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1. PREGLED STANJA I TRENDOVA NA MEņUNARODNOM 

TURISTIĻKOM TRĢIĠTU KAO OSNOVA PLANIRANJA 

AKTIVNOSTI TURISTI ĻKE ZAJEDNICE  

 

1.1. UVOD 

 

MeĽunarodna putovanja i dalje snaģno rastu, konsolidirajuĺi turistiļki sektor kao 

kljuļni pokretaļ gospodarskog razvoja. Kao treĺi izvozni sektor u svijetu, turizam 

je neophodan za otvaranje novih radnih mjesta i prosperitet zajednica diljem 

svijeta. Usprkos povremenim i mjestimiļnim oscilacijama, svjetski turizam 

obiljeģava visoka razina stabilnosti. Rijeļ je o kontinuirano rastuĺoj aktivnosti, o 

primatu visoko razvijenih zemalja Zapadne Europe i SAD-u kao vodeĺim 

emitivnim podruļjima, o Europi i, specifiļno, o Mediteranu kao vodeĺim 

svjetskim destinacijama, te o dominaciji ôodmora na suncu i moruõ kao vodeĺem 

turistiļkom proizvodu. S obzirom na geografsku poziciju Hrvatske i razvijenost 

njezinog ôsunce i moreõ proizvoda, ovakva dosadaġnja, a i u buduĺnosti 

prognozirana kretanja svakako govore u prilog daljnjeg razvoja i rasta hrvatskog 

turizma. S druge, pak, strane, svjetsko turistiļko trģiġte istovremeno doģivljava 

bitne promjene. Dolazi, tako, do promjene turistiļkih tokova u sklopu kojih se 

velika trģiġta Kine, Rusije i Indije nameĺu kao globalno relevantna emitivna 

podruļja. Nove, naroļito ôsunce i moreõ, destinacije u zemljama u razvoju 

ubrzano ulaze na trģiġte intenzivirajuĺi i mijenjajuĺi karakter globalne 

konkurencije. Pod utjecajem brojnih, razliļitih i meĽusobno povezanih kretanja u 

politiļkom, gospodarskom, druġtvenom i pravnom okruģenju te u sferama 

okoliġa i tehnologije, dolazi do suġtinskih promjena kupaca, proizvoda i 

upravljanja koje mijenjaju samu bit turistiļke industrije. Upravo ove promjene, 

otvaraju izuzetne nove prilike za daljnji razvoj i rast hrvatskog turizma. U skladu sa 

Zakonom o turistiļkim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma te temeljem 

Statuta, jedna od osnovnih zadaĺa Turistiļke zajednice Splitsko ð dalmatinske 

ģupanije je promocija turistiļke ponude ģupanije u zemlji i inozemstvu. Temeljem 

toga pristupa se izradi i realizaciji programa rada kao i provoĽenju svih radnji u 

cilju poveĺanja plasmana turistiļkog proizvoda regije na domaĺem i 

meĽunarodnom turistiļkom trģiġtu. U izradi Programa rada za 2019. godinu 

poġlo se od: 

V Strategije razvoja hrvatskog turizma do 2020. godine  

V Glavnog plana razvoja turizma SDĢ sa strateġkim i operativnim planom 

marketinga 

V ostvarenih rezultata i aktivnosti u 2018. godini, 

V stanja na emitivnim trģiġtima i procjene tog stanja u 2019. godini, 

V ocjene stanja u svjetskom gospodarskom i financijskom okruģenju. 
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Sektor òturizma i putovanjaó u svijetu je proġle godine stvorio 7 milijuna novih 

radnih mjesta, a rastom od 4,6 posto nadmaġio je rast ukupnog svjetskog 

gospodarstva i bio najbrģe rastuĺi sektor, dok se za 2018.  godinu prognozirao 

sporiji rast. U izvjeġĺu o ekonomskim utjecajima turizma i putovanja u svijetu, 

koje je WTTC (The World Travel & Tourism Council) objavio krajem oģujka 

tekuĺe godine, istiļe se da je sektor proġle godine sedmu godinu za redom 

nadmaġio rast ukupnog gospodarstva, koje je raslo 3 posto. Prema predikcijama 

UNWTO -a, turizam ĺe konstantno rasti po stopi od 3.3% godiġnje sve do 2030. 

godine kada se u svijetu oļekuje 1,8 miljardi internacionalnih putnika, s time da 

ĺe rast u tzv. emerging destinations/nadolazeĺe destinacije rasti po stopi od 4.4%, 

dok ĺe u tzv. advanced economies/naprednim ekonomskim zemljama rasti po 

duplo manjem postotku 2.2%. S takvim postavkama vaģnosti turizma u globalnoj 

ekonomiji, Hrvatska definitivno moģe i mora naĺi svoj prostor konkurentnosti i 

na taj naļin doprinjeti uspjeġnosti zemlje u cjelini. Prioritetne aktivnosti buduĺeg 

rada sustava turistiļkih zajednica zajednice biti ĺe usmjerene na :  

× Podizanje stupnja konkurentnosti hrvatskog turistiļkog sektora na 

meĽunarodnom trģiġtu kroz unapreĽenje turistiļke ponude, uvoĽenje 

novih i inovativnih turistiļkih proizvoda, zasnovanih na turistiļkoj 

atrakcijskog osnovi hrvatskih regija i usklaĽenih s trģiġnim trendovima te 

kontinuiranog inoviranja u podruļju trģiġne komunikacije, kako bi se 

penetrirala postojeĺa trģiġta s novim proizvodima te aktivirala potencijalno 

nova trģiġta;  

× Osmiġljavanje marketinġkog modela koji ĺe poticati sveukupni turistiļki 

razvoj Hrvatske, s posebnim naglaskom na kontinentalne dijelove, poveĺati 

multiplicirajuĺi efekt turizma te time osigurati ekonomske i druġtvene 

koristi ġto veĺem broju dionika i veĺi stupanj blagostanja stanovnicima, uz 

primjerenu zaġtitu okoliġa i ukupne kvalitete ģivota cjelokupnog puļanstva;  

 

S obzirom  na stvoreni imidģ na trģiġtu, izvozni potencijal, moguĺi stupanj 

integracije ostalih sektora, saļuvani prostor i veliku koliļinu neiskoriġtene 

imovine, nema nikakve dvojbe da je turizam jedna od najvaģnijih hrvatskih 

strateġkih grana. Premda je pod pritiskom svjetske ekonomske krize 2009. i 2010. 

godine turizam posustao, veĺ se 2011. vratio ostvarivġi rast broja noĺenja i 

prihoda, koji je prisutan i tijekom svih narednih godina. S poboljġanjem 

indikatora profitabilnosti, u turizam sve viġe dolaze i toliko nuģne investicije ġto 

potvrĽuje rast inozemnih ulaganja u ovu djelatnost.  

 

1.2. GLOBALNI TRĢIĠNI TRENDOVI I STANJE NA TRĢIĠTU 

 

Turistiļki uspjeh Splitsko-dalmatinske ģupanije odraz je, s jedne strane, 

kontinuiranog unapreĽivanja ponude a, s druge strane, neprekidnog rasta 

turistiļkog prometa na globalnoj razini.  
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Prema podacima UNWTO-a u 2017. godini ostvareni su fiziļki turistiļki rekordi 

s ukupno 1,32 milijarde stranih turista koji su putovali svijetom izvan granica 

svojih zemalja, ġto je u odnosu na 2016. bio porast od 7 posto, i ujedno najveĺi od 

2010. godine. Porast od 7 posto u meĽunarodnim turistiļkim dolascima u svijetu 

znaļi i da je svijetom u 2017. putovalo oko 84 milijuna stranih turista viġe nego u 

2016., a rast su predvodile regije Europa i Afrika, koje su lani imale porast 

dolazaka od 8, odnosno 9 posto.Ti su rezultati u skladu s dugoroļnim 

prognozama UNWTO -a, koje govore o prosjeļnoj stopi rasta od 3,3 posto te 

ostvarenju 1,8 milijardi meĽunarodnih dolazaka do 2030. godine. Globalna 

turistiļka kretanja valja promatrati u kontekstu stalnih promjena teļaja, pada 

cijena nafte kao i sve vaģnijeg pitanja sigurnosti putovanja i boravka u 

destinacijama diljem svijeta. Lista prvih pet svjetskih potroġaļa ukljuļuje Kinu, 

SAD, Njemaļku, Veliku Britaniju i Francusku. Europa, usprkos zrelosti u 

ģivotnom ciklusu brojnih destinacija, s trģiġnim udjelom od 51 posto, najveĺa je 

svjetska receptivna regija. Kretanja u Hrvatskoj zadnjih pet godina takoĽer prate 

svjetske trendove i pokazuju kontinuirani rast. Pored podataka u brojkama koji 

govore o stalnom rastu turizma od 50-ih godina proġlog stoljeĺa, kada su se ta 

kretanja poļela biljeģili, vaģno je sagledati i kvalitativna kretanja u turizmu, 

odnosno, akceptirati kako suvremene promjene u druġtvu, gospodarstvu, 

ekonomiji, okoliġu, politici i druge koje utjeļu na turizam. 

 
Tablica 1. - Promjene ponude i potraģnje  

Obiljeģja 'Stari turizam' 'Novi turizam' 

Obiljeģja potraģnje ¶ Jednostavan obrazac ģivota 

¶ Kruta organizacija rada 

¶ Fiksno slobodno vrijeme 

¶ Generacijski jaz starih i mladih 

¶ Urbanizacija 

¶ Stalno i sigurno zaposlenje 

¶ Produljenje ģivotnog vijeka 

¶ Pomodarstvo i imitacija u 

potroġnji 

¶ Fleksibilno radno vrijeme i stresan 

ģivot 

¶ Moderna organizacija rada 

¶ Erozija tradicionalne obitelji 

¶ Urbana prenapuļenost 

¶ Starenje populacija  

¶ Veĺa nesigurnost posla 

¶ Izraģen individualizam i razvoj 

razliļitih interesa i hobija 

Obiljeģja ponude ¶ Unificirana ponuda  

¶ Odmaranje kljuļna aktivnost 

¶ Nemaran odnos prema okoliġu 

¶ Paket-aranģmani 

¶ Personalizacija 

¶ Veliki utjecaj informacijskih 

tehnologija 

¶ Veĺe cjenovna elastiļno 

¶ Ekoloġka usmjerenost 

Upravljanje 

turizmom 
¶ Masovni marketing 

¶ Tradicionalni kanali prodaje i 

promocije 

Nerazvijeno dugoroļno 

planiranje 

¶ Ciljni marketing 

¶ Fleksibilna politika cijena 

¶ Umreģeni rezervacijski sustavi 

¶ Brendiranje destinacije 

¶ Dugoroļno planiranje s fokusom na 

odrģivost 

¶ Uspostava destinacijskog 

menadģmenta 

Izvor: Glavni plan razvoja turizma SDĢ sa planom marketinga, 2018.  
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Sve te promjene koje utjeļu na potroġaļe mijenjaju njihove navike, potrebe, ģelje i 

preferencije. Tim'novim' potroġaļima odgovaraju turistiļke destinacije razvojem 

ponude koja postaje raznolika i bogata sadrģajima i moguĺnostima gotovo na 

razini zadovoljavanja potreba svakog pojedinaca. Obiljeģja danaġnjih turista 

rezultat su suvremenih kretanja u druġtvu koje mijenjaju navike kupnje i poimanje 

odmora i putovanja. Povrh svega, globalna informiranost i opĺenito dostupnost 

informacija na razliļitim razinama kupcima olakġavaju ali i, s druge strane, i 

oteģavaju izbore. U svemu tome nastoje se prilagoditi tim kretanjima vodeĺi 

raļuna o koriġtenju svojih financijskih i vremenskih resursa na optimalan naļin.  

Turizam je tijekom posljednjih godina doģivio velike promjene, koje su u 

potpunosti izmjenile odnose unutar industrije, kanale komunikacije i prodaje te 

kompletne poslovne modele. Razliļita krizna dogaĽanja na svjetskoj i europskoj 

razini dovela su do preusmjeravanja turistiļkih tijekova te istovremenog 

zaoġtravanja konkurentske utakmice izmeĽu turistiļkih destinacija koje, osim 

cjenovnom politikom, nastoje zadrģati/poveĺati svoje trģiġne udjele znaļajnim 

ulaganjem u marketing, inovacijama i diferencijacijom u odnosu na konkurente. 

Pred Hrvatsku se postavlja izazov prepoznavanja svih relevantnih trendova na 

strani turistiļke ponude i potraģnje, kao i izazov primjene marketinġkog modela 

kojima ĺe se brand Hrvatske i njenih kljuļnih turistiļkih proizvoda (i turistiļkih 

regija/clustera) te ponuda vrijednosti na komunikacijskoj razini pozicionirati i 

pozitivno diferencirati u odnosu na  konkurenciju. Dugoroļne projekcije trendova 

turistiļkih kretanja ukazuju da se i tijekom narednih godina oļekuje kontinuirani 

rast turistiļkog prometa na svjetskoj razini. Iako se karta politiļke moĺi svijeta 

mijenja, veliki svjetski centri moĺi, ukljuļujuĺi SAD, ujedinjenu Europu, Japan, 

Kinu i Indiju, ocjenjuju se stabilnima. Istovremeno, brojni regionalni konflikti 

diljem svijeta uvjetovani najļeġĺe loġom vladavinom, vjerskim razlozima ili 

borbom oko prirodnih resursa i dalje ĺe biti jedno od kljuļnih obiljeģja svjetske 

politiļke scene unoseĺi nestabilnost i nesigurnost. Svjetska politiļka kretanja, 

posebice iz perspektive osjetljivosti turizma na bilo koji oblik nesigurnosti, 

nedvojbeno ĺe oblikovati  globalna turistiļka kretanja.  

