

e Osigurati pristupacnost s glavnim prometnica s odgovaraju¢om
infrastrukturom (parkiraliste, info-ploce, sanitarni ¢vor po potrebi)

e Osigurati nekoliko staza pristupacnih osobama s posebnim potrebama

e Sve vaZnije lokacije trebaju osigurati minimalno sljedece sadrzaje: sadriaje
za piknike, rostilje, nuznike, pristup osobama s posebnim potrebama,
sklonista, vidikovce itd.
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Sportski turizam

Uloga proizvoda u portfelju Tercijarni
Strategija Razvoj
Prostorna-programska cjelina Obalno, ruralno, planinsko

Sezonska distribucija proizvoda
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda

Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska
rivijera
Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan
Aktivnosti e Senzibilizirati dionike sporta i kulture o potencijalima sportskog turizm
razvoja Zupanije te osvijestiti nuznost suradnje
proizvoda e Identificirati sve resurse za sportski turizam, ukljucujuéi sportska natjecanja

sportsku infrastrukturu

e Uz pomoc¢ sportskih klubova i saveza te turistickih agencija istraziti potencij
trziSta sportskih priprema te moguénosti organizacije velikih sportski
natjecanja

e Povecati turisticki efekt sportskih natjecanja (osmisljavanje dodatnih program
za sudionike i njihovu pratnju)

e Definirati program privlaenja priprema sportasa/sportskih ekipa kroz suradnj
sportskih klubova i saveza i turistickih posrednika

Cikloturizam

Uloga proizvoda u portfelju Sekundarni
Strategija Unapredenje
Prostorna-programska cjelina Obalna, ruralna, planinska

Sezonska distribucija proizvoda
1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.
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Regionalna distribucija proizvoda

Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera
Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan
Aktivnosti e Dovrsiti biciklisti¢ke staze na podrugju cijele SDZ
razvoja e Unaprijediti web stranicu i kontinuirano nadopunjavati novim sadrzajima
proizvoda e Izgraditi potrebnu infrastrukturu — bike odmorista

e Provoditi certificiranje B&B smjestaja (hoteli, privatni smjestaj)
e Organizacija medunarodnih bike utrka i dogadanja
e Marketing na medunarodnim sajmovima i prezentacije

Uloga proizvoda u portfelju Sekundarni
Strategija Razvoj
Prostorna-programska cjelina Obalna, ruralna, planinska

Sezonska distribucija proizvoda

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda
Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera

Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan

Aktivnosti e Unaprijediti sustav upravljanja turistickim razvojem
razvoja e U podru¢ju Dalmatinske zagore osmisliti tri-Cetiri kruZne integrirane rute
proizvoda (Sinjska krajina, Imotska krajina, Vrlicka krajina) koje povezuju glavne atrakcije

— obilazak gradova/kulturnu bastinu, prirodne atrakcije, eko-etno sela, posjete
OPG-ovima i ugostiteljstvo u svrhu poticanja izletnicke potraznje turista
stacioniranih u obalnom dijelu Zupanije

e Aktivirati projekt Etno-eko sela Splitsko-dalmatinske Zupanije u ruralnom
podrucju kako bi se razvili klasteri kvalitetne smjesStajno-ugostiteljske ponude i
sustav doZivljaja (odmor, opustanje, uranjanje u Zivot sela, upoznavanje
tradicije, participativne aktivnosti) sukladno suvremenim trendovima

e Stvoriti moguénost plasmana poljoprivrednih proizvoda uz snazni razvojni
iskorak poljoprivrede na seoskim domadinstvima i posredstvom kapaciteta
ruralnog turizma. Povecati hotelske smjestajne kapacitete, dominantno
tematizirane male obiteljske hotele

e Povecati turisticku ponudu na obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima —
kusaone, vinotodja, izletista
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Model razvoja

U ruralnom podrucju intenzitet turisticke aktivnosti je nizak te se, za razliku od obalnog podrucja gdje
njegov razvoj potice potraznja, ta potraznja ne odvija spontano, nego se temelji na ponudi (tzv.
supply driven model). Za razliku od ostalih turisti¢kih proizvoda Splitsko-dalmatinske Zupanije koje se
odnose na unapredenje atrakcijske osnove, ruralni turizam skup je svih ovih proizvoda u ruralnom
prostoru Zupanije. Stoga, sve mjere koje se odnose na razvoj proizvoda, posebice kulturnog turizma,
eno-gastronomskog turizma, pustolovnog, sportskog, cikloturizma podupiru razvoj ruralnog turizma.
U tom kontekstu, turizam u ruralnom podrucju Zupanije ima dvostruki cilj — rastereéenje pritiska na
uskom obalnom podrucju te ekonomska revitalizacija ruralnih podrucja kroz turizam. S obzirom na to
da je strategija razvoja turizma temeljena na razvoju proizvoda bez prirodne potraznje skupa i
riskantna, model razvoja ruralnog turizma trebao bi biti temeljen na razvoju sadrzaja/atrakcija za
izletnicki turizam, s postupnom tranzicijom prema stacionarnom turizmu. Za izletnicki turizam, koji
inicijalno potraznju crpi od ljetne stacionarne potraznje, trebalo bi razviti integrirane i/ili tematske
itinerere. Njihova je svrha da povezu atrakcije uglavnom tercijarnog karaktera u jedinstvenu atrakciju
u svrhu podizanja razine njihove atraktivnosti i ucinkovitije promocije. Za poticanje viSednevnih
boravaka kljucni su smjestajni kapaciteti, pri cemu bi prednost trebalo dati obiteljskom smjestaju,
smjestaju na seoskim turistickim gospodarstvima, smjestaju u revitaliziranim tradicionalnim ku¢ama
te manjim hotelima vise kvalitete, primjereno tematiziranim.

Poslovni turizam

Uloga proizvoda u portfelju Tercijarni
Strategija Razvoj
Prostorna-programska cjelina Urbana, obalna

Sezonska distribucija proizvoda
1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda
Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska
rivijera

Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan

Aktivnosti e Provjera trziSnog potencijala za poslovne skupove, kongrese i konferencije
razvoja e Uspostava baze podataka potencijalnih kupaca i periodi¢na izrada izvjestaja o
proizvoda trendovima ponasanja i potreba ucesnika

e Provjera izravne (feasibility) i ukupne (costbenefit) opravdanosti izgradnje
novog kongresno centra i za skupove od 1.000 do 2.500 sudionika
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Zdravstveni turizam

Uloga proizvoda u portfelju Tercijarna
Strategija Razvoj
Prostorna-programska cjelina Obalna, ruralna

Sezonska distribucija proizvoda
1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

Regionalna distribucija proizvoda

Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera
Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan
Aktivnosti e Sagledavanje razvojnih  moguénosti razvoja zdravstvenog turizma
razvoja temeljenog na prirodnim ljekovitim Ciniteljima destinacija
proizvoda e Poticanje razvoja wellness ponude na temelju prirodnih ljekovitih Cinitelja
destinacije kako bi klasi¢ni spa/wellness hotelski centri dobili konkurentsku
prednost

e Poticanje razvoja holistickih programa za odrZavanje i unapredenje psiho-
fizickog zdravlja (fizicka aktivnost, prehrana, meditacija i sl.) kao proizvoda
nove generacije

Golf turizam

Uloga proizvoda u portfelju Tercijarna
Strategija Razvoj
Prostorna-programska cjelina Obalna, ruralna

Sezonska distribucija proizvoda
1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12.

GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SDZ-A SA STRATESKIM | OPERATIVNIM PLANOM MARKETINGA TURIZMA 152



institut--turizam

Regionalna distribucija proizvoda

Dalmatinska z. Makarska r. Otok Brac Otok Hvar Otok Vis Splitska rivijera

Legenda: Tercijarni proizvod Proizvod nedostupan
Aktivnosti S ozbirom na postojeéa regulativna i institucionalna ogranicenja u izgradnji golf
razvoja igraliSta u Hrvatskoj zbog koje se projekti izgradnje golf-igralista ne realiziraju,
proizvoda SDZ nece biti u stanju realizirati planirana golf igralidta prije nego $to se

ogranicenja rijeSe na nacionalnoj razini. Stoga se preporuca da se:

e prate aktivnosti implementacije nacionalnog Akcijskog plana razvoja golf
ponude

e prate trziSni trendovi golf turizma u podrucju europskog sredozemlja

e izraditi vodi¢ za investicije u golf igraliSta s detaljnim, relevantnim i
vjerodostojnim uputama (slijedom aktivnosti na implementaciji nacionalnog
akcijskog plana)
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6. MARKETING PLAN

6.1. TrZiSno pozicioniranje i marketinska vizija turizma

Analiza stanja i analiza snaga, slabosti, prijetnji i prilika pokazale su na ¢emu turizam Splitsko-
dalmatinske Zupanije moZe u buduénosti graditi svoju veéu trziSnu prepoznatljivost, graditi svoj imidz
i temeljiti svoju viziju kao sliku svoje Zeljene buducnosti.