 

Kako sektor turizma i putovanja postaje sve vaģniji kao generator BDP-a i radnih 

mjesta, kljuļni izazov je osigurati odrģiv i ukljuļiv rast, pogotovo ġto je tijekom 

2017. godine bio vidljiv poļetak 'borbe' protiv turizma u nekim kljuļnim svjetskim 

odrediġtima", zbog ļega ĺe teme turistiļke prenapuļenosti i buduĺnosti turistiļkih 

radnih mjesta biti kljuļne. Unatoļ iznimnom potencijalu te raznovrsnoj ponudi 

hrvatskog turizma, nuģna je prilagodba novim tehnologijama i snaģnije koriġtenje 

druġtvenih mreģa, mobilnih aplikacija i ostalih digitalnih kanala. Prosjeļni 

inozemni gost danaġnjice koristi sve informacije dostupne putem turistiļkih on 

line portala kako bi odluļio o konaļnoj destinaciji, a takvi trendovi u potraģnji 

traģe nova tehnoloġka dostignuĺa.  
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Neosporno je kako trendovi u segmentu turistiļkih putovanja znaļajno evoluiraju 

u dinamiļkim ciklusima koji su sve kraĺi i u nekim segmentima teġko predvidivi. 

S jedne strane, segment potroġaļa sve je informiraniji i zahtjevniji, pojavljuju se 

nove interesne skupine putnika, dok je na drugoj strani konkurentska utakmica na 

strani ponude oġtrija nego ikada ð kontinuirana inovacija, dobra komunikacija i 

adekvatna vrijednost za novac neki su od presudnih argumenata uspjeġnosti na 

turistiļkom trģiġtu, no segment turistiļkih putovanja u velikoj je mjeri odreĽen i 

gospodarskim kretanjima, posebice u zadnjih 5-6 godina, kada su pojedine 

nacionalne ekonomije doģivjele znaļajnu eroziju pokazatelja uspjeġnosti, kao i 

pad standarda domicilnog stanovniġtva, ġto u znaļajnoj mjeri utjeļe na namjere 

putovanja, odnosno na parametar spremnosti na potroġnju prilikom putovanja. 

Pri tome je vaģno napomenuti da se na trģiġte vraĺaju konkurentne zemlje poput 

Turske, Egipta i Tunisa i na turistiļkom sektoru je da u Hrvatsku privuku turiste 

koji ju trebaju tek upoznati. Grļka i Turska, koje su posljednjih godina osjetile 

znaļajan pad u dolascima turista (Grļka zbog duģniļke krize, izbjegliļke rute i 

nemira, Turska zbog politiļke nestabilnosti i terorizma), lani su zapoļele 

oporavak, da bi se 2018. godine u snaģnoj mjeri vratile na scenu ostvarujuĺi 

izvrsne turistiļke rezultate. Egipat je takoĽer nakon niza godina van trģiġne 

utakmice u 2018. godini ozbiljno krenuo u akviziciju turista. Hrvatska se teġko 

ravnopravno moģe boriti sa svojim konkurentima na istoļnom Mediteranu, koji 

ponovo osvajaju trģiġta nudeĺi znatne popuste i poboljġavajuĺi avionske veze. 

Hrvatska se pozicionira kao lifestyle destinacija viġe i visoke kvalitete, ali za to 

treba osigurati adekvatnu infrastrukturu. Prometnice i gradovi su zakrļeni zbog 

nedostatka parkirnih mjesta, u velik broj naselja hitne sluģbe ne mogu uĺi, 

komunalna infrastruktura je u mnogim odrediġtima uz niz drugih problema 

neadekvatna. Hrvatska je destinacija visoke kvalitete i ne smije konkurirati niskim 

cijenama, veĺ kvalitetom i raznolikoġĺu proizvoda. Upravo je zbog toga plan na 

nacionalnoj i regionalnoj razini viġe aktivnosti usmjeriti na trģiġta Amerike, 

Dalekog i Bliskog istoka  koja su se otvorila uspostavom pojedinih avio linija.  

Upravo su aviolinije, uz kvalitetnu turistiļku ponudu koja mora biti motiv dolaska 

izvan glavnih ljetnih mjeseci, kljuļ za uspjeġno produljenje sezone 

 

1.3. TRENDOVI TURISTIĻKOG PROMETA I POTRAĢNJE NA 

PODRUĻJU SPLITSKO ð DALMATINSKE ĢUPANIJE 

 

Prema podacima sustava eVisitor u 2018. godini u Splitsko ð dalmatinskoj 

ģupaniji bilo je na raspolaganju oko 244 tisuĺa turistiļkih leģajeva (bez 

pomoĺnih), od ļega je oko 33 tisuĺe u hotelskim objektima, 174 tisuĺa u 

objektima u domaĺinstvu, oko 14 tisuĺa u kampovima, 120 leģaja u objektima u 

seljaļkom domaĺinstvu (OPG) i oko 22 tisuĺe leģajeva u ostalim objektima za 

smjeġtaj. Njihova trenutna iskoriġtenost u Splitsko-dalmatinskoj ģupaniji je oko 66 

dana.  
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U ukupnom turistiļkom prometu Hrvatske Splitskoðdalmatinska ģupanija 

participira sa 19,2 posto. Broj ostvarenih dolazaka u ģupaniji u 2017. godini 

dosegao je 3,2 milijuna, a ostvareno je 16,9 milijuna turistiļkih noĺenja, od ļega 

su strani turisti ostvarili uļeġĺe u dolascima 92 posto, a u noĺenjima 93 posto. 

Prosjeļna duljina boravka turista na podruļju Splitsko-dalmatinske ģupanije je  

oko 5,5 dana. Od lipnja do listopada ostvaruje se gotovo 90 posto ukupnog broja 

turistiļkih noĺenja u ģupaniji, ġto pribliģno odgovara prosjeku svih obalnih 

ģupanija. Prevladavaju inozemni turisti (92 posto), od kojih su najbrojniji oni iz 

Poljske, Njemaļke, Ļeġke i Skandinavije. 

 
TRENDOVI TURISTIĻKOG PROMETA: 

 

 
Izvor: Glavni plan razvoja turizma SDĢ sa planom marketinga, 2018.  

 

U strukturi hotelskog smjeġtaja prevladavaju hoteli sa ļetiri (36 posto) i tri 

zvjezdice (35 posto), dok je broj postelja u hotelima s dvije zvjezdice znatno manji 

(15 posto). Broj postelja u hotelima s pet zvjezdica je svega 5 posto. Prosjeļna 

godiġnja stopa iskoriġtenosti smjeġtajnih kapaciteta iznosi 17 posto, pri ļemu je 

najviġa u hotelskom smjeġtaju (33 posto).  

1. 

ÅKontinuirani rast turistiļkog prometa na podruļju SDĢ 

ÅVisoke stope rasta turistiļkog prometa zadnje tri godine 

2. 

ÅUdio u noĺenjima: 6% domaĺi, 94% strani 

ÅNajjaļa trģiġta: Poljska, Njemaļka, Skandinavija i Ļeġka 

3. 

ÅIspodprosjeļni udio gostiju iz Slovenije, Austrije i Italije 

ÅNajduģe borave gosti iz Rusije, Ukrajine i Bjelorusije 

4. 

ÅNajkraĺe borave gosti iz Japana, Koreje i Tajlanda 

ÅVisoka sezonalnost: 76,5% tijekom 3 ljetna mjeseca 

5. 

ÅU SDĢ dostupno oko 224 tisuĺe postelja i 27 tisuĺa objekata 

ÅU strukturi smjeġtaja dominira obiteljski smjeġtaj - 70% 

6. 

ÅGotovo dvije treĺine noĺenja u privatnom smjeġtaju - 58% 

ÅViġe od tri ļetvrtine kapaciteta (76%) - Splitska i Makarska riv. 

7. 

ÅNajveĺi broj dolazaka i noĺenja - Splitska i Makarska rivijera 

ÅNajjaļa turistiļka odrediġta - Split, Makarska i Baġka Voda 



8 

 

MeĽutim s obzirom na visoku sezonalnost turistiļke potraģnje i ļinjenicu da je 

veĺina smjeġtajnih objekata otvorena oko 250 dana godiġnje, neto iskoriġtenost 

smjeġtajnih kapaciteta zasigurno je neġto veĺa te se kreĺe u rasponu od 20 posto 

(75 dana) za obiteljski smjeġtaj do 50 posto (175 dana) za hotelski smjeġta. Prema 

podacima istraģivanja o stavovima i potroġnji turista u hrvatskim primorskim 

destinacijama ăTOMAS ljeto 2018.ò, daleko najvaģniji motiv dolaska turista u 

Splitsko-dalmatinsku ģupaniju je pasivni odmor i opuġtanje, nakon ļega slijedi 

uģivanje u jelu i piĺu, zabava, nova iskustva i doģivljaji te upoznavanje prirodnih 

ljepota. Najmanje vaģni motivi dolaska turista su vjerski, zdravstveni i wellness, 

kupovina i poslovne obveze. Turisti su mlaĽe i srednje ģivotne dobi (generacije X 

i Y), visoko su obrazovani, najļeġĺe putuju s partnerom ili obitelji te dolaze 

osobnim automobilom i zraļnim prijevozom. Najbrojniji gosti Splitsko-

dalmatinske ģupanije (56%) su u dobi izmeĽu 30 i 49 godina s visokim ili viġim 

obrazovanjem (73%). Neġto viġe od polovice gostiju (52%) ļine obiteljski gosti dok 

raste udio turista koji dolaze samo s partnerom (26%) ili s prijateljima (16%). 

Najvaģniji izvori informacija su im Internet, broġure, oglasi i plakati, radio, TV, 

preporuke rodbine i prijatelja te prijaġnji boravak. Tijekom boravka u destinaciji, 

turisti se najļeġĺe bave plivanjem i kupanjem te su zainteresirani za eno-

gastronomsku ponudu u destinaciji (odlazak u restorane i kafiĺe). Osim toga, 

turisti koji borave u Splitsko-dalmatinskoj ģupaniji ļesto se bave aktivnostima kao 

ġto su ġetnje u prirodi, razgledavanje znamenitosti, ġoping, posjet koncertima, 

muzejima i izloģbama i sl. 

 

Turisti u Splitsko-dalmatinskoj ģupaniji su izuzetno aktivni, odnosno tu je 

natprosjeļno visok udio turista koji se bave rekreacijskim aktivnostima u prirodi 

kao ġto su ronjenje, planinarenje, avanturistiļki sportovi i sl. Turisti su 

najzadovoljniji ljepotom prirode i krajolika, ljubaznoġĺu osoblja u smjeġtajnim 

objektima te pogodnoġĺu za provoĽenje obiteljskog odmora, a najmanje su 

zadovoljni raznolikoġĺu kulturnih manifestacija i prilagoĽenoġĺu destinacije 

osobama s posebnim potrebama. Glavni nedostatci na koje su turisti ukazali na 

temelju svoga boravka u destinaciji su guģve u prometu, guģve na kupaliġnom 

prostoru, neprimjereno odlaganje smeĺa i problemi povezani s odlaganjem i 

recikliranjem otpada i buka koja remeti komfor boravka turista. Prosjeļni dnevni 

izdaci turista iznose 84,5 EUR, viġi od prosjeka (78,7 EUR, te odmah iza 

Dubrovaļkoneretvanske ģupanije gdje iznose 113 EUR). U strukturi prosjeļnih 

dnevnih izdataka dominiraju izdaci za smjeġtaj (52 posto), hranu i piĺe u 

restoranima i barovima (17 posto), izdaci za kupnju (14 posto) i lokalni prijevoz 

(7,7 posto). Ostatak prosjeļnih dnevnih izdataka relativno je ravnomjerno 

rasporeĽen na kulturu, sport i rekreaciju, zabavu te izlete i ekskurzije. 
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1.4. OSTVARENI TURISTIĻKI REZULTATI U 2018. GODINI  

               (sukladno dostupnim podacima) 

 

Prema podacima Svjetske turistiļke organizacije 2017. godina je bila osma godina 

za redom s natprosjeļnim rastom meĽunarodnih turistiļkih dolazaka (ili turista 

koji su otputovali izvan svojih granica u destinacije diljem svijeta), odnosno iznad 

UNWTO -ovih dugoroļno prognoziranih 3-4 posto rasta svake godine. 

MeĽunarodni turizam u 2017. dosegnuo je nove rekordne visine ġto pridonosi 

gospodarskom rastu i stvaranju novih radnih mjesta u mnogim dijelovima svijeta, 

pri ļemu je potraģnja bila snaģna gotovo svugdje u svijetu, ali s razliļitim 

rezultatima u pojedinim destinacijama. Porast od 7 posto u meĽunarodnim 

turistiļkim dolascima u svijetu znaļi i da je svijetom u 2017. putovalo oko 84 

milijuna stranih turista viġe nego u 2016., a rast su predvodile regije Europa i 

Afrika. Tako je Europa imala izvedbu bolju nego se oļekivalo, uz snaģan 

oporavak potraģnje za dalekim odrediġtima te unutar same Europe zbog snage 

europskog gospodarstva. Tome u prilog ide i podatak da su europski zraļni 

prijevoznici proġle godine prvi puta prevezli viġe od milijardu putnika ili 8 posto 

viġe nego u 2016. Po zemljama posjeĺenosti, prva destinacija je Ġpanjolska, slijedi 

USA, Njemaļka, Francuska, Italija, Kina i Velika Britanija. Prema podacima 

europskog statistiļkog ureda Hrvatska je, uz Latviju i Sloveniju, zabiljeģila najveĺi 

skok broja turistiļkih noĺenja meĽu zemljama Europske unije u 2017. 

godini. Proġle je godine u 28 zemalja EU zabiljeģeno ukupno neġto viġe od 3,2 

milijarde turistiļkih noĺenja, ġto je 5,1 posto viġe nego u godini ranije. Uz 

navedene odliļne rezultate, oļekivalo se da ĺe se taj snaģan zamah nastaviti i u 

2018. godine, uz stopu rasta od 4 do 5 posto.  