Geografska rasprostranjenost i raznolikost resursa i atrakcija predstavljaju svojevrsni marketinski
problem u fokusiranju na jedinstvene atribute koji mogu privuéi odredene trziSne segmente. Da bi se
postigla vizija koja je u vrlo kratkom izriaju, potrebno je sintetizirati najupecatljivije turisticke
prednosti ove Zupanije, odnosno krenuti od $ire liste atributa te metodom lijevka izdvojiti one koji
Zupaniju diferenciraju u odnosu na konkurente.

Polaze¢i od analize stanja (Poglavlja 1-5) i pozicije turistickog potrosaca kojem su i namijenjeni
turisticki proizvodi, moguce je izdvojiti racionalne i emotivne koristi za potencijalne posjetitelje
Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Racionalne koristi naj¢esce se odnose na opipljiva obiljeZja turistickih resursa i atrakcija, odnosno na
ona obiljeZja koja je moguée kvantificirati, dok se emocionalne koristi odnose na osjecaje koje sam
posjet i boravak u dalmatinskim mjestima moZe pobuditi kod turistickih potrosaca. U vrijeme
ekonomije dozivljaja u kojoj Zivimo taj je emocionalni aspekt izrazito vazan i znatno utjec¢e na ponovni
dolazak u destinaciju, ali i promociju putem osobnih svjedocanstava posjetitelja.

Tablica 6.1.1.

Racionalne koristi za posjetitelje Splitsko-dalmatinske Zupanije
RACIONALNE KORISTI Obiljezja

Dostupnost i sigurnost; klima e Cestovnim prometom sigurno i jednostavno dostupna
e Zracna luka i pomorska luka
e Umijereno topla kiSna klima; 140 vedrih dana; vjetrovi

Ljepota i raznolikost prirodne e  Jadransko (toplo) more i otoci, razvedenost obale, raznolike plaze
bastine e Vapnenacki krski reljef
e Obala s planinama u zaledu (Park prirode Biokovo, Mosor)
e Panoramski pogledi na Makarsku rivijeru i vidikovci
e Rijekeijezera
e Spilje, posebno na otocima
e Zasti¢ena prirodna bastina (parkovi prirode, rezervati, park Sume,
spomenici prirode) i parkovna arhitektura
e Ambijent mediteranske vegetacije, vinogradi i maslinici, aromati¢no
bilje — lavanda i smilje

Koncentracija svjetske e Milenijska povijest: UNESCO atrakcije (Split, Trogir, Hvar, Stari Grad)
kulturne bastine e Muzeji, galerije i kazalista
e Kultura Zivota i rada: pomorstvo, klesarstvo, ribarstvo, folklorni
obicaji, maslinarstvo - uljarstvo, vinogradarstvo (58 vinarija)
e Znamenite osobe i povijesni dogadaji — car Dioklecijan, I. MeStrovic,
M. Marulié¢ i drugi; Viska bitka; pri¢a o uskocima

Autenticnost doZivljaja e Gastronomska ponuda — tradicionalna jela (restorani i ponuda na
OPG-ima)
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e Manifestacije - Splitsko ljeto, Hvarske ljetne priredbe; Sinjska alka;
Festival dalmatinskih klapa; Ultra Europe, WTA Bol Open, Windsurf
prvenstva, regate

Ponuda proizvoda e Razli¢ita igralista, letjeliSta i penjaliSta
namijenjenih aktivnom e Biciklisti¢ke staze (3000 km), turisti¢ke staze, putevi i ceste,
odmoru planinarske staze

e Poucne i tematske staze

e Vinske ceste i ceste maslinovog ulja

e Boravak u prirodi i aktivnosti u prirodnom ambijentu (jedrenje,
surfing, voznja camcem, ronjenje, rafting, canyoning, Setanje i
planinarenjeisl.)

Slika 9.1.1.
Emocionalne koristi za posjetitelje Splitsko-dalmatinske Zupanije

eNacin zivota u Dalmaciji

Temperament D . L
eVedrina i drustvenost; samouvjerenost i smjelost

eOtvorenost ljudi i lokalnih zajednica

Gostoljubivost eTradicija razvoja turizma i sklonost lokalnih zajednica

prema razvoju turizma

eMali primorski i gradi¢i na otocima te male sredine

Prisnost, ugoda koje bude osjecaj prisnosti i ugode; Zivot na otoku

eMogucnost sudjelovanja u mnogim aktivnostima
pruza mogucnost ucenja

eKlimatski uvjeti i infrastruktura te paketi usluga
pruzaju mogucnost uzivanja u mnogobrojnim
aktivnostima na moru i na otvorenom

UZivanje u aktivnostima na
otvorenom

eOpustenost u mediteranskom ozracju, leZzernost u

eitels e B Y ophodeniju lokalnih Zitelja

Oslanjajuéi se na razvojnu viziju koja je istaknula potrebu spoja inovativnosti i profesionalnosti s
lokalnom kulturom, tradicijom i stilom Zivota te, s druge strane, na diferencirajuée atribute
cjelokupne ponude, a uskladujuci se i s potrosackim trendovima, marketinska vizija glasila bi:

SREDNJA DALMACIJA je vrhunska cjelogodisnja destinacija milenijske povijesti koja svojim
posjetiteljima pruza autenticni dozivljaj prirodnih ljepota mora, otoka, obale i Dalmatinske zagore,
uzivanje u svjetskoj UNESCO kulturnoj bastini uz susret s tradicionalnim vrijednostima Zivota na
Mediteranu — dalmatinski Zivotni stil.

Na temelju takve 'krovne' vizije Srednje Dalmacije i svi klasteri mogu se pozicionirati sa svojim
najistaknutijim turistickom vrijednostima:

Po klasterima, najvazniji atributi pozicioniranja su u tablici 1.3.
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Tablica 9.1.2.

Atributi trziSnog pozicioniranja prema klasterima Splitsko-dalmatinske Zupanije
Klasteri Atributi trZiSnog pozicioniranja

Dalmatinska zagora e Autenti¢ni doZivljaj prirode i bastine

e Tradicionalne vrijednosti Zivota i rada
e Rijeka Cetina — aktivni odmor

Makarska rivijera e Autentic¢an doZivljaj ljepote mora i plaza, vizure
e Biokovo
e Autenti¢nost i temperament, aktivni odmor

Otok Brac e Uzivanje u ljepoti Jadranskog mora i otoka
e Autentican dozivljaj — Zivot i rad na otoku; gastronomija,
sakralna bastina
e Raznolikost — obala, zalede, plaze
e  Aktivni odmor

Otok Hvar e UzZivanje u ljepoti Jadranskog mora i otoka
e Dotzivljaj UNESCO zasticene urbane cjeline
e Autentican doZivljaj - kultura vina, maslinovog ulja
e  Aktivni odmor

Otok Vis e UzZivanje u ljepoti Jadranskog mora i otoka
e UZivanje u opustenosti, prisnosti i ugodi malih urbanih
cjelina —ladanje uz vino i gastronomiju
e  Skriveno utociste

Splitska rivijera e Destinacija milenijske povijesti — UNESCO znamenitosti
e Arhitektura i gastronomija Mediterana
e Autenti¢nost i temperament

Koristedi ,krovnu“ viziju za Srednju Dalmaciju, svaki klaster moZe se trziSno pozicionirati isticu¢i neke
od atributa svojih proizvoda kao i neke od elemenata ,krovne” vizije, kako je i navedeno u
prethodnoj tablici, ovisno o proizvodu kojeg Zeli promovirati.

Svi atributi mogu posluZiti i kao podloga za formiranje slogana ukoliko se pokaZe potrebnim, odnosno
u promociji i promocijskim materijalima, za naglasavanje neke teme. S obzirom na veliki broj trZisnih
segmenata koji prelaze u, ve¢ zapaZen trend hipersegmentacije u turizmu koja ukazuje na potrebu
prilagodbe sve manjim skupinama turistickih potrosaca, destinacija se, slijededi trend personalizacije,
mozZe obratiti putem svojih mreznih stranica odnosno drustvenih mreza specificnim skupinama
potroSaca. Svaki klaster moZe istaknuti one atribute pozicioniranja koji su u suglasnosti s trziSnom
niSom koju Zeli privuéi (za ljubitelje gastronomije npr. autenti¢an doZivljaj vinograda, vinarija i vina).
To znaci da ée klasteri imati moguénost biti izrazito fleksibilni u svom marketinskom pristupu. No, u
svakom slucaju, vaZno je obratiti pozornost na uskladivanje s elementima zajednicke vizije Zupanije,
tj. paziti da su svi elementi koje koriste klasteri u suglasju s ,, krovhom® vizijom i njezinim elementima.

6.2. Strategija ciljnih trzista

Strategija ciljnih trZista podrazumijeva daljnji proboj na postoje¢im ,tradicionalnim” trzZistima
Splitsko-dalmatinske Zupanije, ali i proboj na ,,nova“ trzista te diverzifikaciju u strukturi potrosackih
segmenata.
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Geografska trzZista

Cilina geografska trZista podrazumijevaju podjelu trzZiSta na vodeca, izazovna, susjedna i udaljena
trzista, pri cemu se za proboj na pojedina trzista podrazumijevaju jac¢i marketinski napori vezani uz
pozicioniranje pojedinih proizvoda Splitsko-dalmatinske Zupanije na tim trzistima i medu potrosackim
segmentima.

Poljska

Njemacka

Vodeca

Ceska
Domace
Ujedinjena Kraljevinja

Francuska

Svedska
Bosna i Hercegovina

Austrija

%
>

Slovenija

Slovacka

Jugoistoéna Azija

Udaljena

Australija

Ostale zemlje

GLAVNI PLAN RAZVOJA TURIZMA SDZ-A SA STRATESKIM | OPERATIVNIM PLANOM MARKETINGA TURIZMA 157



institut--turizam

Predvida se daljnja orijentacija na postojeéa sklona trzista, ali i ve¢i marketinski napori prema
,hovim“ europskim trzistima te udaljenim trzistima koja pokazuju rast u broju putovanja prema

Europi.

Ciljni potroSacki segmenti vezani uz glavne turisticke proizvode su:

Ciljni segment

Proizvodi

Modalitet
proizvoda

Motivi

Grupe korisnika

Odmorisni gosti

Sunce i more

Sunce i more

Mir i opustanje

Obitelji s djecom
Mladi (18-24)
Zrela dob (50-65)
Treca dob (65+)

Nauticari

Nauticki turizam

Jahting
Kruzing

Posjet novim
destinacijama
Odmor i opustanje

Mladi parovi/prijatelji
(25-35)
Zrela dob (50-65)

Kulturni turisti

Kulturni turizam

Gradski turizam
Turizam bastine
Turizam
dogadanja
Kreativni turizam
Vjerski turizam
Filmski turizam

Upoznavanje
lokalne kulture i
bastine
Edukacija
Zabava

Mladi (18-24)
Zrela dob (50-65)
Treéa dob (65+)

Foodiji i ljubitelji Eno- Gastronomski UZivanje u hranii Miladi parovi (25-35)
vina gastronomski turizam pi¢u/hedonizam Zrela dob (50-65)
turizam Turizam vina Upoznavanje Treca dob (65+)
lokalne
gastronomije
Fizicki aktivni Pustolovni Rafting Bavljenje fizickom Mladi (18-24)
/rekreativci turizam Kajak/kanu i aktivnoséu u Mladi parovi/prijatelji

veslanje/jedrenje

atraktivnom

(25-35)

na dasci prirodnom Srednja dob (50-65)
Planinarenje okruZeniju,
rekreacija, briga za
Sportski turizam zdravlje
osjecaj adrenalina
Cikloturizam priprema za
sportska dogadanja
Poslovni gosti Poslovni Team building Prisustvo Tvrtke, Organizatori
turizam MICE poslovhom team-buildinga, MICE i
Incentive dogadanju insentiv putovanja
Posebni segmenti Gosti u tranzitu Posjet glavnih Mladi (18-24)
Ljubitelji atrakcija Mladi parovi/prijatelji
ruralnog Boravak u ruralnom  (25-35)
turizma predjelu (mirni i Srednja dob (50-65)
Zdravstveni opusteni odmor)
osvijesteni Unapredenje
zdravlja
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ObiljeZja cilinih segmenata

Odmorisni gosti

Obiljezja dobnih skupina

Obitelji s djecom: putuju tijekom Skolskih praznika, roditelji su usmjereni na
potrebe djece, cjenovno osjetljivija grupa

Mladi (18-24): putuju tijekom Skolskih praznika, izrazena potreba za
druzenjem, cjenovno osjetljiva grupa

Zrela dob (50-65): radno aktivni, cjenovno manje osjetljivi, izrazena potreba
za dodatnim sadrzajima u destinaciji

Tre¢a dob (65+): u mirovni, putuju izvan glavne sezone, izrazena briga o
zdravlju, raspolazu vremenom i novcem za putovanja, vazne su im dodatne
aktivnosti i ponuda u destinacijama

Interesi u destinaciji

U destinacijama ih zanimaju kvalitetni sadrzaji za odmor i relaksaciju. Mlade
dobne skupine usmjerene su na aktivnosti odmora i zabave, obitelji na
raspoloZivost sadrzaja za djecu, dok starije dobne skupine traze mir,
udobnost i kvalitetu dodatne ponude (gastronomija, wellness, Setnice i sl.).
Sve grupe zanimaju dodatni sadrzaji poput kulturnih i zabavnih sadrzaja,
mogucénosti razli¢ite vrste rekreacije.

Izvori informacija

Izvori informacija za ovu dobnu skupinu cesto su prijasnja iskustva,
preporuke prijatelja i Internet.

Kulturni turisti

Obiljezja dobnih skupina

Mladi (18-24): posebno ih zanimaju festivali i dogadanja

Mladi parovi/prijatelji (25-35): zanimaju ih kulturna dogadanja, posjet
muzejima i galerijama

Zrela dob (50-65): zanimaju ih kulturna dogadanja, kreativne radionice,
muzeji, galerije

Treca dob (65+): zainteresirani su za lokalna kulturna dogadanja te
interpretaciju kulture Zivota i rada kroz radionice i prezentacije

Interesi u destinaciji

Rijec je o gostima izrazito zainteresiranim za upoznavanje lokalne bastine.
Imaju potrebu za edukacijom i dozZivljajima lokalne povijesti, umjetnosti,
muzike.

Kulturne doZivljaje smatraju investiranjem u rad ,,na sebi” i moguénosti za
nove spoznaje. Interesi su razliCiti, pri cemu se najceSce govori o posjetu
kulturno-povijesnim lokalitetima, prisustvovanju kulturnom dogadanju ili
kreativnim kulturnim aktivnostima inspiriranima povijesnim i kulturnim
nasljedem.

Izvori informacija

Preporuke prijatelja, drustvene mreZe, lifestyle Casopisi o putovanjima,
Internet.

Nauticari

Obiljezja dobnih skupina

Mladi parovi/prijatelji (25-35): vremenski ograniceni, imaju novaca i traze
dozivljajima ispunjena putovanja, kratke odmore.

Zrela dob (50-65): putuju tijekom cijele godine, holisticki pristup
putovanjima, nisu cjenovno osjetljivi.

Interesi u destinaciji

Gosti su zainteresirani za ugostiteljske, trgovacke i zabavne sadrZaje u
destinacijama. Prioritet daju lijepom i Ccistom okoliSu i raznolikim
sadrZajima u destinacijama u koje pristaju. Vazna im je opremljenost luka i
marina, dostupnost informacija, mogucnosti izleta i generalno ponuda u
destinacijama.
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Izvori informacija

Preporuke prijatelja, drustvene mreze, lifestyle Casopisi o putovanjima,
Internet.