 

Svijetom je u prva ļetiri mjeseca 2018. godine putovalo 6 posto viġe turista nego u 

isto vrijeme lani i viġe nego ġto se oļekivalo, a nastavak tog trenda struļnjaci 

okupljeni oko Svjetske turistiļke organizacije (UNWTO) oļekuju i od svibnja do 

kolovoza, pri ļemu su najoptimistiļniji u zadnjih deset godina. Regija Azije i 

Pacifika zabiljeģila je rast dolazaka stranih turista od 8 posto u odnosu na prva 

ļetiri mjeseca 2017., dok je u Europi taj rast bio 7 posto. Afriku je posjetilo 6 

posto viġe stranih turista nego lani, Bliski Istok 4 posto, a Amerike njih 3 posto 

viġe. Rast je vaģan zbog otvaranja novih radnih mjesta u mnogim gospodarstvima, 

ali i upozorava na potrebu poveĺanja kapaciteta za razvoj i upravljanje turizmom 

na odrģiv naļin, uz izgradnju pametnih odrediġta i iskoriġtavanje tehnologije i 

inovacija. U nastavku godine oļekuju se snaģni rezultati u meĽunarodnom 

turizmu, pogotovo u Africi, na Bliskom Istoku i u Europi, uz objaġnjenje da 

postoji jako povjerenje potroġaļa u turizam. Pri tome se najviġe turista i kroz 

ljetno vrijeme oļekuje u Aziji, a pogotovo u Europi, koja i dalje zadrģava poziciju 

najposjeĺenije svjetske regije, kao i njene podregije juģne i mediteranske te 

zapadne Europe. 
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Godina 2018. ĺe biti vrlo uspjeġna, kako za svjetski turizam opĺenito, tako i za 

Hrvatsku. Hrvatska je kao turistiļka destinacija najprepoznatljivija meĽu 

europskim turistima, a sve je bolje pozicionirana i na dalekim trģiġtima poput 

SAD-a, Kine, Japana ili Koreje. Znaļajno je ġto se s pozitivnim trendovima 

nastavlja i u 2018. godini uz orijentaciju strukturalnim unaprjeĽenjima u pogledu 

potraģnje za specifiļnim oblicima ponude, poveĺanjima potroġnje te svakako 

poveĺanjima broja posjeta u pred i posezoni. Kada se govori o Hrvatskoj, s 

obzirom na relativno nizak udjel domaĺeg turistiļkog prometa u ukupnom 

rezultatu, jasno je kako su se oļekivanja u 2018. godini preteģito temelje na 

rezultatima koji ĺe biti ostvareni na stranim trģiġtima. Prema podacima sustava 

eVisitor Hrvatska je u razdoblju sijeļanj - studeni 2018. ostvarila sveukupan porast 

obujma fiziļkog prometa turista u odnosu na isto razdoblje 2017. Tako je u 

komercijalnim smjeġtajnim kapacitetima zabiljeģeno ukupno 18,3 milijuna 

dolazaka turista, ġto je porast za 7%, te 89,4 milijuna noĺenja domaĺih i stranih 

gostiju, ġto je porast od 4% u odnosu na isto razdoblje proġle godine. Ujedno, 

prema podacima sustava eVisitor Splitsko-dalmatinska ģupanija u dosadaġnjem 

dijelu godine upisala odliļne turistiļke rezultate ostvarivġi do kraja studenoga u 

komercijalnom i nautiļkom smjeġtaju 19.053.095 noĺenja i 3.663.879 dolazaka. 

Podaci su to koji ohrabruju, ali i obvezuju na nove iskorake za koje su prve 

pripreme za iduĺu godinu veĺ poļele ugovaranjem novih avionskih linija za 2019., 

ali i prvim sajamskim nastupima u inozemstvu, te poslovnim susretima inozemnih 

partnera na radnim skupovima i konferencijama u Srednjoj Dalmaciji na kojima 

se preciziraju ponuda i potraģnja za iduĺu poslovnu godinu. Turistiļki sektor u 

svijetu opet je pokazao izuzetnu sposobnost prilagodbe promjenjivim uvjetima na 

trģiġtu te potaknuo rast i stvaranje novih radnih mjesta unatoļ brojnim 

gospodarskim i geopolitiļkim izazovima. U takvom kontekstu, hrvatska turistiļka 

ponuda u konaļnici ĺe zasigurno ostvariti dobre turistiļke rezultata, tj. bolje 

fiziļke i financijske pokazatelje u usporedbi s proġlom godinom, posebice na 

razini regije Srednje Dalmacije, koja tijekom dosadaġnjeg dijela sezone biljeģi 

kontinuirane poraste turistiļkog prometa. 

 

1.5. OĻEKIVANJA OD TURIZMA U 2019. GODINI 

 

Velika veĺina svjetskih destinacija biljeģi znaļajne poraste dolazaka u prvim 

mjesecima 2018. godine uz tendenciju pozitivnih predznaka do kraja godine. Ovaj 

pozitivan zamah uglavnom je uvjetovan poboljġanjem gospodarske situacije kao i 

neprestanim nastojanjima destinacija da poveĺaju broj posjetitelja izvan glavnog 

dijela sezone, te nastavkom interesa za europskim turistiļkim proizvodima iz 

velikih europskih i dalekih emitivnih trģiġta. Svi navedeni pokazatelji ukazuju na 

odrģivi rast europskog turizma i u narednim godinama, tako i planovima za 2019., 

ali uz jednu prisutnu dozu neizvjesnosti.  
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Hrvatska je veĺ sada na mnogim trģiġtima meĽu najpopularnijim destinacijama, 

struktura turista koji dolaze sve je raznovrsnija, a turistiļka sezona sve dulja. Iz 

godine u godinu sve se viġe ulaģe u kvalitetu i razvoj turistiļkog proizvoda, ļime 

Hrvatska postupno postaje destinacija koju se treba posjetiti, a ima i sjajne resurse 

da se razvije i u cjelogodiġnju destinaciju. Nova 2019. godina pred turizam stavlja 

nove izazove, a turistiļki sektor mora uloģiti znatne napare da bi se odrģali 

pozitivni trendovi. Trenutaļno podaci ukazuju na pozitivno stanje i izglede 

ekonomske situacije u Europi, ġto je dobro za rast turistiļke potraģnje i za 

Hrvatskom, no na tu potraģnju na cijelom Mediteranu i po Europi i nadalje ĺe 

dosta utjecati sigurnosna i gospodarska situacija. Uslijed novih geopolitiļkih 

situacija i digitaliziranog poslovanja, globalna turistiļka i industrija putovanja 

jedino na ļemu mora ustrajati je povjerenje koje ĺe graditi sa turistima. Poslovanje 

industrije najviġe u sadaġnjem sve globaliziranijem i digitaliziranijem svijetu ovisi o 

povjerenju putnika i partnera, ali i prilagodbi novim, sve brģe izmjenjivim 

trendovima potraģnje, ponude i poslovanja. Istina je da su teroristiļke prijetnje te 

politiļka i gospodarska previranja utjecala na preusmjeravanje turistiļkih tokova, 

ali nisu umanjila ģelju za putovanjima. Usprkos povremenim i mjestimiļnim 

oscilacijama, svjetski turizam obiljeģava visoka razina stabilnosti. S obzirom na 

geografsku poziciju Hrvatske i razvijenost njezinog ôsunce i moreõ proizvoda, 

ovakva dosadaġnja, a i u buduĺnosti prognozirana kretanja svakako govore u 

prilog daljnjeg razvoja i rasta hrvatskog turizma. S druge, pak, strane, svjetsko 

turistiļko trģiġte istovremeno doģivljava bitne promjene. Pod utjecajem brojnih, 

razliļitih i meĽusobno povezanih kretanja u politiļkom, gospodarskom, 

druġtvenom i pravnom okruģenju te u sferama okoliġa i tehnologije, dolazi do 

suġtinskih promjena kupaca, proizvoda i upravljanja koje mijenjaju samu bit 

turistiļke industrije. Upravo ove promjene, otvaraju izuzetne nove prilike za 

daljnji razvoj i rast hrvatskog turizma. 

 

 Kretanja na domaĺem trģiġtu 

 
Nakon ġto je realni BDP stagnirao krajem proġle godine, u prva tri mjeseca 2018. 

gospodarska se aktivnost blago poveĺala podrģana domaĺom potraģnjom, 

posebice osobnom potroġnjom. U skladu s povoljnim oļekivanjima glede izvozne 

potraģnje u nastavku godine te kapitalnih ulaganja i osobne potroġnje, oļekuje se 

da bi stopa rasta BDP-a u 2018. mogla iznositi 2,8% i zadrģati se na toj razini i u 

2019. godini. Istodobno se oļekuje nastavak rasta zaposlenosti i pad 

nezaposlenosti. Istodobno bi se rast investicijske aktivnosti mogao intenzivirati, 

zbog nastavka rasta kapitalnih ulaganja privatnog sektora te postupnog 

intenziviranja investicija javnog sektora. Osim toga, ocjenjuje se da ĺe se trend 

rasta potroġnje kuĺanstava nastaviti potaknut poglavito rastom raspoloģivog 

dohotka stanovniġtva u uvjetima povoljnih kretanja na trģiġtu rada.  
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U 2019. godini stopa rasta BDP-a mogla bi se zadrģati na istoj razini kao i u 

2018., pri ļemu se oļekuje nastavak intenziviranja kapitalnih ulaganja. Na trģiġtu 

rada oļekuje se daljnji rast zaposlenosti i plaĺa, a stopa nezaposlenosti u 2019. 

mogla bi se sniziti ispod 9%. Prema najavama Vlade, plan je nastaviti s  fiskalnom 

konsolidacijom, sa smanjenjem javnoga duga i ekonomskim rastom u kojem se svi 

proraļunski korisnici ponaġaju odgovorno. Sukladno tome, u iduĺoj godini 

oļekuje se stopa rasta od 2,7 posto, a potom u sljedeĺe dvije godine po stopi od 

2,5 posto. TakoĽer, Vlada RH najavila je daljnje porezno rastereĺenje od poļetka 

sljedeĺe godine, ġto bi moglo imati pozitivan uļinak na gospodarsku aktivnost. S 

druge strane, negativan uļinak financijskih problema u grupi Agrokor na 

investicijsku aktivnost i osobnu potroġnju mogao bi biti snaģniji nego ġto je 

trenutno ugraĽeno u projekciju, iako taj rizik viġe nije tako izraģen kao ġto je to 

bio sluļaj krajem proġle godine. Nastavak slabosti u poslovanju i drugih 

nerestrukturiranih domaĺih poduzeĺa mogao bi se negativno odraziti na izvozna 

ostvarenja, koja su poļetkom godine bila slaba. Negativni rizici proizlaze i iz 

vanjskog okruģja, ġto se uvelike odnosi na jaļanje ameriļkoga trgovinskog 

protekcionizma, kao i politiļku nestabilnost u Italiji koja bi mogla rezultirati niģim 

rastom talijanskoga gospodarstva nego ġto se trenutno oļekuje. TakoĽer, relativno 

slabo koriġtenje kapitalnih transfera iz fondova EU-a u proġloj i poļetkom ove 

godine upuĺuje na rizike da financiranje projekata sredstvima iz tih fondova bude 

niģe nego ġto je predviĽeno sadaġnjom projekcijom, ġto bi rezultiralo i niģim 

rastom investicija od oļekivanog. Naposljetku, potencijalno daljnje poveĺavanje 

cijena naftnih derivata moglo bi imati negativan uļinak na ukupnu gospodarsku 

aktivnost u Hrvatskoj. 

 

 Kretanja u globalnom okruģenju 

 
Kretanja u globalnom gospodarstvu krajem proġle i poļetkom 2018. godine bila 

su relativno povoljna. Ubrzavanje rasta bilo je vrlo rasprostranjeno, posebice 

meĽu razvijenim zemljama, a pratilo ga je i daljnje intenziviranje globalne trgovine. 

Unatoļ rastu cijena energenata i dinamiziranju gospodarske aktivnosti, globalna je 

inflacija i nadalje bila priguġena. Glede globalne gospodarske aktivnosti, prema 

projekcijama MMF-a (WEO, travanj 2018.), rast svjetskoga gospodarstva u 2018. i 

2019. mogao bi se ubrzati na 3,9%, ġto je najviġa stopa joġ od 2011. godine. S 

jaļanjem globalne potraģnje i svjetska bi se trgovinska razmjena mogla dodatno 

dinamizirati, unatoļ rastuĺem protekcionizmu. Recentno ubrzanje globalne 

gospodarske aktivnosti uglavnom generiraju razvijene zemlje, iako se oļekuje 

postupno slabljenje njihova rasta. Dinamika rasta zemalja s trģiġtima u nastajanju 

prosjeļno je dvostruko snaģnija nego u razvijenim zemljama, a mogla bi se u 

sljedeĺem razdoblju dodatno ubrzati, u ļemu ĺe predvoditi dinamiļna azijska 

trģiġta.  
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Buduĺe projekcije zasnivaju se na pretpostavkama o povoljnim izgledima za rast 

svjetskoga gospodarstva i globalne trgovine, potom blagom jaļanju eura prema 

najvaģnijim svjetskim valutama, nastavku podizanja referentne kamatne stope u 

SAD-u te odgoĽenom poveĺanju kljuļnih kamatnih stopa u europodruļju. 

Nadalje, s obzirom na recentna ostvarenja, oļekuje se i da bi cijene sirovina, 

poglavito sirove nafte, mogle biti na viġim razinama. Pozitivni izgledi glede 

globalnog rasta izloģeni su znatnim rizicima, koji su u kratkom roku uravnoteģeni, 

ali u srednjem roku prevladavaju oni negativni. U kratkom roku, snaģniji poravak, 

posebno u SAD-u zbog porezne reforme, mogao bi dati dodatni poticaj 

globalnom gospodarstvu. No, u srednjem roku najizraģeniji negativan rizik za 

globalno gospodarstvo jest jaļanje protekcionistiļkih trgovinskih politika. 