Fizi¢ki aktivni/rekreativci

Obiljezja dobnih skupina

Mladi (18-24): potreba za druzenjem, potreba za istraZivanjem

Mladi parovi/prijatelji (25-35): vremenski ograniceni, imaju novaca i traze
dozivljajima ispunjena putovanja, kratke odmore

Zrela dob (50-65): putuju tijekom cijele godine, holisticki pristup
putovanjima, nisu cjenovno osjetljivi

Interesi u destinaciji

Provodenja aktivhog odmora u ocuvanom i atraktivnom prirodnom
okruzenju. Prikupljanje energije i vra¢anje ravnoteze za svakodnevni ritam
Zivota. Zainteresirani su za druge aspekte destinacije poput gastronomije,
kulture i wellness sadrZaja. U destinacijama im je vaina dostupnost
razliCitih vrsta rekreacije, ponuda izleta i opreme te informacija o tome.
Mobilni su, obi¢no obilaze viSe destinacije i bave se razli¢itim aktivnostima.

Izvori informacija

Internet, preporuke prijatelja, drustvene mreze, lifestyle casopisi o
putovanjima.

Foodiji i ljubitelji vina

Obiljezja dobnih skupina

Mladi parovi/prijatelji (25-35): vremenski ograni¢eni, imaju novaca i traze
dozivljajima ispunjena putovanja, kratke odmore

Zrela dob (50-65): putuju tijekom cijele godine, holisticki pristup
putovanjima, nisu cjenovno osjetljivi

Treca dob (65+): zainteresirani su za lokalne kulturna dogadanja,
interpretaciju kulture Zivota i rada kroz radionice i prezentacije

Interesi u destinaciji

Foodiji su zainteresirani za gastronomiju ponudenu kroz prizmu bastine,
kulture i tradicije. Za njih je vazan bogat izbor restorana u destinacijama, s
naglaskom na ponudu autenti¢nih gastronomskih doZivljaja. Zanimaju ih
tecajevi i radionice kulinarstva, lokalne namirnice, vinske ceste, kusaonice i
sve Sto je jedinstveno i svojstveno mjestu koje posjecuju.

Izvori informacija

Preporuke prijatelja, drustvene mreze, lifestyle Casopisi o putovanjima,
Internet

Posebni segmenti — gosti u tranzitu, ljubitelji ruralnog turizma i zdravstveno osvijesteni

Obiljezja dobnih skupina

Mladi parovi/prijatelji (25-35): vremenski ograniceni, imaju novaca i traze
dozivljajima ispunjena putovanja, kratke odmore

Zrela dob (50-65): putuju tijekom cijele godine, holisticki pristup
putovanjima, nisu cjenovno osjetljivi

Treca dob (65+): zainteresirani su za lokalna kulturna dogadanja te
interpretaciju kulture Zivota i rada kroz radionice i prezentacije

Interesi u destinaciji

Goste u tranzitu zanima obilazak klju¢nih atrakcija (UNESCO) koje mogu
obici u poludnevnim ili jednodnevnim posjetima. Vazno je da su atrakcije
lako, brzo i jednostavno dostupne kao i sve potrebne informacije za
obilazak.

Ljubitelji ruralnog turizma preferiraju boravak u mirnim ruralnim
sredinama, uZivanje u autohtonom smjestaju i lokalnoj gastronomiji.
Zdravstveno osvijeSteni vole ,zeleno” i ,zdravo” te raspoloZivost sadrzaja i
usluga u destinacijama vezano uz njegovanje zdravog stila Zivota (prirodni
Cinitelji klime, mora i zraka, prehrana, medicinski tretmani i dr.).

Izvori informacija

Preporuke prijatelja, lijecnika, druStvene mreze, specijalizirani ¢asopisi o
zdravlju
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6.3. Unapredenje prodaje i komunikacije prema proizvodima

Sunce i more
s I

Ciljna pozicija

Ciljna trzista

Aktivnosti
unapredenja prodaje

Aktivnosti
unapredenja
komunikacije

Proizvod ,sunca i mora® u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji dozivljaj je brojnih
Sljunkovitih plaza, skrivenih uvala, slikovitih naselja i krajolika, prozet
intenzivnim bojama i mirisima u kojima svatko moZe pronacdi svoju oazu
mira i odmora.

Geografska trzista: sva trzista, izuzev dalekih trzista
Potrosacki segmenti: obitelji s djecom, mladi (18-24), mladi parovi (25-35),
zrela dob (50-65), treca dob (65+)

Izrada ,profila segmenta”, tj. tipicnog predstavnika ciljnog segmenta,
identifikacija potreba te provedba ciljanih prodajnih aktivnosti
Unapredenje online prodajnih portala ponudaca usluga u destinaciji
Unapredenje online informacijskih kanala destinacija s dodavanjem
mogucénosti kupnje i/ili rezervacija usluga

Unapredenje izravne prodaje (edukacija ljudskih resursa)

Organizacija studijskih putovanja za specijalizirane posrednike

Provedba ciljanih promocijskih aktivnosti prema vrijednostima
segmenata primarno privucenih ,suncem i morem*

Unapredenje tiskanih promocijskih materijala

Unapredenje web stranica sustava turistickih zajednica (unapredenje
sadrzaja, orijentacija prema interesima ciljnih segmenata i inovativnim
prikazima proizvoda)

Intenziviranje razvoja CRM sustava na razini ponudaca usluga i na razini
destinacija s ciljem pradenja gostiju kroz ciklus putovanja, od prvog
sanjarenja o destinaciji do moguénosti dijeljenja iskustva

Pracenje vidljivosti SDZ-a u online medijima te intenziviranje online
promocije prema planu na ciljnim trzistima (poseban naglasak na
drustvenim mreZama i specijaliziranim online portalima za turizam)
Organizacija putovanja specijaliziranih novinara online i offline medija
(poseban naglasak na teme i razvoj novih proizvoda komplementarnih
,suncu i moru”

Unapredenje raspoloZivosti i dostupnosti informacija gostima u
destinaciji kroz TIC-eve, info materijale i mobilne aplikacije
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Nauticki turizam

Ciljna pozicija Splitsko-dalmatinska Zupanija nauti¢arima nudi raznolikost i bogatstvo
dozivljaja kroz kvalitetne i dobro opremljene marine, o¢uvano more,
sigurnost plovidbe, atraktivne i sadrZajima bogate destinacije te
raznoliko prirodno okruZenje. Kruzing goste inspirira ocuvanom
kulturnom bastinom, posebno Sarmom urbanih zaokruzenih cjelina i
kulturom Zivota i rada, uz istovremeni osjecaj brige destinacije o
odrzivosti i skladnosti razvoja turizma i Zivota lokalnih stanovnika.

Ciljna trzista Jahting — stalni vez i ¢arter: Njemacka, Austrija, Italija, Slovenija, Madarska,
Velika Britanija, Hrvatska, Rusija, Skandinavske zemlje
Potrosacki segmenti:
Nauticari rekreativci — srednja i zrelija dob, koristenje usluge skipera
Pasionirani nauticari — muskarci, visoko obrazovani

Aktivnosti e Umrezavanje domadih agencija sa specijaliziranim distributerima
unapredenja prodaje e Jacanje izravne prodaje

e Organiziranje studijskih putovanja za specijalizirane posrednike

e Sudjelovanje na specijaliziranim sajmovima
Aktivnosti e Unapredenje web stranica sustava turistickih zajednica s inovativhom
unapredenja prezentacijom nauti¢kog turizma/dodavanje doZivljajnog sadrzaja,
komunikacije mogucénosti pretraZivanja i selektiranja informacija

e Inoviranje nautickog turistickog vodica
e Intenziviranje odnosa s javnoscu (studijska putovanja, tematizirani
newsletter, nastupi na specijaliziranim sajmovima, promocijske regate)

Kruzing (medunarodni i domaci)

Ciljna trzista Geografska trzista: sva trzista, ukljucujudi i daleka trzista
Potrosacki segmenti: obitelji s djecom, srednja dob (50-65), tre¢a dob (65+)

Aktivnosti e Qjacati ponudu destinacijskih menadZment kompanija s ponudom
unapredenja prodaje tematskih izleta

e Unaprijediti ponudu suvenira u destinaciji (prodaja lokalnih proizvoda)

e Umreziti ponudu lokalnih agencija s globalnim distributerima

e Povecati ponudu u lukama

Aktivnosti e U suradnji s kruzing kompanijama osigurati informacije na plovilima u
unapredenja destinacijama
komunikacije e Povecati dostupnost informacija o turistickoj ponudi destinacije u

lukama pristajanja
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Ciljna pozicija

Gradski turizam

institut - turizam = "

Kulturni turizam Splitsko-dalmatinske Zupanije, izrazito slojevite i
heterogene ponude, proizvod je koji gradi imidZ Zupanije. Interpretacija
kulturne bastine na inovativan nacin oplemenjuje boravak gostiju u
destinaciji i privla¢i ljubitelje kulture. Urbana sredista Zupanije s
jedinstvenim i Sarmantnim povijesnim jezgrama faktor su privlacenja
ykulturnjaka” Zeljnih upijanja mediteranskog stila Zivota.