Vanjskotrgovinski odnosi izmeĽu velikih trģiġta dodatno su pooġtreni posljednjih 

mjeseci, a posebno nakon ġto je, suprotno oļekivanjima, SAD poļetkom lipnja 

2018. proġirio primjenu carina na uvoz ģeljeza i ļelika na zemlje Europske unije 

te Kanadu i Meksiko. Kao odgovor na to, najavljeno je uvoĽenje carina na 

ameriļki uvoz, i to uglavnom tradicionalnih ameriļkih proizvoda. Iako bi izravni 

uļinci tih mjera na globalnu trgovinu zasad mogli biti ograniļeni, veĺ same 

ġpekulacije o moguĺoj eskalaciji globalnoga trgovinskog rata poveĺavaju 

neizvjesnost i ugroģavaju globalno gospodarstvo. Osim smanjenja potencijalnog 

rasta, ograniļavanje slobodne trgovine moglo bi rezultirati i ubrzanjem globalne 

inflacije, ġto bi moglo ubrzati normalizaciju monetarnih politika i posljediļno 

pogorġati uvjete financiranja, ļime bi posebno mogle biti pogoĽene zemlje s 

trģiġtima u nastajanju i visokozaduģene zemlje. Za zemlje Europske unije 

spomenutim rizicima treba dodati i neizvjesnost oko Brexita te pojaļanu politiļku 

nestabilnost u Italiji. Ġto se tiļe Brexita, kratkoroļna neizvjesnost je smanjena 

nakon ġto je u oģujku 2018. postignut sporazum o 21-mjeseļnom tranzicijskom 

razdoblju koje ĺe uslijediti nakon ġto Ujedinjena Kraljevina sluģbeno napusti 

Europsku uniju 29. oģujka 2019. No, i nadalje postoji cijeli niz nepoznanica o 

politiļkim i trgovinskim odnosima koji ĺe biti uspostavljeni nakon toga. Bez 

obzira na pozitivna oļekivanja, globalno je gospodarstvo i nadalje preteģno 

izloģeno negativnim rizicima. Oni su dominantno povezani s neizvjesnoġĺu oko 

globalnih politika, posebno rastuĺeg protekcionizma, koji bi mogao usporiti 

trgovinsku razmjenu. 

 

Hrvatski turizam suoļen je ne samo s globalnom krizom i borbom za opstanak, 

nego i sa suġtinskim pitanjima kako ostvariti globalnu konkurentnost i osigurati 

sredstva za nove investicije kako se ne bi zaostajalo u odnosu na zemlje iz 

okruģenja. Veĺ duģe vrijeme hotelijeri zahtijevaju sniģavanje stope PDV-a za sve 

usluge u turizmu jer je to osnovni preduvjet za nove investicije koje su nuģne za 

daljnji razvoj hrvatskog turizma. U rjeġavanju i osnaģivanju tih stvari, ali i jaļanjem 

javno-privatnog partnerstva izmeĽu poslodavaca i drģavnih institucija, je potencijal 

za razvoj.  



14 

 

Za unapreĽenje konkurentnosti i daljeg razvoja hrvatskog turizma potrebno je 

poticati investicija, posebno greenfield, ļemu bi pridonijela i aktivnija izmjena 

prostornih planova, a svakako donoġenje izmjena i dopuna zakona o turistiļkom 

zemljiġtu. Bitno je pokrenuti intenzivne pripreme sektora za 2019., u kojoj 

promocija mora biti dvostruko bolja i jaļa nego u 2018. godini, s obzirom na 

trendove potraģnje i stanje u konkurentskim zemljama. Sve ġto su u 2018. godini 

turistiļki profesionalci u Hrvatskoj i njihovi partneri u inozemstvu radili, za iduĺu 

poslovnu godinu trebalo bi biti dvostruko viġe, bolje, intenzivnije i uļinkovitije, 

kako bi Hrvatska i dalje ostala u potraģnji na razini oļekivanog. Dosadaġnja 

komunikacija s partnerima i opĺenito stav turistiļkog sektora je da ĺe sljedeĺa 

turistiļka godina za Hrvatsku biti jako izazovna, te ĺe trebati dobro razmisliti o 

sniģavanju cijena i snaģnijoj promociji. Kako bi Hrvatska zadrģala konkurentsku 

poziciju u 2019. i dalje ĺe trebati viġe ulagati u promociju, zbog ļega na 

nacionalnoj razini planiraju i pojaļanu turistiļku promociju za domaĺe trģiġte s 

posebnom kampanjom. Danaġnja pozicija Hrvatske kao jedne od top destinacija 

ubuduĺe ĺe zahtijevati viġe ulaganja u promociju ako se ģeli zadrģati 

konkurentnost i dalje jaļati nacionalni turistiļki brend, ļija prepoznatljivost u 

svijetu raste. Ujedno za uspjeġni razvoj turizma potrebna je konzistentna turistiļka 

politika, koja uz izravne mjere Ministarstva turizma obuhvaĺa i niz neizravnih 

mjera kao sastavnog dijela fiskalne te drugih nacionalnih politika prostornog 

ureĽenja, zapoġljavanja i radnih odnosa, obrazovanja, prometa i drugih koje 

moraju djelovati koordinirano i fokusirano na turizam. 

 

2. STRATEĠKE AKTIVNOSTI I CILJEVI MARKETINĠKE 

POLITIKE U TURIZMU U 201 9. GODINI  

 

2.1. STRATEĠKI DOKUMENTI ZA IZRADU PROGRAMA RADA 

 

 Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2020. godine  

Strategija razvoja turizma RH do 2020. godine kao krovni razvojni dokument 

hrvatskog turizma, treba dati putokaz i otvoriti novi prostor za razvoj turizma u 

nadolazeĺem razdoblju. Hrvatska se ulaskom u EU suoļava s novim izazovima, 

ali i s novim prilikama u turizmu, pri ļemu Europska unija prepoznaje Hrvatsku 

kao turistiļku destinaciju s potencijalom, a koristeĺi vrijednosni sustav odrģivog 

razvoja i konkurentske strategije EU na podruļju turizma. Strategija razvoja 

turizma RH do 2020. daje odgovor na pitanje kakav turizam Hrvatska ģeli i treba 

razvijati te utvrĽuje kljuļne aktivnosti turistiļke politike. Te aktivnosti usmjerene 

su na osiguravanje proizvodnih, institucionalnih, organizacijskih i ljudskih 

pretpostavki za poboljġavanje konkurentske sposobnosti hrvatskog turizma i 

koriġtenje resursne osnove na naļelima odgovornog i odrģivog razvoja.  
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Strategija razvoja turizma RH 2020 

Vizija Hrvatska je u 2020. godini globalno prepoznatljiva turistiļka destinacija, 

konkurentna i atraktivna za investicije, koja stvara radna mjesta i na odrģiv naļin 

upravlja razvojem na svom cjelokupnom prostoru, njeguje kulturu kvalitete, a 

svojim gostima tijekom cijele godine pruģa gostoljubivost, sigurnost i jedinstvenu 

raznovrsnost autentiļnih sadrģaja i doģivljaja. 

Strateġki 

ciljevi 

Poveĺanje njegove atraktivnosti i konkurentnosti, ġto ĺe rezultirati ulaskom u 

vodeĺih 20 turistiļkih destinacija u svijetu po kriteriju konkurentnosti. Ostali 

strateġki ciljevi turistiļkog su:  

¶ Poboljġavanje strukture i kvalitete smjeġtaja  

¶ Novo zapoġljavanje - otvaranje od 20 do 22 tisuĺe novih radnih mjesta u 

turizmu te oko 10 tisuĺa radnih mjesta u ne-turistiļkim djelatnostima, ali 

induciranih turistiļkom aktivnoġĺu;  

¶ Investicije - realizacija novih investicija u iznosu od oko 7 mlrd eura;  

¶ Poveĺanje turistiļke potroġnje - ostvarivanje 14,3 milijardi eura ukupne 

godiġnje turistiļke potroġnje, od ļega ĺe 12,5 milijardi eura otpadati na 

inozemnu, a 1,8 milijardi na domaĺu potroġnju.   

Portfelj 

proizvoda 
¶ 'Sunce i more', nautiļki turizam  

¶ Kulturni, zdravstveni turizam  

¶ Poslovni turizam, cikloturizam  

¶ Eno i gastro-turizam, ruralni turizam  

¶ Pustolovni i sportski turizam  

Plan razvoja 

za SDĢ  

Za Dalmaciju ðSplit primarni proizvodi su sunce i more, nautika i kruzing; kulturni 

turizam (gradski i turizam baġtine); avanturistiļki turizam ð kajak/kanu. Sekundarni 

su turizam dogaĽanja, poslovni turizam (skupovi i incentive); eno-gastro turizam, 

ciklo turizam , ruralni turizam, te od pustolovnih/sportskih ronjenje, rafting i 

adrenalinski sportovi.  

SDĢ u 

kontekstu 

strategije 

¶ Planirana izgradnja novih hotela i resorta ð 3.000 novih hotelskih soba na 

podruļju SDĢ 

¶ Uspostava jakog regionalnog centra strukovnog obrazovanja s kvalitetnom 

infrastrukturom i nastavnim kadrom 

 

 

 Strateġki marketinġki plan hrvatskog turizma 2014.-2020. 

 

U strateġkom i operativnom pristupu realizaciji planiranih programskih aktivnosti, 

nastavlja se provedba nove koncepcije zacrtane Strateġkim marketinġkim planom 

hrvatskog turizma za razdoblje 2014. ð 2020. Glavna zadaĺa strateġkog 

marketinġkog plana je stvaranje i promicanje identiteta i ugleda hrvatskog turizma, 

planiranje i provedba zajedniļke strategije i koncepcije promocije, predlaganje i 

izvedba promidģbenih aktivnosti u zemlji i inozemstvu od zajedniļkog interesa za 

sve subjekte u turizmu.  
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Strateġki marketing plan razvoja hrvatskog turizma 2014 ð 2020. 

Vizija Hrvatska ģeli igrati vaģnu ulogu na iskustvenim trģiġtima odmora, 

istraģivanja i zabave te postati odrediġte s viġe turistiļkih proizvoda i s 

niģom sezonalnoġĺu, veĺom profitabilnosti po turistu i snaģnijim 

turistiļkim brendom 

Strateġki ciljevi ¶ Poveĺati snagu brenda 

¶ Poveĺati dolaske u pred i posezoni  

¶ Poveĺati dnevnu potroġnju 

Plan razvoja proizvoda ¶ Proizvodi za opuġtanje ð obala, jedrenje/nautika, ruralni turizam, 

zdravlje i wellness 

¶ Proizvodi za istraģivanje ð vino i gastronomija, avantura i 

sportovi, priroda, kultura 

¶ Proizvodi za uģivanje ð za ljubitelje prirode, za ljubitelje kulture i 

umjetnosti, za ljubitelje vodenih sportova, za ljubitelje aktivnog 

turizma 

¶ Proizvodi za sastajanje ð sastanci izvan guģve, mali i srednji 

dogaĽaji, poticajna putovanja, team-building 
 

SMPHT definira pet kljuļnih prodajnih segmenata (ljepota prirode, mora i obale, 

netaknutost destinacija -oļuvana prirodna bogatstve, ļisto more, jedinstvena obala 

i otoci, bogata kulturna baġtina, gastronomija te razliļitost ģivotnih stilova), s ciljem 

pozicioniranja Hrvatske kao ''mediteranskoga brenda prepoznatog po izvrsnosti i 

razliļitosti ģivotnih ciljeva''. SMPHT predlaģe i definiranje ikona i simbola, kako 

bi se ojaļale asocijacije izmeĽu brenda i destinacijske ponude.  

 

 Glavni plan turizma SDĢ sa strateġkim i operativnim planom marketinga 

turizma SDĢ   

 

TZ Splitsko ð dalmatinske ģupanije usvojila je u 2018. godini novi Glavni plan 

turizma Splitsko-dalmatinske ģupanije (2017.2027.) sa strateġkim i operativnim 

planom marketinga turizma Splitsko-dalmatinske ģupanije. Glavni plan razvoja 

turizma SDĢ-a sa strateġkim i operativnim planom marketing izraĽen je za 

razdoblje od sljedeĺih desetak godina, s 2017-om kao ciljnom godinom koju 

dokument zahvaĺa. Kljuļni ciljevi ovog projekta su planirati razvoj turizma u 

narednom desetogodiġnjem razdoblju na principima druġtvene, ekonomske i 

okoliġne odrģivosti koji ĺe doprinijeti unapreĽenju kvalitete ģivota i blagostanja 

stanovnika Ģupanije, kroz uspostavljanje ravnoteģe izmeĽu ekonomskih koristi, 

uvaģavanja i poġtovanja lokalnog naļina ģivota, kulture i tradicije te oļuvanja 

prirodnih i kulturnih resursa Ģupanije. Plan obuhvaĺa: 

Č analizu postojeĺeg stanja kao polaziġte za planiranje daljnjeg razvoja 

Č strateġki okvir koji obuhvaĺa naļela, viziju, ciljeve i koncept turistiļkog 

razvoja 

Č operativne razvojne strategije kojima ĺe se definirati prioritetni projekti, 

mjere i aktivnosti 
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Č strategiju razvoja proizvoda 

Č strateġki i operativni marketing plan. 

 

Osnovni cilj Glavnog plana turizma SDĢ-a (2017. ð 2027.) sa strateġkim i 

operativnim planom marketinga je definirati strateġki i operativni koncept razvoja 

turizma koji ĺe osigurati proizvodne, institucionalne, organizacijske i ljudske 

pretpostavke za uspostavljanje trajne privlaļnosti Ģupanije kao turistiļke 

destinacije i poboljġavanje njezine konkurentske sposobnosti na meĽunarodnom 

turistiļkom trģiġtu, omoguĺavajuĺi kontinuirani rast blagostanja stanovnika i 

koriġtenje resursne osnove na naļelima odrģivog razvoja. VoĽen tako 

postavljenim ciljem ovaj ĺe dokument biti cjelovit javni konceptualni okvir koji 

pruģa:  

o program djelovanja nositelja turistiļke politike na svim razinama 

(ģupanijska, gradovi/opĺine) 

o  platformu za usuglaġavanje mjera turistiļke i ostalih politika 

o  osnovu za valoriziranje poslovnih i/ili razvojno-investicijskih odluka javnog 

sektora i gospodarskih subjekata izravno ili neizravno ukljuļenih u stvaranje 

turistiļkog proizvoda 

o  uporiġte za koriġtenje EU fondova i pripremu projektne dokumentacije te 

o  izvor informacija potencijalnim domaĺim i stranim ulagaļima.  