Ciljna trzista

Aktivnosti
unapredenja prodaje

Aktivnosti
unapredenja
komunikacije

Geografska trzista: sva trzista, ukljucujuci i daleka trzista
Potrosacki segmenti: svi trziSni segmenti ali dominanto mladi (18-24) i
mladi parovi

e Razvoj tematskih city-break programa (npr. UNESCO, Split i Trogir)

Razvoj ponude destinacijskih menadZment kompanija s ponudom

programa kulturnog turizma

e Organizacija studijskih putovanja za specijalizirane posrednike

e Ponuda vikend paketa na trziStima povezanim s avio-prijevoznicima

e Povezivanje gradova i ponuda posebnih programa u vrijeme
odrzavanja manifestacija

e Unapredenje web portala sustava turistickih zajednica na nacin da se
istiCcu dozivljajne komponente kulturnog proizvoda iz perspektive
cilinih segmenata

e Organiziranje tematskih putovanja specijaliziranih novinara

e Intenziviranje odnosa s javnos¢u (poseban portal za medije,
newsletter)

e Sudjelovanje na specijaliziranim sajmovima i manifestacijama

Turizam bastine

Ciljna trzista

Aktivnosti
unapredenja prodaje

Aktivnosti
unapredenja
komunikacije

Geografska trzista: sva trzista, ukljucujuci i daleka trzista
Potrosacki segmenti: svi trZzisni segmenti ali dominantno zrela dob (50-65),
treca dob (65+)

e Poticanje specijaliziranih destinacijskih menadZment kompanija za
nudenje inovativnih proizvoda temeljenih na bastini Splitsko-
dalmatinske Zupanije

e Jacanje suradnje sustava turistickih zajednica i DMK u razvoju
inovativnih proizvoda

e Podrska DMK od strane Turisticke zajednice Splitsko-dalmatinske
Zupanije kroz portal B2B

e Organizacija studijskih putovanja za specijalizirane posrednike

e Unapredenje i redizajn stranica sustava turistickih zajednica
e Intenziviranje odnosa s javnoSéu (poseban portal za medije, newsletter)
e Sudjelovanje na specijaliziranim sajmovima i manifestacijama
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Turizam dogadanja

Ciljna trzista Geografska trZista: sva trzista, ukljuCujuci i daleka trZista
Potrosacki segmenti: mladi (18-24), mladi parovi (25-35), zrela dob (50-65)

Aktivnosti .
unapredenja prodaje

Aktivnosti °
unapredenja
komunikacije

Unapredenje prodaje kroz funkcije destinacijskih menadiment
kompanija

Unapredenje prodaje kroz online kanale

Informacijska podrska specijaliziranim agencijama

Unapredenje promocije web stranica turistickih zajednica za
informiranje o manifestacijama, interaktivne stranice s mogucnoséu
selektiranja po vise kriterija, najava dogadanja

Unapredenje aktivnosti odnosa s javnoséu — velike manifestacije
poseban plan promocijskih aktivnosti

Kreativni turizam

Ciljna trzista Geografska trzista: sva trzista, ukljucujudi i daleka trzista
Potrosacki segmenti: obitelji s djecom, zrela dob (50-65), tre¢a dob (65+)

Aktivnosti °
unapredenja prodaje

Aktivnosti °
unapredenja
komunikacije

Poticanje destinacijskih menadZment kompanija na razvoj kreativnih
oblika ponude kulturnog turizma temeljene na bastini i kulturi Zivota i
rada

Kreiranje posebnog dijela web portala za B2B za razmjenu ideja oko
stvaranja proizvoda kreativnog turizma, prezentiranje primjera dobre
prakse

Unapredenje web portala sustava turistickih zajednica na nacin da se
istiCu dozivljajne komponente kulturnog proizvoda iz perspektive ciljnih
segmenata

Unapredenje web portala u domeni informiranja gostiju o kreativhom
turizmu (mogucnosti pretraZivanja, interesi, perspektiva gostiju)
Organiziranje tematskih putovanja specijaliziranih novinara
Intenziviranje odnosa s javnos¢u

Sudjelovanje na specijaliziranim sajmovima i manifestacijama

Vjerski turizam

Ciljna trzista Geografska triista: Njemacka, Austrija, Slovenija, Italija, Poljska, Spanjolska,
Francuska, SAD
Potrosacki segmenti: hodocasnici

Aktivnosti °
unapredenja prodaje

Aktivnosti .
unapredenja
komunikacije

Poticanje razvoja specijaliziranih destinacijskih menadZment kompanija
za ponudu vjerskog turizma
Direktna prodaja Zupama, vjerskim organizacijama

Unapredenje web portala sustava turistickih zajednica u smislu
podizanja kvalitete pruzanja informacija o svetiStima i vjerskim
dogadanjima

Unapredenje aktivnosti odnosa s javnoscéu

Organiziranje tematskih putovanja specijaliziranih novinara
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Eno-gastro turizam

Ciljna pozicija Eno-gastro turizam Splitsko-dalmatinske Zupanije doZivljaj je zdrave
mediteranske kuhinje temeljen na tradicionalnoj kuhinji i nadopunjen
inovativnim elementima suvremene pripreme i prezentacije.

Gastronomski turizam

Ciljna trzista Geografska trziSta: domacde trziste, Njemacka, Austrija, Francuska, Velika
Britanija, Skandinavija
PotroSacki segmenti: mladi parovi (25-35), zrela dob (50-65), ,foodiji“
treca dob (65+)

Aktivnosti e Poticanje razvoja destinacijskih  menadiment kompanija za
unapredenja prodaje specijalizaciju za eno-gastro putovanja
e Organizacija studijskih putovanja za specijalizirane posrednike
e Organizacija manifestacija i dogadanja vezanih uz temu hrane i pi¢a
e Izrada mobilne aplikacije za prezentaciju lokalne kuhinje i vina,
pretrazivanje restorana (po kriterijima)
e Unapredenje funkcije informiranja u destinacijskim TIC-evima i
recepcijama smjestajnih objekata o gastronomskoj ponudi Zupanije

Aktivnosti e Unapredenje web portala TZ Zupanije i sustava TZ te prezentacija eno-
unapredenja gastro ponude kroz doZivljajne komponente iz perspektive ciljnih
komunikacije segmenata

e Intenziviranje odnosa s javno$¢u kroz specijalizirane online i offline
medije (npr. ugoscavanje poznatih blogera, objava clanaka na
specijaliziranim portalima i specijaliziranim tiskanim medijima)

e Organizacija eno-gastro dogadanja i provedba PR aktivnosti prema
unaprijed definiranom planu

Turizam vina

Ciljna trzista Geografska trziSta: domace trziste, Njemacka, Austrija, Francuska, Velika
Britanija, Skandinavija
Potrosacki segmenti: mladi parovi (25-35), zrela dob (50-65), trec¢a dob (65+)

Aktivnosti e Poticanje razvoja destinacijskih menadZment kompanija za specijalizaciju
unapredenja prodaje za eno-gastro putovanja
e Organizacija studijskih putovanja za specijalizirane posrednike
e Organizacija manifestacija i dogadanja vezanih uz temu hrane i pi¢a
e [zrada mobilne aplikacije za prezentaciju lokalne kuhinje i vina,
pretraZivanje restorana (po kriterijima)
e Unapredenje funkcije informiranja u destinacijskim TIC-evima i
recepcijama smjestajnih objekata o gastronomskoj ponudi Zupanije

Aktivnosti e Unapredenje web portala TZ Zupanije SDZ i sustava TZ te prezentacija
unapredenja eno-gastro ponude kroz dozZivljajne komponente iz perspektive ciljnih
komunikacije segmenata
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e Intenziviranje odnosa s javnoS¢u kroz specijalizirane online i offline
medije (npr. ugosSc¢avanje poznatih blogera, objava c¢lanaka na
specijaliziranim portalima i specijaliziranim tiskanim medijima)

e Organizacija eno-gastro dogadanja i provedba PR aktivnosti prema
unaprijed definiranom planu

Rafting/Kajak i kanu/Veslanje i jedrenje na dasci/Planinarenje/

Ciljna pozicija Splitsko-dalmatinska Zupanija poznata je po brojnim mogucnostima za
aktivan odmor u prirodi na otvorenome zbog svoje iznimno raznolike
prirode i kvalitetnih usluga.