 

Okvirni strateġki ciljevi odnose se na poveĺanje trģiġne konkurentnosti odnosno 

na: poveĺanje prepoznatljivosti SDĢ-a na ciljnim trģiġtima kao sadrģajne 

destinacije koja osim sunca i mora nudi cijelu paletu niġnih proizvoda te 

poveĺanje atraktivnosti SDĢ-a na ciljnim trģiġtima kao destinacije atraktivne kroz 

veĺi dio godine. Rast broja turistiļkih dolazaka i noĺenja, porast turistiļke 

potroġnje, sve veĺi interes za putovanja u Splitsko-dalmatinsku ģupaniju na 

glavnim europskim, pa i svjetskim emitivnim trģiġtima, pokazuje da su napori 

uloģeni u turistiļki razvoj bili opravdani. Ģupanija se danas moģe smatrati 

turistiļki razvijenom, a taj se napredak ostvario kroz prilagodbu brojnim 

promjenama koje su se dogodile na strani ponude paralelno s procesom 

transformacije javnog i privatnog sektora. Ipak, unatoļ uspjesima, turizam u 

Splitsko ð dalmatinskoj ģupaniji joġ uvijek karakterizira niz slabosti, koji 

predstavljaju izazove turistiļkog razvoja, a koje definira buduĺi Glavni plan razvoja 

turizma sa strateġkim imarketinġkim planom. MeĽu njima su;  

 Geografska i vremenska koncentracija turistiļke potraģnje  

Izrazita geografska koncentracija potraģnje u uskom priobalnom pojasu te njezina 

koncentracija u ljetnim mjesecima dovodi, do niske stope iskoriġtenosti 

smjeġtajnih kapaciteta te nedovoljno razvijene palete proizvoda i usluga, uglavnom 

usmjerenih na odmor sunca i mora.  
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 Prekomjerna izgradnja obalnog pojasa  

Uslijed koncentracije turistiļke aktivnosti u priobalnom prostoru, sve su izraģenije 

tendencije neprimjerenog koriġtenja ovog prostora. Iako se, deklarativno, svi slaģu 

da prostor treba zaġtiti od prekomjernog i neprikladnog koriġtenja zagovarajuĺi 

odrģivi razvoj i unatoļ relativno strogim pravilima koja nalaģu prostorni planovi u 

stvarnosti se ģupanijske obalne destinacije susreĺu s problemom prekomjerne 

izgradnje. Takva izgradnja naruġava vizualni sklad, stvara pritisak na komunalnu 

infrastrukturu i izaziva probleme s prometnom dostupnoġĺu. 

 Turistiļki nerazvijeno zaleĽe  

Nasuprot uskom obalnom pojasu, zaleĽe se suoļava se s gubitkom tradicionalnih 

djelatnosti te ekonomskom stagnacijom uslijed ļega dolazi do iseljavanja, osobito 

mladih i obrazovanih stanovnika, ġto u znaļajnoj mjeri koļi razvoj zaleĽa, a koje 

ima izraziti turistiļki potencijal.  

 Inovativnost turistiļke ponude  

Postoji niz planova razvoja turizma i turistiļkih proizvoda SDĢ-a te sustav 

turisitļkih zajednica ģupanije ulaģe napore u razvoj inovativne turistiļke ponude 

te na podizanje razine znanja i vjeġtina dionika. MeĽutim, joġ je potrebno uloģiti 

napore kako bi ta ponuda dosegla svoj maksimalni potencijal, kao i voditi raļuna 

o kontinuiranom lansiranju novih proizvoda.  

 Struktura i iskoriġtenost smjeġtajnih kapaciteta  

Smjeġtajni kapaciteti u Ģupaniji biljeģe nisku stopu iskoriġtenosti. Niska stopa 

iskoriġtenosti osobiti je problem u hotelima, gdje je prosjeļno ostvareni prihod po 

smjeġtajnoj jedinici znaļajno ispod onih ostvarenih u konkurentskim 

sredozemnim destinacijama.  

 UvoĽenje novih proizvoda na trģiġte i njihova distribucija  

Iako se ļesto istiļe vrijednost ģupanijske turistiļke atrakcijske osnove (osobito 

prirodne i kulturne baġtine) na temelju koje se moģe razvijati cijeli niz turistiļkih 

proizvoda, ponuda ovih proizvoda neġto je bogatija u zadnjih nekoliko godina, ali 

se turistiļke agencije i turoperatori suoļavaju s problemom plasiranja novih 

proizvoda jer potencijalni turistiļki proizvodi variraju u kvaliteti i raspoloģivosti. 

Investicije u nove turistiļke atrakcije i sadrģaje ð tematske parkove, centre za 

posjetitelje, botaniļke/zooloġke vrtove, sportske centre ð koji bi mogli produljiti 

boravak, privuĺi potraģnju u pred i posezoni, rasteretiti pritisak na obalni prostor 

tijekom sezone te kreirati veĺi ekonomski uļinak, gotovo su nepostojeĺe.  

 Dinamika promjena prirode turistiļke potraģnje  

Uz naslijeĽene probleme, valja imati na umu one nastale uslijed globalnih 

promjena. Tu su, prije svega, stalne i brze promjene na turistiļkom trģiġtu, gdje je 

potrebno ne samo promiġljati kako se prilagoditi trenutnoj potraģnji, nego dobro 

predviĽati buduĺu potraģnju te postaviti mehanizme koji ĺe osigurati 

prepoznavanje novih trendova te brzu prilagodbu tim trendovima.  
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Drugu grupu izazova ļine tehnoloġke promjene u komunikaciji, infrastrukturi i 

poslovanju. Treĺu grupu izazova ļine promjene u globalnom ekoloġkom sustavu, 

osobito klimatske promjene ġto ĺe se svakako odraziti i na turizam. Ļetvrtu grupu 

izazova ļine opasnosti vezane uz naruġavanje sigurnosti na globalnoj i lokalnoj 

razini kao jednog od kljuļnih elemenata pri odluci o odlasku na putovanje i 

izboru destinacije.  

 

Stoga je za rjeġavanje naslijeĽenih problema kao i za kapitaliziranje na novim 

razvojnim moguĺnostima potrebno stvoriti niz pretpostavki, odnosno odgovoriti 

na nekoliko kljuļnih izazova koji danas ograniļavaju turistiļke razvojne 

potencijale Ģupanije:  

Č Neujednaļena struktura smjeġtajnih kapaciteta u kojoj dominira privatni 

smjeġtaj te njihova niska stopa iskoriġtenosti 

Č  Skromna izvanpansionska ponuda, posebice izvan glavne sezone i u 

manjim mjestima 

Č  Uslijed izraģene sezonalnosti, veliko optereĺenje na javnu i komunalnu 

infrastrukturu u razdobljima vrġne turistiļke sezone 

Č  Neravnomjerni prostorni razvoj s posljediļnim pritiskom na izrazito uski 

obalni pojas 

Č  Turistiļki proizvodi koji, uslijed trģiġnih trendova, zahtijevaju kontinuiranu 

inovaciju da bi dosegnuli svoj maksimum 

Č  Nedostatak suradnje i partnerstva na svim razinama  

Č Nedostatak struļnih kadrova i poduzetniļkih inicijativa za razvoj 

inovativnije i konkurentnije turistiļke ponude 

Č  UnapreĽenje upravljanja turizmom kroz razvoj partnerstva (DMO)  

Č Bolja penetracija postojeĺih trģiġta kroz ciljanje na rastuĺe niġne segmente 

trģiġta te aktiviranje geografskih trģiġta veĺe plateģne moĺi.  

 

Tako postavljenom okviru, mnogobrojne su i raznovrsne moguĺnosti daljnjeg 

razvoja turizma Splitsko-dalmatinske ģupanije koje se prvenstveno odnose na 

razvoj novih turistiļkih atrakcija, kojima bi se aktivirala bogata i raznolika 

turistiļka atrakcijska osnova, unapreĽenje turistiļke infrastrukture, osobito 

smjeġtajnih kapaciteta i njihovo bolje financijsko poslovanje te stvaranje nove 

turistiļke ponude kroz umreģavanje dionika. 
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 Ostali planski dokumenti 

 

Strategija i plan razvoja cikloturizma u Splitsko-dalmatinskoj ģupaniji 

Turistiļka zajednica SDĢ-a pokrenula je izradu ovog plana poļetkom 2013. 

godine, a krenulo se u provedbu u listopadu iste godine, potaknuta rastom 

popularnosti ovog oblika turizma u Europi i svijetu, resursnim predispozicijama 

Ģupanije za ovaj oblik turistiļke ponude te slijedom opĺeg strateġkog cilja razvoja 

novih proizvoda i produljenja sezone.  

Temeljem strategije definiran je plan aktivnosti ð oformljen multidisciplinarni tim, 

napisani su standardi, uspostavljena piramida dionika te sustav praĺenja i 

evaluacije. Od poļetka implementacije, oznaļeno je 3,5 tisuĺa km na 100 

oznaļenih ruta s planiranih dodatnih 50 ruta ukupne duljine 1,5 tisuĺa kilometara, 

certificirano za usluge ciklo-turizma 150 smjeġtajnih objekata, educirano 45 

vodiļa, realizirano 10 meĽunarodnih/nacionalnih i 20 regionalnih natjecanja, 

uspostavljeno 70 iznajmljivaļa bicikala i 10 specijaliziranih agencija, izraĽena 

specijalizirana www.dalmatia-bike.com stranica i mobilna aplikacija. 
 

Plan razvoja kulturnog turizma Splitsko-dalmatinske ģupanije 

Razdoblje Plan za desetogodiġnje razdoblje usvojen je na TV i SK TZ 

Splitsko-dalmatinske ģupanije 2009. god., a sa svrhom stvaranja 

planskog okvira za sustavan razvoj kulturnog turizma s naglaskom 

na razvoj svijesti stanovnika ģupanije o vaģnosti kulturne baġtine 

te poticanja partnerstva u razvoju kulturno-turistiļkih proizvoda i 

njihovom marketingu.  

Vizija Vizija, nastala u suradnji s lokalnim dionicima, stavlja naglasak na 

meĽunarodnu prepoznatljivost suvremeno interpretiranih i 

prezentiranih kljuļnih atrakcija svjetskog ranga splitsko-trogirskog 

klastera te proizvode kulture ģivota i rada ostalih dijelova ģupanije 

Misija Kulturni turizam razvoja se u svrhu produljena sezone i 

(re)pozicioniranja ģupanije kao i cjelokupnom ekonomskom 

razvoju, a temelji se na kvalitetnom upravljanja i suradnji kljuļnih 

dionika.  

Strateġki 

ciljevi 
¶ Unaprijediti i razviti primarne kulturno-turistiļke atrakcije 

¶ Unaprijediti interpretaciju, prezentaciju i doģivljaje kulturno-

turistiļkih destinacija ģupanije 

¶ Mobilizirati kreativne potencijale i poduzetniġtvo za kulturni 
turizam 

¶ Uļiniti kulturne atrakcije, proizvode i doģivljaje dostupne 

posjetiteljima 
 

 

 

http://www.dalmatia-bike.com/
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Plan razvoja turizma Dalmatinske zagore 

Dokument je 2010. godine usvojilo Turistiļko vijeĺe i Skupġtina Turistiļke 

zajednice Splitsko-dalmatinske ģupanije. 

Vizija Turizam dalmatinske zagore revitalizira ruralni prostor nudeĺi 

autentiļan doģivljaj temeljem na tradicionalnom gostoprimstvu, 

inovativno interpretirano bogatstvo kulturnog identiteta i povijesti, 

te aktivnostima u prirod.  

Misija Revitalizacija prostora, gospodarski rast i oļuvanje socio-kulturnih 

obiljeģja lokalne zajednice. 

Strateġki 

ciljevi 
¶ Turistiļki pozicionirati dalmatinsku zagoru s ponudom 

proizvoda aktivnosti u prirodi, doģivljaja ruralnog ģivota, 

povijesti, kulture i tradicije i gastronomije 

¶ Razviti turistiļke proizvode ruralnog turizma, dogaĽanja, ture, 

rekreacije u prirodi, kratki odmor (wellness/golf) 

Rezultat  Iako se turizam u ovom podruļju poļeo razvijati, rezultat je to 

ponajviġe sporadiļnih privatnih inicijativa te prometnih rjeġenja, 

poput biokovskog tunela koji je potaknuo razvoj privatnog 

obiteljskog smjeġtaja u imotskom podruļju.  
 

Strategija razvoja ruralnog turizma Splitsko-dalmatinske ģupanije 

Izrada ove strategije pokrenuta je s ciljem definiranja koncepta razvoja ruralnih 

dijelova, definiranih kao Dalmatinska zagora i unutraġnjost otoka. Dokument je 

2009. prihvaĺen na Turistiļkom vijeĺu i Skupġtini Turistiļke zajednice Splitsko-

dalmatinske ģupanije. 

Vizija/Misija Umjesto vizije i misije definirane su temeljne odrednice razvoja 

ruralnog turizma ģupanije, koje naglasak stavljaju na druġtvenu i 

ekoloġku odrģivost, kao antipod masovnom turizmu obalnog 

dijela, u svrhu stvaranja preduvjeta za zadrģavanje i povratak 

stanovniġtva i oģivljavanje poljoprivredne proizvodnje i 

tradicijskih zanata.  