Ciljna trzista Geografska trzista: domade trziste, europske zemlje
Potrosacki segmenti: mladi, (18-24) mladi parovi (25-35), zrela dob (50-65)
Rekreativci i strastveni.

Aktivnosti e Izrada inovativnih programa ukljucujuci tematizirane vikend programe
unapredenja prodaje (kombinirane aktivnosti)
e Poticanje razvoja destinacijskih menadZzment kompanija za proizvode
pustolovnog turizma
e UmreZavanje agencija s globalnim i specijaliziranim distributerima
e Izrada aplikacije za mobilne uredaje (aktivni odmor u SDZ)
e Nastupi na specijaliziranim sajmovima

Aktivnosti e Unapredenje i redizajn web portala sustava TZ u smislu dodavanja
unapredenja informacija o moguénostima pustolovnog turizma (interaktivnost,
komunikacije dozZivljajna komponenta, moguénost selektiranja, detaljne informacije)

e Intenziviranje odnosa s javnoséu kroz online i offline medije

Pjesacenje / tematske staze

Ciljna pozicija Splitsko-dalmatinska Zupanija gostima koji Zele pjesaciti pruza dozivljaj
iznimnih krajolika i zanimljivih tematskih ruta, proZetih bogatim prirodnim,
kulturim i povijesnih sadrzajima.

Ciljna trzista Geografska trzista: domade trziSte, europske zemlje
Potrosacki segmenti: mladi (18-24), mladi parovi (25-35), zrela dob (50-65)
Rekreativci i eko-turisti.

Aktivnosti e Izrada novih programa koji ukljucuju tematske staze
unapredenja prodaje e Poticanje razvoja destinacijskih menadZment kompanija za proizvode
rekreacije u prirodi
e lzrada aplikacije za mobilne uredaje (aktivni odmor u SDZ)

Aktivnosti e Unapredenje aktivnosti odnosa s javnoscu kroz online i offline medije
unapredenja e Unapredenje komunikacije kroz TIC-eve i smjeStajne objekte
komunikacije e Komunikacija prema klubovima, savezima, udruZenjima
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Sportski turizam

Ciljna pozicija

Ciljna trzista
Aktivnosti
unapredenja prodaje

Aktivnosti
unapredenja
komunikacije

Cikloturizam

Splitsko-dalmatinska Zupanija je Zupanija sporta, sportasa koje priprema za
velike sportske rezultate i velikih sportskih natjecanja i dogadanja.

Geografska trzista: europsko trziste, domace trziste

Povezivanje sa sportskih klubovima
Povezivanje sa institucijama u sportu

Unapredenje aktivnosti odnosa s javnosc¢u kroz online i offline medije
Komunikacija prema sportskim klubovima, savezima, udruzenjima

Ciljna pozicija

Ciljna trzista

Aktivnosti
unapredenja prodaje

Aktivnosti
unapredenja
komunikacije

Splitsko-dalmatinska Zupanija je Zupanija guste mreze cikloturistickih ruta,
dobro opremljenih s kvalitetnim sadrzajima i atrakcijama. Izbor ruta moze
privlaciti sve ciljne segmente, rekreativce i strastvene bicikliste.

Geografska: domace trziSte, Slovenija, Njemacka, Austrija, Skandinavske
zemlje
Potrosacki segmenti: mladi (18-24), mladi parovi (25-35), zrela dob (50-65)

Kontinuirano unapredenje web stranice www.dalmatia-bike.com
Poticanje destinacijskih menadiment kompanija na formiranje i
prodaju cikloturistickih tura (tematizirane ture, ture prilagodene ciljnim
segmentima)

Kontinuirano stvaranje baze cikloturisti¢kih vodica

Kontinuirano unapredenje web stranice www.dalmatia-bike.com
Isticanje cikloturizma na web stranicama sustava turistickih zajednica
kroz dozivljajne komponente bicikliranja

Unapredenje mobilnih aplikacija

Izrada kvalitetnih karti za cikloturiste dobro oznacenim atrakcijama i
uslugama
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Ciljna pozicija

Ciljna trzista

Aktivnosti
unapredenja prodaje

Aktivnosti
unapredenja
komunikacije

Poslovni turizam

Dozivljaj ruralnog prostora Splitsko-dalmatinske Zupanije temelji se na
kvalitetnim seoskim domacdinstvima smjestenim u mirnim i tihim
predjelima, povezanim s iznimnom gastronomijom i upoznavanjem kulture
Zivota i rada u unutrasSnjosti Zupanije.

Geografska trzista: Slovenija, Austrija, Njemacka, Skandinavske zemlje,
Velika Britanija, Francuska, domace trziste
Potrosacki segmenti: obitelji s djecom, zrela dob (50-65), tre¢a dob (65+)

e Razvojem proizvoda umreZavanje i
prodajne platforme
e Poticanje agencije na nudenje programa boravka u ruralnim predjelima

stvaranje zajednicke online

e Razvojem proizvoda komunikacija kroz web stranice i isticanje
posebitosti (doZivljajna komponenta)

e Unapredenje aktivnosti odnosa s javnoscu

e Unapredenje pruzanja informacija o moguénostima boravka u ruralnim
predjelima (TIC, web,...)

Ciljna pozicija

Ciljna trzista
Aktivnosti
unapredenja prodaje

Aktivnosti
unapredenja
komunikacije

Splitsko-dalmatinska Zupanija dobro je povezana i nudi velike moguénosti
za poslovna dogadanja. Zbog ugodne klime i uredenih destinacija posebno
je zanimljiva tijekom proljetnih i jesenskih mjeseci.

Geografska trzista: domade trziste, zemlje u okruZenju

e Uclanjenje u renomirane udruge za poslovni turizam

e Sudjelovanje na specijaliziranim sajmovima

e Organiziranje studijskih putovanja za specijalizirane posrednike
e Pruzanje detaljnih informacija u dijelu portala B2B

e Unapredenje web stranica TZ Zupanije i turistickih zajednica u
destinacijama ponude poslovnog turizma u smislu pruzanja detaljnih
informacija i promoviranju (hoteli i destinacija) moguénosti poslovnog
turizma
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Zdravstveni turizam

Zdravstveni turizam

Ciljna pozicija Zdravstveni turizam Splitsko-dalmatinske Zupanije zbog klimatskih uvjeta,
brojnih poliklinika, Splitskih toplica i wellness ponude u hotelima privladi

zdravstvene ponude Zele unaprijediti i njegovati svoje zdravlje.
Ciljna trzista Geografsko trzisSte: domace trziste, zemlje u okruzenju

Aktivnosti e Organizacija studijskih putovanja za specijalizirane posrednike
unapredenja prodaje e Poticanje razvoja destinacijskih menadZment kopanija za ponudu
zdravstvenog turizma
e Unapredenje web portala sustava turistickih zajednica u promoviranju
ponude zdravstvenog turizma

Aktivnosti e Intenziviranje odnosa s javnoSéu (objavljivanje ¢lanaka u
unapredenja specijaliziranim tiskovinama i portalima, newsletter, dio na webu)
komunikacije e Organizacija studijskih putovanja za specijalizirane posrednike

e Sudjelovanje na specijaliziranim sajmovima i manifestacijama

6.4. Komunikacija s trZziStem

Elementi vizualnog identiteta

Vizualni identitet predstavlja logo i slogan koji se koristi kroz sve oblike promocijskih aktivnosti i
primjenjuju na svim materijalima. Vizualni elementi pridonose prepoznatljivosti Splitsko-dalmatinske
Zupanije i grade njen imidZ. Osim loga i slogana u promociji Splitsko-dalmatinske Zupanije vazno je
pazljivo birati ,,ton” fotografija i glavnih poruka koje se Salju prema trzistu kao i izbor boja. Kod izbora
fotografija potrebno je prikazati kljuéne atribute fotografije s naglaskom na ambijentalnost i
jedinstvenost lokaliteta te ciljne skupine (npr. mladi koji uZivaju u voznji biciklom, obitelj na plazi,
srednja dobna skupina koja upoznaje Cari lokalne gastronomije i sl.).