Strateġki 

ciljevi 
¶ Razviti turistiļka iskustva i doģivljaje temeljene na prirodi, 

ruralnom naļinu ģivota, tradiciji, povijesti i kulturi te 

gastronomiji 

¶ Razviti smjeġtajne kapacitete prilagoĽene potraģnji za ruralnim 

turizmom (agroturizam, ruralne kuĺe za odmor, pansione i 

obiteljske hotele, turistiļka naselja)  

¶ Podiĺi razinu konkurentnosti kroz organizaciju razvoja 

turizma, edukaciju i razvoj proizvoda 

¶ Stvoriti trģiġnu marku ruralnog turizma 
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Studija prihvatnih kapaciteta turizma SDĢ 

Glavni cilj izrade Studije  je poveĺati ekonomske uļinke turizma na podruļju 

Ģupanije na temeljima odrģivog razvoja, tj. uzimajuĺi u obzir resursnu osnovu i 

turistiļke atrakcije te ograniļenja koja proizlaze iz zaġtite okoliġa i druġtvenog 

okruģenja. Dokument je u 2018. godini prihvaĺen na Turistiļkom vijeĺu. 

Vizija Svrha projekta nije zaustavljanje turistiļkog razvoja na podruļju 

Ģupanije, nego jasno ukazivanje na to da postoje ograniļenja tog 

razvoja koja bi, ako se ne rijeġe u doglednom razdoblju, mogla 

rezultirati problemima u sezoni. Ti bi problemi mogli imati 

neģeljene posljedice na iduĺe dolaske, kvalitetu turistiļkog 

proizvoda, a time i na turistiļku potroġnju i prihode od turizma. 

Misija Ograniļenja daljnjeg rasta turizma u sezoni se najveĺim dijelom 

odnose na promet i prometnu infrastrukturu, na komunalnu 

infrastrukturu te na nedostatak radne snage, zbog ļega je 

pozornost u Studiji uglavnom usmjerena na ta podruļja. 

Strateġki 

ciljevi 

Koncept odrģivog prihvatnog kapaciteta, obuhvaĺa prepoznavanje 

'uskih grla' (promet, struja, voda, otpadne vode, otpad, veliļina 

plaģnog prostora, druġtveni aspekti itd.) koja onemoguĺuju daljnji 

rast turistiļkog prometa na odreĽenom podruļju u odreĽenom 

vremenu, uvaģavajuĺi sadaġnje stanje turistiļkog proizvoda, 

postojeĺe tehnologije i upravljanje. 

Rezultat  Pod pretpostavkom uklanjanja ili barem znatnijeg ublaģavanja 

negativnih utjecaja 'uskih grla' na razvojne potencijale pojedinih 

klastera daje se i ekspertna ocjena moguĺeg rasta turistiļkog 

prometa u vrhu turistiļke sezone u odnosu na sadaġnje stanje u 

srednjoroļnom razdoblju. Pri tome, rast turizma u pred i 

posezoni, kao i u ostalim mjesecima, moģe biti znatno veĺi. 

Procjenjuje se, na temelju analize postojeĺeg stanja i 

ograniļenja/'uskih grla' da je gornja granica odrģivosti postojeĺeg 

sustava u Ģupaniji oko 6 milijuna noĺenja u komercijalnim 

smjeġtajnim kapacitetima u jednom mjesecu. Uz pretpostavku 

rjeġavanja uskih grla u prometu i komunalnoj infrastrukturi 

potencijali za daljnji rast i razvoj turizma u sezoni postoje u svim 

klasterima. 
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2.2. STRATEĠKI CILJEVI MARKETINĠKE POLITIKE SREDNJE 

DALMACIJE 

 

U strateġkom i operativnom pristupu realizaciji planiranih programskih aktivnosti 

turistiļka zajednica ĺe se rukovoditi postavkama Strateġkog marketing plana 

hrvatskog turizma za razdoblje 2014 - 2020 godine, potrebama i zahtjevima 

turistiļkog gospodarstva i aktualnim trendovima u turistiļkom marketingu. 

Unatoļ rastu turistiļkog prometa na razini ukupnih pokazatelja broja dolazaka i 

noĺenja, Hrvatska zajedno sa svojim regijama u kontinuitetu se joġ uvijek suoļava 

s problemom fokusa glavnine turistiļkih ostvarenja na razdoblje srpnja i kolovoza, 

gdje je tijekom ovogodiġnje turistiļke sezone uglavnom bilo turista podjednako 

proġlogodiġnjim statistikams, a ġto je znatno viġe u odnosu na broj lokalnog 

stanovniġtva, ġto je izrokovalo odreĽene probleme zbog nesreĽene komunalne i 

infrastrukturne situacije. Ļinjenica je da je Hrvatska zauzela ļvrstu i stabilnu 

poziciju na mnogim europskim trģiġtima, pa je pred turistiļkim djelatnicima 

razdoblje u kojem tu poziciju trebaju zadrģati, ali i otvoriti nova trģiġta. Isto se 

moģe postiĺi kroz poveĺana ulaganja, kako u ukupnu turistiļku infrastrukturu, 

tako i u promociju.    

 

Nastavak valorizacije naslijeĽa i tradicije, kreiranje proizvoda, jaļi razvoj 

selektivnih oblika turizma, ciljana promocija prema zasebnim interesnim 

skupinama, on line promocija i edukacije djelatnika turistiļkog sektora, jedni su 

od planova djelovanja TZ Splitsko ð dalmatinske i u buduĺem razdoblju. Prateĺi 

aktualne trendove na meĽunarodnom turistiļkom trģiġtu koji su usko povezani s 

razvojem destinacijskog menadģmenta, Zakonom o turistiļkim zajednicama i 

promicanju hrvatskog turizma koji je u pripremi daje se naglasak na potrebu 

upravljanja turistiļkom destinacijom.  Pored sustava turistiļkih zajednica veliku 

ulogu u primjeni imati ĺe i ostali nositelji turistiļke ponude u destinaciji, jer se 

razvoj destinacijskog menadģmenta temelji na partnerskim odnosima, poglavito 

javnog i privatnog sektora. Sukladno tome, turistiļke zajednice ĺe svoje djelovanje 

razvijati na naļin da aktivno sudjeluju i koordiniraju u upravljanju destinacijom na 

razini za koju su osnovane, a s ciljem razvoja zajedniļkih turistiļkih proizvoda i 

zajedniļke promocije na trģiġtu, ġto ĺe doprinijeti veĺoj konkurentnosti destinacije 

i dugoroļno odrģiv turistiļkom razvoju. Iz toga proizlazi da bi prioriteti, odnosno 

podruļja planske intervencije, trebali biti:  

 Razvoj turistiļke ponude 

  Razvoj turistiļkih proizvoda i usluga 

  Marketing, odnosno promocija 

 Organizacija turistiļkog razvoja i unapreĽenja upravljanja. 
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Strategija razvoja hrvatskog turizma za razdoblje do 2020. godine, uz postavljanje 

glavnih smjernica i strateġkog okvira odrģivog razvoja turizma, definira glavne 

ciljeve razvoja hrvatskog turizma u vidu poveĺanja njegove atraktivnosti i 

konkurentnosti. Osim usklaĽivanja zakonskih okvira, kao ciljevi turistiļke politike 

postavljaju se i operacionalizacija nove vizije razvoja hrvatskog turizma, ġto ĺe uz 

snaģan aganģman nositelja javne vlasti, osigurati jaļu konkurentsku sposobnost i 

trģiġni poloģaj hrvatskog turizma. Kljuļ svega je jaļanje znanja o promociji, 

brendiranju, marketingu i PR-u, kao i kreiranje novih sadrģaja u destinaciji koji ĺe 

biti motiv novih turistiļkih dolazaka. Hrvatska, a samim time i Srednja Dalmacija, 

veĺ je prepoznata kao zemlja s golemim turistiļkim potencijalima, njene 

komparativne prednosti leģe u iznimnom bogatstvu prirodne i kulturne baġtine, 

ali i kvaliteti usluge koja raste iz godine u godinu, a sve s ciljem zadovoljavanja 

potreba sve zahtjevnijeg gosta. Najvaģniji zadatak koji se postavlja pred sve one 

direktno ili indirektno ukljuļene u turizam je podizanje konkurentnosti na sve 

zahtjevnijem svjetskom turistiļkom trģiġtu kroz podizanje kvalitete usluge, ali i 

uļinkovite i orginalne promocije koja ĺe osnaģiti imidģ sigurnog i privlaļnog 

odrediġta. Cilj je postizanje visoke razine kvalitete u svim segmentima ponude, ġto 

podrazumijeva i kvalitetu kadrova koji pruģaju krajnjim korisnicima usluge. 

Posveĺenost gostu i udovoljavanje njegovim zahtjevima primarna je zadaĺa svih 

sudionika turistiļkog lanca. Afirmacija pred i posezonskog razdoblja postavljena je 

i kao jedan od strateġkih ciljeva hrvatskog turizma, za subjekte javnog te posebice 

privatnog sektora, za koje je duģa sezona i bolja iskoriġtenost smjeġtajnih 

kapaciteta jedan od kljuļnih ļimbenika profitabilnosti.  

 

Osnovno polaziġte i odliļan temelj za buduĺi razvoj turizma Srednje Dalmacije 

ogleda se u ļinjenici da je Srednja Dalmacija danas okosnica hrvatskog turizma. U 

Srednjoj Dalmaciji je ļetvrtina smjeġtajnih kapaciteta Hrvatske, a ostvaruje se 

gotovo petina turistiļkog prometa. Kombinacija prirodnih ljepota i raznolikih 

atrakcija, poveĺanja prometne dostupnosti, kvalitetnije promocije i globalnog rasta 

turistiļke potraģnje, dovela je do dugo oļekivanog i kontinuiranog rasta broja 

turistiļkih dolazaka i noĺenja. Turistiļka potraģnja je najizraģenija u jeku ljetne 

sezone, ali se postupno proġiruje na pred i posezonu. S porastom smjeġtajnih 

kapaciteta u privatnom smjeġtaju, unapreĽenjem kvalitete hotelskog smjeġtaja kao 

i znaļajnim hotelskim kapacitetima koji ļekaju obnovu/aktivaciju, destinacija 

Srednja Dalmacija ima joġ mnogo potencijala za daljnji turistiļki razvoj. Ipak, s 

porastom broja turista, a s tim povezanim i joġ veĺim porastom smjeġtajnih 

kapaciteta, sve se viġe u pitanje dovodi odrģivost postojeĺeg modela zasnovanog 

na kratkoj ljetnoj sezoni, dominaciji privatnog smjeġtaja i hotelskih kapaciteta niģe 

kategorije, odnosno traģi se model razvoja koji ĺe za lokalnu zajednicu poveĺati 

pozitivne te umanjiti negativne posljedice turizma, zbog ļega je i TZ Splitsko ð 

dalmatinska donijela i usvojila dokument pod nazivom ăStudija opteretnih 

(prihvatnih) kapaciteta Splitsko ð dalmatinske ģupanijeò.   
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ÅSREDNJA DALMACIJA je vrhunska 
cjelogodiġnja destinacija milenijske 
povijesti koja svojim posjetiteljima pruģa 
autentiļni doģivljaj prirodnih ljepota 
mora, otoka, obale i Dalmatinske zagore, 
uģivanje u svjetskoj UNESCO kulturnoj 
baġtini uz susret s tradicionalnim 
vrijednostima ģivota na Mediteranu ð 
dalmatinski ģivotni stil. 

VIZIJA 

Naime, iako broj turista i dalje ima znaļajnu ulogu za turistiļki sektor ģupanije, 

sve je izraģenija potreba da se manji naglasak stavi na poveĺanje broja turistiļkih 

dolazaka, a veĺi na upravljanje turizmom ð smanjenje sezonalnosti i poveĺanje 

prihoda, uz ravnomjerniju i pravedniju distribuciju utjecaja turizma, kako 

pozitivnih, tako i negativnih. GP razvoja turizma Ģupanije stoga daje prioritet 

aktivnostima koje potiļu rast kvalitete ļime ĺe se, istovremeno, osigurati i 

ģupanijska turistiļka konkurentnost koju odreĽuje sposobnost ģupanije da 

privuļe i zadovolji oļekivanja turista i odrģivost, mjerena kroz doprinos turizma 

druġtvenoj, ekonomskoj i ekoloġkoj odrģivosti. Sukladno navedenom, temeljem 

GP razvoja turizma Splitsko - dalmatinske ģupanije sa strateġkim i operativnim 

planom marketinga turizma definirana su ļetiri strateġka cilja; 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Oslanjajuĺi se na razvojnu viziju koja je istaknula potrebu spoja inovativnosti i 

profesionalnosti s lokalnom kulturom, tradicijom i stilom ģivota te, s druge strane, 

na diferencirajuĺe atribute cjelokupne ponude, a usklaĽujuĺi se i s potroġaļkim 

trendovima, marketinġka vizija temeljem Glavnog plana turizma SDĢ glasila bi: 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Strategija ciljnih trģiġta podrazumijeva proboj na postojeĺim ătradicionalnimò 

trģiġtima Splitsko-dalmatinske ģupanije, ali i proboj na ănovaò trģiġta te 

diverzifikaciju u strukturi potroġaļkih segmenata. Geografska trģiġta dijele se na 

vodeĺa, izazovna, susjedna i udaljena.  

STRATEĠKI 
CILJEVI 

1. Odrģivi turistiļki razvoj uz maksimalno poveĺanje 
kvalitete ģivota lokalne zajednice  

2. Poveĺanje prihoda od turizma unapreĽenjem i razvojem 
turistiļkih proizvoda te uļinkovitim marketingom  

4. UnapreĽenje upravljanja turizmom sukladno 
kapacitetima ģupanije i jedinica lokalne uprave 

3. UnapreĽenje uvjeta za razvoj turizma 
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Vodeĺa trģiġta su: Poljska, Njemaļka, Ļeġka i domaĺe trģiġta. Izazovna trģiġta su: 

Ujedinjena Kraljevina; Francuska i Ġvedska. Susjedna: Austrija, Slovenija i 

Slovaļka. Udaljena trģiġta ukljuļuju: Jugoistoļnu Aziju, SAD, Australiju i ostale 

zemlje. Dodatni marketinġki iskoraci predviĽaju se i prema ciljnim potroġaļkim 

segmentima koji su vezani uz kljuļne turistiļke proizvode Splitsko-dalmatinske 

ģupanije. Glavni ciljni segmenti su: odmoriġni gosti, nautiļari, kulturni turisti, 

foodiji i ljubitelji vina, fiziļki aktivni/rekreativci, poslovni gosti te posebni segmenti 

(gosti u tranzitu, ljubitelji ruralnog turizma, zdravstveno osvijeġteni). Za proboj na 

pojedina trģiġta podrazumijevaju se jaļi marketinġki napori vezani uz 

pozicioniranje pojedinih proizvoda Splitsko-dalmatinske ģupanije na tim trģiġtima 

i meĽu potroġaļkim segmentima.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Izvor: Glavni plan razvoja turizma SDĢ sa planom marketinga, 2018.  

 

PredviĽa se daljnja orijentacija na postojeĺa sklona trģiġta, ali i veĺi marketinġki 

napori prema ănovimò europskim trģiġtima te udaljenim trģiġtima koja pokazuju 

rast u broju putovanja prema Europi. Upravo identificirane prednosti Ģzupanije 

mogu predstavljati kvalitetnu podlogu za definiranje novih atributa trģiġnog 

pozicioniranja i elemenata turistiļkog brendiranja Ģupanije, te za razvoj novih 

turistiļkih proizvoda. 
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Glavne prednosti na kojima je moguĺe temeljiti buduĺi turistiļki razvoj ģupanije 

su: 

 Dobra prometna povezanost s najvaģnijim emitivnim trģiġtima; 

 Kvalitetna i diversificirana turistiļka resursna osnova; 

 Tradicija bavljenja turizmom i relativno visok stupanj trģiġne 

prepoznatljivosti ģupanije na glavnim emitivnim trģiġtima te 

 sigurnost Splitsko-dalmatinske ģupanije kao turistiļke destinacije. 

 

S druge strane, meĽu glavne nedostatke trenutnog turistiļkog razvoja ģupanije, ġto 

je ujedno i kvalitetna podloga za definiranje turistiļkih razvojnih projekta, mogu se 

ubrojiti: 

 Neravnomjeran turistiļki razvoj ģupanije; 

 Nepovoljna struktura smjeġtajnih kapaciteta i s time povezani problemi; 

 Infrastrukturni problemi, osobito tijekom vrġne turistiļke sezone 

(prometna, komunalna i ostala infrastruktura); 

 Problemi povezani s prostornim planiranjem i niskim stupnjem 

implementacije postojeĺih planskih dokumenata. 

 

Slika - Podruļja za podizanje konkurentnosti turizma na podruļju SDĢ 

 

 
Izvor: Glavni plan razvoja turizma SDĢ sa planom marketinga, 2018.  
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KONKURENTNOST 
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poticajnog 
razvojnog 
ÏËÒÕĿÅÎÊÁ 

5ÎÁÐÒÅíÅÎÊÅ 
komunalne 

infrastrukture  

5ÎÁÐÒÅíÅÎÊÅ 
ÓÍÊÅĤÔÁÊÎÅ É 

druge ponude 
privatnog 
sektora 

5ÎÁÐÒÅíÅÎÊÅ 
integralnog 
ÔÕÒÉÓÔÉéËÏÇ 
proizvoda 

5ÎÁÐÒÅíÅÎÊÅ  
ÔÒĿÉĤÎÅ 

komunikacije i 
promocije 
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U aktivnostima na pripremi sektora za 2019. godinu, naglasak je na sinergiji 

javnog i privatnog sektora, kvaliteti, cijenama i promociji, koja mora biti dvostruko 

bolja i jaļa nego za ovu godina, s obzirom na trendove potraģnje i stanje u 

konkurentskim zemljama. Cilj na nacionalnoj razini je daljnje jaļanje suradnje s 

meĽunarodnim partnerima kroz udruģeno oglaġavanje i strateġke projekte, ali i 

daljnja promocija putem sporta koji je posebice u 2018. godini pokazao da moģe 

pridonijeti prepoznatljivosti zemlje na stranim emitivnim trģiġtima. 

 

2.3. NAJVAĢNIJE PROVEDBENE AKTIVNOSTI TZ SREDNJE 

DALMACIJE ZA 2019. GODINU 

 

Iako su ăsunce i moreò joġ uvijek najznaļajniji motivi dolaska turista, u danaġnjim 

uvjetima modernog turizma to viġe nije dovoljno te je potrebno uļiniti velike 

pomake u razvoju i upravljanju destinacijom. Pri tome se misli o novom, 

sustavnom i dobro promiġljenom procesu oģivljavanja Srednje Dalmacije kao 

rezultat strateġkog repozicioniranja i ģelje da se Srednja dalmacija u predstojeĺem 

razdoblju joġ viġe nametne na trģiġtu kao prepoznatljiva, kompetitivna i kvalitetna 

lifestyle destinacija. Sukladno tome, cilj buduĺih aktivnosti je iskljuļivo biti 

usmjereni na kvalitetu proizvoda i usluga koji ĺe gostima pruģiti jedinstveni 

doģivljaj, nezaboravna iskustva i pozitivne emocije. Vaģna je stoga uloga 

Turistiļke zajednice da na ciljanim trģiġtima komunicira promjene, nove 

proizvode i motive dolaska te pozicionira Srednju Dalmaciju kao poģeljnu, 

raznoliku i kvalitetnu turistiļku destinaciju. Cilj je i nadalje stvoriti ġto veĺu 

povezanost s DMC agencijama, kao partnerima koji ĺe prodovati veĺ osmiġljene 

proizvode i programe. Nastavit ĺe se praksa iz prijaġnjih godina te ĺe se i nadalje 

kontinuirano suraĽivati s lokalnim i primorskim ģupanijskim turistiļkim 

zajednicama, poglavito u pogledu zajedniļkih nastupa na inozemnim sajmovima i 

trģiġtima. PredviĽa se nastavak pojaļane afirmacije na podruļju on-line 

komunikacijske strategije, s naglaskom na unapreĽenje Internet stranica, 

optimizaciju sadrģaja, on-line oglaġavanje, pojaļane aktivnosti na druġtvenim 

servisima i drugo. U segmentu sajamskih nastupa zadrģat ĺe se koncepcija 

sudjelovanja na ciljanim specijaliziranim i selektiranim sajmovima na kojima ne 

nastupa HTZ, s naglaskom na zajedniļkim nastupima s poslovnim subjektima i 

regijama. U svrhu poticanja organiziranih turistiļkih dolazaka, posebice onih u 

razdoblju izvan glavne sezone, uz opĺe oglaġavanje i nadalje ĺe se provoditi 

udruģeno oglaġavanje, gdje TZ Splitsko ð dalmatinske ulaģe znaļajna sredstva. Na 

kraju, valja napomenuti da je suradnja na svim razinama jedan od preduvjeta 

uspjeha Hrvatske kao turistiļke destinacije, bilo u segmentu kreiranja i 

unapreĽenja turistiļkih proizvoda, bilo u domeni marketinġkih napora usmjerenih 

prema trģiġtima.  
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Temeljem odrednica marketinġkog plana turizma Srednje Dalmacije, u 2019. 

godini slijede sljedeĺe aktivnosti: 

 

Novi strateġki dokumenti ð temeljem kontinuiranih promjena trendova i stanja na 

trģiġtu u 2018. donesen je novi Glavni plan turizma SDĢ sa strateġkim i 

operativnim planom marketinga te slijedi operacionalizacija odreĽenih dijelova.  

 

E-marketing aktivnosti ð podrazumijevaju unapreĽenje web stranica te rad na 

druġtvenim mreģama, email marketing, aplikacije za mobilne ureĽaje te 

formiranje B2B i PR dijela na web stranicama. UnapreĽenje web stranica 

ukljuļuje dogradnju koja se tiļe identiteta i povjerenja, unapreĽenje sadrģaja 

(glavni izbornici i podizbornici), unapreĽenje dizajna (ambijentalne fotografije, 

ciljni segmenti), unapreĽenje navigacije te poveĺanje interaktivnosti. 

 

Udruģeno oglaġavanje hrvatskog turizma sa subjektima javnog i privatnog sektora 

ð s ciljem poveĺanja turistiļkih dolazaka i noĺenja u predsezoni i posezoni i na 

kontinentu u razdoblju cijele godine, produljenja sezone i poveĺanja ukupnog 

turistiļkog prometa, Hrvatska turistiļka zajednica ĺe u 2019. godini u suradnji sa 

sustavom turistiļkih zajednica provoditi promociju hrvatskog turizma kroz 

oglaġavanje u promotivnim kampanjama javnog i privatnog sektora.  

Ujedno, posebno ĺe se provoditi strateġke promotivne kampanje na emitivnim 

trģiġtima kako bi se podigla svijest o Hrvatskoj kao atraktivnoj turistiļkoj 

destinaciji tijekom cijele godine, te time utjecalo na poveĺanje potraģnje za 

hrvatskim turistiļkim proizvodima, poveĺanje turistiļkog prometa i opĺe 

potroġnje. U skladu s tim HTZ planira uspostaviti suradnju s partnerima iz 

turistiļke industrije, te na emitivnim trģiġtima aktivno promovirati hrvatsku 

turistiļku ponudu s ciljem privlaļenja veĺeg broja gostiju u predsezoni i posezoni. 

 

UnapreĽenje internetskog portala ð nova internet stranica, snaģno orijentirana 

prema potencijalnim klijentima - turistima. Cilj je pruģiti dovoljno informacija 

profesionalcima u turistiļkoj industriji i dobro informirati potencijalne posjetitelje 

o destinaciji i njezinoj ponudi s ciljem unapreĽivanja konkurentnosti i turistiļkog 

pozicioniranja. 

 

Oglaġavanje ð poveĺati snagu i rasprostranjenost poruka koje se plasiraju na 

bitnim emitivnim trģiġtima uz odabir relevantnih internet oglaġavaļa (Google) i 

reprezentativnih on line portala. Oglaġavanje podrazumijeva ciljano oglaġavanje 

prema segmentima i proizvodima. Ovdje je posebno vaģno naglasiti potrebu 

ġirenja potraģnje na dijelove Ģupanije koje do sada nisu bili toliko turistiļki 

razvijeni, a na koje se razvojem novih turistiļkih proizvoda stavlja naglasak u 

predstojeĺem razdoblju. 
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Promotivni materijali - slijedom odrednica marketinġkog plana slijedi priprema i 

tisak novih materijala orijentiranih prema postavljenim marketing ciljevima, kao i  

reprint i redizajn postojeĺih i to samo onih za kojima postoji stvarna potreba na 

trģiġtu.  

 

Druġtveni web ð nastavak promotivnih aktivnosti  jer druġtveni mediji danas sve 

viġe dobivaju na popularnosti i postaju nezaobilazan izvor informacije i promocije 

u turizmu. Najļeġĺe su to: Facebook, Twitter i YouTube. Turistiļka zajednica 

Splitskodalmatinske ģupanije prisutna na je velikom broj druġtvenih mreģa 

(Facebook, Twitter, YoutTube, Instagram, Pinterest, Flickr i dr.). Sve stranice 

potrebno je nadopunjavati i aģurirati te kontinuirano stavljati privlaļne fotografije i 

video prikaze. 
 

Vizualni identitet - buduĺi da se u predstojeĺem desetogodiġnjem razdoblju ģeli 

graditi snaģan imidģ Splitsko ð dalmatinske ģupanije kao jedinstvene regije koja 

objedinjuje iznimno raznoliku prirodnu baġtinu, bogato kulturno nasljeĽe i 

jedinstven stil ģivota, predlaģe se inoviranje loga. Potrebno ih je redizajnirati, 

odnosno oblikovati na suvremeniji naļin ali da njihova osnovna ideja ostane ista. 

 

DogaĽaji/manifestacije ð potpore znaļajnim dogaĽajima/manifestacijama koji 

produģuju turistiļku sezonu te kreiranje novih atraktivnih dogaĽaja u suradnji s 

raznim pojedincima i institucijama uz veliku ukljuļenost lokalnih TZ-eova. 

 

Aktivnosti internog marketinga - Sustav TZ, gospodarstvo, struļna javnost, 

koordinacija sa sustavom TZ-a na uspostavi destinacijskog upravljanja 

destinacijom i prenoġenju informacija. Interni marketing ukljuļuje aktivnosti 

usmjerene na lokalnu zajednicu kako bi se stvorila pozitivna klima prema razvoju 

turizma, posebno u kontekstu razvoja, odnosno, jaļanja proizvoda. 

 

Destinacijski menadģment (suradnja, dogovori, organizacija) - potreba 

koordiniranja javne i privatne inicijative za razvoj turizma kako bi se na efikasan 

naļin stvorile prednosti i radilo sa istim ciljevima razvoja sektora turizam.  Nastavit 

ĺe se aktivnosti na osposobljavanju postojeĺeg sustava turistiļkih zajednica za 

efikasno upravljanje turistiļkim destinacijama na lokalnoj i regionalnoj razini te 

koordinaciji nacionalne strategije i turistiļke politike s razvojem destinacijskih 

proizvoda.  

 

Programi edukacija (sustav TZ+turistiļka industrija) - poboljġati sveukupnu 

konkurentnost turistiļkih aktivnosti u Srednjoj Dalmaciji. Trening i edukacije 

kljuļni su faktori uspjeha kako bi se zadovoljila oļekivanja i potrebe klijenata, 

pruģila odgovarajuĺa vrijednost za novac turistima i na taj naļin poveĺalo njihovo 

zadovoljstvo i lojalnost. 



31 

 

Primjena strateġkih 
dokumenata 

Ġirenje aktivnosti 
internet marketinga 

Upravljanje 
turistiļkom 
destinacijom 

Istraģivanja 
trģiġta 

Razvoj novih 
proizvoda 

Inteziviranje 
udruģenog 
oglaġavanja 

Razvoj novih programa/proizvoda ð provoĽenje projekata plana razvoja turizma 

dalmatinske Zagore i razvoj novih selektivnih oblika turistiļke ponude (kulturni 

turizam, cikloturizam, ruralni turizam, tematske staze, zdravstveni turizam i sl.) 