Kod izbora poruka vazno je da one bude jednostavne i kratke, uz naglaSenu emotivhu komponentu.
To je primjerice: ,Srednja Dalmacija — u drustvu domacina®“, ,Srednja Dalmacija — osjeti adrenalin
krsa Cetine”, ,Srednja Dalmacija — pronadi svoju uvalu”, ,Srednja Dalmacija — luksuz vila i palac¢a®,
,Srednja Dalmacija — Zivot otoka“, ,Srednja Dalmacija — toplina mora i hlad borova“, ,Srednja
Dalmacija — hrana ribara i vino domadina“ i sli¢cno.

Budu¢i da se u predstojecem desetogodiSnjem razdoblju Zeli graditi snazan imidz Splitsko-
dalmatinske Zupanije kao jedinstvene regije koja objedinjuje iznimno raznoliku prirodnu bastinu,
bogato kulturno nasljede i jedinstven stil Zivota, predlaze se inoviranje loga. Potrebno ih je
redizajnirati, odnosno oblikovati na suvremeniji nacin ali da njihova osnovna ideja ostane ista, buduci
da su, kroz viSegodisnju primjenu na materijalima i kroz aktivnosti, ve¢ izgradili odredenu
prepoznatljivost. Daljnjom sustavom primjenom promocijskih konstanti povecavali bi se promocijski
ucinci te ukupna prepoznatljivost Splitsko-dalmatinske Zupanije.
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Logo: kod redizajna loga vaino je voditi raCuna o njegovoj jednostavnoj aplikaciji na sve vrste
promocijskih materijala, tiskanih materijala, Internet medija, suvenira (majice, vrecice, 3alice,
tekstilna konfekcija i sl.).

Boje: kad je rije¢ o bojama predlaze se i dalje koristenje upecatljivih boja (tonova boja) koje
simboliziraju ,,temperament” i ,zivopisnost” ovog podneblja.

Slogan: u eventualnom kreiranju izvedenica iz postojeéeg slogana za pojedine turisticke proizvode,
treba voditi racuna o njegovoj jasnoj poruci ciljnim segmentima iz koje bi se prepoznala specificnost
Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Promocijske aktivnosti
Sve promocijske aktivnosti trebaju prenositi klju¢ne poruke vrijednosti boravka u Srednjoj Dalmaciji
te vizualno i sadrzajno ujednacene kako bi se postigli sinergijski ucinci. Promocijske aktivnosti
ukljucuju:
- 0Odnose s javnoséu
o 0Odnosi s medijima (studijska putovanja, press release, newsletter)
o Nastupe na specijaliziranim sajmovima
o Sudjelovanje u organiziranim aktivnostima HTZ-a
- Oglasavanje
o Offline: prema modelima HTZ-a, ciljano prema segmentima i proizvodima
o Online: prema modelima HTZ-a, ciljan oprema segmentima i proizvodima

Odnosi s javnoscu: kad je rije¢ o odnosima s javnoscu, vazno je naglasiti da je upravo na pojacavanju
ovih aktivnosti veliki naglasak u sljedecem razdoblju. Da bi se polucili veéi rezultati odnosa s
medijima, potrebno je planirati kroz zasebne PR planove. Poseban je naglasak na pripremi objava za
medije, pravovremeno obavjestavanje medija o nadolaze¢im dogadanjima (npr. manifestacije),
formiranje baze inspirativnih tekstova za posebnu sekciju na web stranicama (za ,,medije“). Takoder,
prema Planu i programu rada, sustav turistickih zajednica sudjeluju u svim organiziranim
aktivnostima Hrvatske turisticke zajednice. Vezano uz odnose s javno3$c¢u, na web stranicama TZ
Splitsko-dalmatinske Zupanije potrebno je kreirati zaseban dio (mini ,sajt“) za ,,Medije”. U tom dijelu
nalazile bi se sve informacije potrebne za medije poput: objava za medije, fotografija, baza tekstova
(sa moguénoséu pretrazivanja po kljuénim rijeCima ili temama), adresati, novosti, projekti, najava
studijskih putovanja i obrazac za prijave i dr.

Oglasavanje: podrazumijeva ciljano oglasavanje prema segmentima i proizvodima. Ovdje je posebno
vaZno naglasiti potrebu $irenja potraznje na dijelove Zupanije koje do sada nisu bili toliko turisti¢ki
razvijeni, a na koje se razvojem novih turistic¢kih proizvoda stavlja naglasak u predstoje¢em razdoblju.
Vezano uz to, trZiste je vazno upoznati s novim proizvodima, moguénostima i turistickim sadrZajima u
Zupaniji (npr. ruralni turizam, cikloturizam, planinarenje, rafting, wellness, poslovni turizam).

S ciljem upoznavanja trzista predlaZze se provodenje ciljanih promocijskih kampanja putem kojih se
prezentiraju novi prostori i proizvodi Zupanije. Primjerice, moguce je provesti kampanju koja bi
stavljala ,,poznato uz nepoznato”. Npr. sliku boravka obitelji na plazi (poznato) uz sliku obitelji na
cikloturizmu u unutrasnjosti (nepoznato), sliku mladih na festivalu (poznato) uz sliku mladih na
planinarenje (nepoznato), sliku uZivanja para iz srednje dobne skupine Setnjom gradskim ulicama
(poznato) uz sliku para na branju maslina (nepoznato) itd.
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E-marketing aktivnosti

E-marketing aktivnosti podrazumijevaju unapredenje web stranica te rad na drustvenim mrezama, e-
mail marketing, aplikacije za mobilne uredaje te formiranje B2B i PR dijela na web stranicama.
Unapredenje web stranica ukljuuje dogradnju koja se tice identiteta i povjerenja, unapredenje
sadrzaja (glavni izbornici i podizbornici), unapredenje dizajna (ambijentalne fotografije, ciljni
segmenti), unapredenje navigacije te povecanje interaktivnosti.

Web stranica

Sadrzaj Vazno je da organizacija sadrzaja logi¢no pokriva sve faze u ciklusu putovanja
— od prvog sanjarenja o putovanju, kroz sve potrebne informacije za
organizaciju, tijekom boravka u destinaciji te razmjenu iskustava. Portal je
vazno podijeliti prema grupama korisnika. Glavne stranice, one koje se prve
otvaraju, trebaju biti usmjerene iskljuivo na turiste. Dodatne stranice se
osiguravaju za ,medije“ i ,B2B/Interna javnost”. Na njima se nalaze posebno
organizirani tekstovi i sadrzaji prema njihovim potrebama.

Dizajn Uloga dizajna je da stranice budu estetski privlaéne Sto se postize kroz
dosljednu primjenu boja, fontova, nacina slaganja, forme izbornika itd.
Dizajn je stoga i u funkciji navigacije na stranicama, tj. olakSava snalazenje.
Danasnji trend dizajna web stranica obiljezava niz upecatljivih fotografija,
kratke i jasne poruke, kratki tekstovi pisani u obliku obrnute piramide koji se
mogu, prema potrebi, produljiti za one koji Zele vise informacija.

Interaktivnost Stranice trebaju pozivati korisnike na , klikanje“, , printanje”, otvaranje novih
linkovam tj. biti Sto je viSe moguce interaktivne i zanimljive kako bi korisnike
sto dulje zadrzale.

Navigacija Vazno je uskladiti globalnu i lokalnu navigaciju. Globalna je vidljiva na svim
stranicama i treba pokriti sve faze putovanja. Snalazenje na stranicama

olaksavaju alati poput ,site map“,' “bread crumps” te isticanje ,,home” na
svakoj stranici.

Drustveni web

Drustveni mediji danas sve viSe dobivaju na popularnosti i postaju nezaobilazan izvor informacije i
promocije u turizmu. Najcesée su to: Facebook, Twitter i YouTube. Turisticka zajednica Splitsko-
dalmatinske Zupanije prisutna na je velikom broj drustvenih mreza (Facebook, Twitter, YoutTube,
Instagram, Pinterest, Flickr i dr.). Sve stranice potrebno je nadopunjavati i aZurirati te kontinuirano
stavljati privlacne fotografije i video prikaze.

Mobilne aplikacije

Mobilne aplikacije danas u velikoj mjeri pridonose kvaliteti doZivljaja turista na brojne nacine. Osim
Sto mogu dobiti informacije o uslugama na svim lokacijama, poti¢u ih na donoSenje spontanih
odluka. Usluga je na odredeni nacin personificirana i time gostima zanimljiva. Turisticka zajednica
Splitsko-dalmatinska Zupanije ima mobilnu aplikacija ,Vodi¢ Srednje Dalmacije“ koja obuhvaca 76
destinacija te pruza informacije o atrakcijama i uslugama.

Aktivnosti internog marketinga

Interni marketing ukljuCuje aktivnosti usmjerene na lokalnu zajednicu kako bi se stvorila pozitivna
klima prema razvoju turizma, posebno u kontekstu razvoja, odnosno, jaCanja proizvoda koji su u
inicijalnoj fazi razvoja (ruralni turizam, pustolovni turizam, zdravstveni turizam i dr.). Interni
marketing ukljuCuje izradu materijala (kratki saZeti plan razvoja turizma), suradnju s lokalnim
medijima, info-edukativne radionice, studijska putovanja.
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Za aktivnosti internog marketinga predvida se dio na webu ,B2B“. Rijec je o dijelu koji je u funkciji
umrezavanja i edukacije poslovnih subjekata te je sadrzajno tome prilagoden. Dizajn slijedi obiljezja
glavne stranice, a mogudi sadrzaj je: organizacija sustava turistickih zajednica, planovi aktivnosti za
tekuéu godinu, kontakti, novosti za poslovne korisnike, popis sajmova i radionica, zakonska
regulativa, poslovni adresari, aktualni projekti, newsletter, trendovi na trzistima i slicno.

Promocijski materijali

Promocijski materijali podrazumijevaju izradu skupa materijala koji ¢e vizualno i konceptualno biti
ujednaceni. To su: imidz-info broSura, broSure proizvoda, turisticke karte u obliku ,bloka“, press
mape i B2B. Dio materijala bi se tiskao i dijelio, dok bi dio materijala bio dostupan putem web
stranice.

Imidz brosura RijeC je o brosuri kvalitetne izrade s naglaskom na dozivljajne komponente
boravka u Zupaniji. Bro$ura nije namijenjena sirokoj distribuciji. Mogucée ju je
pregledavati na web stranicama dok se tiskana varijanta dijeli. Koncept
broSure je da se iz perspektive gosta prikazuju klju¢ne vrijednosti i emocije
boravka u Srednjoj Dalmaciji. BroSura objedinjuje prikaz proizvoda i
geografske, odnosno, programsko-prostorne turisticke cjeline. Naglasak je
na imidz fotografijama, kratkim tekstovima i emotivnim porukama.

BrosSure proizvoda BrosSure proizvoda maniji su i kra¢i materijal, financijski manje zahtjevan,
putem kojih se ciljano pruzaju informacije segmentima. To su broSure: ,Za
ljubitelje kulture”, ,Aktivan odmor u Srednjoj Dalmaciji“, ,Za ljubitelje
plovidbe po moru“, ,Eno-gastro iskustva“. Razvojem proizvoda paleta se Siri
po istom konceptu.

Cikloturisticke karte S obzirom na razvoj cikloturizma, predvida se izrada karata za cikloturiste
vizualno i koncepcijski ujednacenih za sva podrucja Zupanije.

Turisticka karta RijeC je o opcoj karti koja bi pregledno prikazala poloZzaj klju¢nih atrakcija u
Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji i njihov opis.

Turisticke karte u Rije¢ je o turistickoj karti koja prikazuje glavne cjeline i atrakcije Zupanije.

obliku blokova Karta sluzi kao alat informatorima u TIC-evima (na nju se moZe ucrtavati)

kojom se potice goste na kretanje i upoznavanje sadrzaja. Karta bi bila alat u
svim turisti¢kim zajednicama na podruéju Zupanije kako bi se mogle pruzati
informacije po principu ,svi o svima“.
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7. ZAKLJUCAK

Turizam Splitsko-dalmatinske Zupanije obiljezava kontinuirani rast turistickih dolazaka i noéenja uz
istovremeno promjenu kvalitativnih obiljezja turisticke ponude i potraznje. Na strani potraznje, sve je
viSe 'novih' turista manje zainteresiranih za pasivni odmor, a sve viSe za cijelu paletu dodatnih
proizvoda i aktivnosti. Na strani ponude, raste kvaliteta smjestaja uz veliki udio sve kvalitetnijeg
obiteljskog smjestaja, unapreduje se javna turisticka infrastruktura te raste ponuda dodatnih sadrzaja
i aktivnosti. Upravo je u tim okolnostima nastao ovaj plan razvoja turizma za sljedeéih deset godina

Plan je nastao temeljem detaljne analize postojeéeg stanja, analize trendova te niza konzultacija
dionika i obilaska projektnog podrucja. U njega su ugradenje dvije osnovne aspiracije dionika —
kontroliran rast turizma s ponudom koja ée se zasnivati na lokalnim resursima tako da, u konacnici,
turizam donosi koristi lokalnoj zajednici.

Sagledavajuéi zahtjeve suvremene potraznje, glavne prednosti i mogucnosti turistickog razvoja
Splitsko-dalmatinske Zupanije definirana su temeljna nacela 'turizma u Zupaniji'. On, prije svega treba
biti 'poduzetan’, 'odgovoran' i 'lokalan'. To znaci da se ocekuju aktivnosti privatnog i javnog sektora u
realizaciji projekata koje 'otvara' intenzivan turistic¢ki razvoj ali na odgovoran nacin respektirajudi
ogranicenja ali i da bude 'lokalan’, sto znaci izvoran i autenti¢an, Sto za danasnje trziste predstavlja
jednu od glavnih vrijednosti u destinacijama koje posjeéuju. Iz ovih temeljnih nacela definirana je i
usuglasena vizija koja glasi ,,Kroz zajednistvo i suradnju, odgovorno i poduzetno, razvijamo turisticku
ponudu u kojoj uspjesno spajamo inovativnost i profesionalnost s lokalnom kulturnom, tradicijom i
stilom Zivota.” Shodno ovako postavljenoj viziji odredeni su Cetiri strateska cilja koji se odnose na
odrZivost razvoja, povecanje uvjeta za razvoj i prihoda od turizma te unapredenje upravljanja
turizmom. Ovako postavljeni ciljevi postavili su osnovu za promisljanje aktivnosti Cijom bi se
provedbom ostvario razvoj koji potice kvalitetan turizam, podiZe kvalitetu proizvoda i usluga ali i vodi
racuna o dugorocnoj perspektivi i koristima za buduce generacije.

U programsko-prostornom konceptu razvoja prepoznate su kljuéne cetiri cjeline: morska obala,
urbana armatura koju ¢ini urbana anglomeracija Split-Trogir i u buduénosti s mogu¢om veéom
vazno3$éu Sinja i Imotskog u kontinentalnom zaledu, Makarske na obalnom dijelu te Hvara, planinski
dio od Biokova u Makarskom te planinskih lanaca u zaledu Splita, te ruralni prostor (maritimni i
kontinentalni) u podrucju izmedu morske obale i planina, iza obalnog planinskog lanca Dalmatinske
zagore. Prostor u ove Cetiri glavne cjeline otvara moguénosti za razvoj brojnih razlicitih turistickih
proizvoda ali i potiCe njihov sinergijski ucinak stvarajuéi tako brojne mogucnosti za bogati
destinacijski lanac vrijednosti i Siroku paletu aktivnosti prilagoden potrebama zahtjevnih turista.

Tako postavljen okvir uvod je u operativni strateski plan u kojem su detaljno razraduju programiito u
funkciji stvaranja socijalno poticajnog razvojnog okruzenja, unapredenja komunalne infrastrukture,
unapredenja smjestajne i druge ponude privatnog sektora, obogadivanja integralnog turistickog
proizvoda te podizanje kvalitete ljudskih potencijala.

U Planu razvoja proizvoda detaljno su razradeni turisticki proizvodi, evaluirani i opisane sve potrebne
aktivnosti za njihovo daljnje unapredenje i prosirenje. Pri definiranju portfelja turistickih proizvoda
slijedila se Strategija razvoja turizma RH 2020 u kojoj su za svaku Zupaniju identificirani kljucni
proizvodi. Analiza je pokazala da su visokokonkurentni i visokoatraktivni proizvodi Splitsko-
dalmatinske Zupanije sunce i more, cikloturizam, nautika, kulturni turizam, enogastro turizam i
pustolovni turizam. Pored ovih proizvoda, prostorna raznolikost otvara mogucnosti i za razvoj Siroke
palete relativno 'novih' proizvoda poput pjesacenja pa tako, u kontekstu potreba turista, Zupanije je u
mogucénosti ponuditi proizvode za sve ciljne skupine i brojne razliCite interese.
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