 

Potpora razvoju DMK -a - kreiranje i razvoj sustava DMK -a jedna je od kljuļnih 

strategija koju je potrebno u buduĺnosti razviti. Destinacijske menadģment 

kompanije kao specijalizirane usluģne kompanije s specifiļnim znanjima o 

lokalnim resursima i moguĺnostima, vaģan su ļimbenik u planiranju i kreiranju 

novih turistiļkih proizvoda i doģivljaja na podruļju destinacije/regije. 

 

Promocijske aktivnosti - sve promocijske aktivnosti trebaju prenositi kljuļne 

poruke vrijednosti boravka u Srednjoj Dalmaciji te vizualno i sadrģajno 

ujednaļene kako bi se postigli sinergijski uļinci. Promocijske aktivnosti ukljuļuju: 

¶ Odnose s javnoġĺu 

¶ Odnosi s medijima (studijska putovanja, press release, newsletter) 

¶ Nastupe na specijaliziranim sajmovima 

¶ Sudjelovanje u organiziranim aktivnostima HTZ-a 
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Č Operacionalizacija STRATEĠKIH DOKUMENATA ð  

 
Turistiļka zajednica Splitsko-dalmatinske ģupanije donijela je i usvojila na tijelima 

novi Glavni plan turizma sa strateġkim i operativnim planom marketinga turizma 

Splitsko-dalmatinske ģupanije za razdoblje od 2017. ð 2027. godine. Glavni cilj 

izrade ovog plana je poveĺati ekonomske uļinke turizma na podruļju Ģupanije na 

temeljima odrģivog razvoja, tj. uzimajuĺi u obzir resursnu osnovu i turistiļke 

atrakcije te ograniļenja koja proizlaze iz zaġtite okoliġa i druġtvenog okruģenja. 

Glavni  plan turizma sa strateġkim i operativnim planom marketinga  turizma 

predstavlja sveobuhvatni razvojno-marketinġki dokument podruļja Splitsko ð 

dalmatinske ģupanije. Rijeļ je o dokumentu koji uspostavlja dugoroļni strateġki 

razvojni okvir turizma prepoznajuĺi potrebu unapreĽenja i proġirenja kvalitete 

turistiļke ponude destinacije, ali i inovacije portfelja turistiļkih doģivljaja 

usklaĽenih s trendovima trģiġne segmentacije te podizanja efikasnosti 

destinacijskog menadģmenta i upravljanja. U 2019. godini u planu je temeljem 

navedenog dokumenta realizirati sljedeĺe projekte kako bi se podigla trģiġna 

prepoznatljivost i konkurentnost, proġirio i obogatio sustav turistiļkih doģivljaja; 

 

 nastavak projekta unapreĽenja sustava biciklistiļkih staza Ģupanije 

 razvoj (tematiziranih) pjeġaļkih staza/ruta i pouļnih staza 

 akcijski plan razvoja eno ð gastro turizma 

 akcijski plan razvoja turizma dogaĽanja 
 akcijski plan razvoja poslovnog turizma 

 operacionalizacija Strategije razvoja kulturnog turizma SDĢ 

 aktivnosti na razvoju ruralnog turizma na podruļju Zagore 
 razvoj turizma aktivnosti 

 

Tijekom 2018. godine donesena je i Studija nosivih (opteretnih) kapaciteta 

Splitsko ð dalmatinske ģupanije. Cilj izrade Studije je bilo definirati opteretni tj. 

ukupni smjeġtajni kapacitet za podruļje svakog pojedinaļnog klastera regije na 

naļin da se zbrajanjem istih dobije ukupan nosivi smjeġtajni kapacitet za podruļje 

Splitsko ð dalmatinske ģupanije i posebno grada Splita, a sve u cilju razvoja 

odrģivog turizma usmjerenog na blagostanje lokalne zajednice.  

 

Č Inteziviranje udruģenog oglaġavanja ð  

 
Poziv za udruģeno oglaġavanje, koje HTZ u suradnji sa sustavom turistiļkih 

zajednica provodi veĺ godinama, usmjeren je na opĺu destinacijsku i promociju 

smjeġtajne i ostalih oblika turistiļke ponude destinacije, pri ļemu se oglaġavanje 

odnosi na ponudu u predsezoni i posezoni, odnosno na cjelogodiġnju ponudu u 

destinacijama koje nemaju izlaz na more ili na turistiļki nerazvijenim podruļjima. 
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U 2019. znaļajno se intezivira Model 1 koji se odnosi na udruģeno destinacijsko 

oglaġavanje sustava turistiļkih zajednica 

 

Č Proġirenje aktivnosti internet marketinga ð  

 
Iako je tradicionalan marketing i dalje iznimno moĺan alat u promociji turistiļke 

ponude destinacije, sve veĺi udio zauzima internet marketing koji je zahvaljujuĺi 

razvoju digitalnih tehnologija bitno utjecao na promjenu marketinġkih koncepata 

u turizmu. Taj proces zahtijeva nova znanja jer trģiġno pozicioniranje i oglaġavanje 

usluga i ponude predstavlja veliki izazov, posebice u domeni obiteljskog turizma. 

 

Č Razvoj novih proizvoda - selektivnih oblika turistiļke ponude ð  

 
s posebnim naglaskom na razvoj cikloturizma, pjeġaļkog turizma, kulturnog 

turizma (arheoloġki) i ruralnog turizma -  rastuĺa potraģnja na emitivnim trģiġtima 

kao i sve veĺe konkurencija meĽu destinacijama ukazuje na potrebu jasne 

orijentacije prema diferenciranim turistiļkim proizvodima koji zadovoljavaju 

potrebe voĽene specifiļnim turistiļkim motivima. Na sve veĺu konkurenciju i sve 

zahtjevnije goste, kreatori turistiļke ponude nastoje odgovoriti stvaranjem novih, 

inovativnih i zanimljivih turistiļkih proizvoda namijenjenih  posebnim trģiġnim 

niġama. Radi se zapravo o stvaranju proizvoda s visokom dodanom vrijednoġĺu, a 

u tom zahtjevom poslu je uloga destinacije od posebne vaģnosti. Plan razvoja 

proizvoda podrazumijeva identifikaciju i razradu proizvoda kojima ĺe se napraviti 

novi razvojni iskorak u turizmu Ģupanije. Polazeĺi od analize resursno-atrakcijske 

osnove i sustava turistiļkih doģivljaja koji se na cijelom teritoriju SDĢ-a mogu 

ponuditi turistiļkom trģiġtu, a uvaģavajuĺi globalne trendove turistiļke potraģnje i 

buduĺe odrednice trģiġnog pozicioniranja SDĢ-a, Glavnim planom turizma SDĢ 

definirat ĺe se primjereni proizvodni portfelj koji ĺe biti u funkciji:  

V bolje valorizacije prirodne i od ļovjeka stvorene resursno-atrakcijske 

osnove 

V  smanjivanja sezonalnosti i produljivanja turistiļke sezone 

V  unapreĽivanja kvalitete i podizanja destinacijske konkurentnosti 

V  uļinkovite trģiġne diferencijacije te uspostave prepoznatljivog turistiļkog 

identiteta Ģupanije i njenih klastera 

V  poveĺanju stupnja zadovoljstva gostiju i rastu broja turistiļkih dolazaka i 

noĺenja, kao i  

V rastu prosjeļne potroġnje po danu boravka.  
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Slika - Portfelj turistiļkih proizvoda SDĢ-a (izvor: GP razvoja turizma SDĢ) 

 
Legenda: Primarni proizvod Sekundarni proizvod Tercijarni proizvod 

 

 

Skupina proizvoda prema kriterijima visoke atraktivnosti i visoke konkurentnosti 

ukljuļuje proizvode sunca i mora, nautiku i kulturni turizam. Skupinu visoko 

atraktivnih proizvoda ļija se konkurentnost treba unaprijediti su kulturni, 

pustolovni i eno-gastro turizam. Skupinu srednje atraktivnih proizvoda ļine 

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 veĺi iskorak u 

konkurentnosti pod uvjetom izgradnje golf terena. Ovako definirana matrica 

turistiļkih proizvoda omoguĺuje Ģupaniji dugoroļan i kontroliran turistiļki razvoj, 

s obzirom na to da su osim sunca i mora ostali proizvodi manje podloģni 

sezonskim pritiscima te omoguĺuju i vremensku i geografsku rasprostranjenost 

turistiļke potraģnje. Ujedno, rijeļ je o proizvodima viġe dodane vrijednosti koji, u 

pravilu, privlaļe segmente viġe plateģne moĺi te je ovakva matrica proizvoda ne 

samo u funkciji smanjenja sezonalnosti, veĺ i poveĺanja ukupnih prihoda od 

turizma. TakoĽer, otvara moguĺnost bolje geografske rasprostranjenosti potraģnje, 

s obzirom na to da se ovi proizvodi nalaze gotovo ravnomjerno rasporeĽeni u 

svim prostorno-programskim cjelinama ģupanije te u svim turistiļkim klasterima, 

omoguĺujuĺi tako rastereĺenje uskog obalnog podruļja te ravnomjerniji turistiļki 

(i ekonomski) razvoj ģupanije. Objedinjavajuĺi jednostavne turistiļke proizvode u 

one sloģene, destinacijski menadģment stvara dodatnu vrijednost ukupnoj ponudi 

destinacije, a time privlaļi i nove segmente trģiġta. Upravo primjer suradnje 

turistiļkih agencija i TZ Splitsko-dalmatinske ģupanije pokazuje kako javni sektor 

moģe uļiniti puno u promociji novih turistiļkih proizvoda i programa.  
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Poslovanje na suvremenom turistiļkom trģiġtu sve se viġe temelji na specijalizaciji 

turistiļkog proizvoda koji je sastavljen od elemenata ponude prepoznatljive toļno 

odreĽenom segmentu turistiļke potraģnje, a jaka konkurencija meĽu turistiļkim 

destinacijama uvjetuje stalne inovacije i prilagoĽavanje trendovima. Tu se javlja 

potraģnja za visoko kvalitetnim doģivljajima koje omoguĺavaju posebno 

dizajnirani programi putovanja, a koji i rastu po viġoj stopi od potraģnje za 

masovnim (klasiļnim) turistiļkim kretanjima.  

 

Č Istraģivanja trģiġta ð  

 
ProvoĽenje procesa istraģivanja trģiġta u svrhu unapreĽenja ponude i usluga  

smatra se danas jednom od kljuļnih vjeġtina koja se treba posjedovati u svrhu 

poboljġanja djelovanja u turistiļkom sektoru zbog ļega se planiraju u narednom 

razdoblju intezivirati ove aktivnosti. Razlozi provoĽenja istraģivanja leģe upravo  

u pravilnom voĽenju i planiranju turistiļke politike, efikasnoj politici investicija i 

prvenstveno unapreĽenju turistiļkih potencijala same destinacije. 

 

Č Upravljanje turistiļkom destinacijom ð  

 
Sukladno Strategiji razvoja turizma Hrvatske, cilj je provoditi aktivnosti na 

osposobljavanju postojeĺeg sustava turistiļkih zajednica za efikasno upravljanje 

turistiļkim destinacijama na lokalnoj i regionalnoj razini te koordinaciji 

nacionalne strategije i turistiļke politike s razvojem destinacijskih proizvoda. 

Jedinice iz sustava turistiļkih zajednica u Hrvatskoj  (ģupanijske i lokalne 

turistiļke zajednice) jedina su zakonski ureĽena potpora sustavu upravljanja 

turizmom, no njihova misija je trenutno prema postojeĺoj zakonskoj regulativi u 

praksi preteģito orijentirana na marketing i dr. djelatnosti, a tek manjim dijelom 

na razvoj proizvoda, ġto bi trebao biti glavni cilj u predstojeĺem razdoblju. Prema 

najavama i planovima, u tijeku je proces promjena zakonskog sustava turistiļkih 

zajednica prema konceptu destinacijskih menadģment organizacija. Takav 

koncept zasniva se na uspjeġnim upravljaļkim primjerima europskih destinacija, 

usklaĽujuĺi strukture interesnih skupina s ciljevima razvoja drģave. Glavni ciljevi 

buduĺih aktivnosti su:  

- unaprijediti administrativne i institucionalne kapacitete kljuļnih dionika 

turistiļkog razvoja osposobljavanjem djelatnika za upravljanje destinacijom, 

kao i za planiranje, pripremu i provoĽenje projekata, 

- unaprijediti koordinaciju izmeĽu sustava s posebnim naglaskom na 

ģupanijske TZ koje trebaju postati kljuļni dionik jer upravljaju destinacijom 

i razvojem proizvoda na svom podruļju i kordiniraju rad niģeg ustroja 

sustava turistiļkih zajednica. 
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Danaġnji trendovi u turizmu zasnivaju se prvenstveno na marketinġkoj koncepciji 

gdje se svi napori usmjeravaju na pruģanje kvalitetnih proizvoda i usluga. Na taj 

naļin se ostvaruje viġi profit od turizma kroz potpuno zadovoljstvo gostiju 

ugraĽivanjem dodatnih vrijednosti. Intenzivne i dobro osmiġljene promotivne i  

trģiġne aktivnosti, glavni su ļimbenik djelovanja na turistiļkim  emitivnim 

trģiġtima, a sve s ciljem rasta turistiļkog prometa. Turistiļka promidģba na razini 

regije kljuļna je u kreiranju imidģa destinacije te u tom smislu, sinergijom s 

gospodarskim subjektima, uvelike moģe pomoĺi. Naroļitu pozornost potrebno je 

obratiti kvaliteti prepoznavanja interesa potencijalnih turista, pri ļemu je vaģno 

isticati jedinstvenosti, atraktivnosti i posebnosti destinacije i njenih podruļja.  
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3. MARKETING MIX PO VRSTAMA I PROJEKTIMA  
 

 

 

 

3.1. ADMINISTRATIVNI TROĠKOVI 

                                            PLANIRANA SREDSTVA:  2.484.000 kn 

 

U administrativne troġkove svrstavaju se svi poslovi ureda turistiļke zajednice i 

ostali poslovi koji su nuģni za ostvarenje programa rada, a koji su odreĽeni 

zakonom i statutom turistiļke zajednice. Administrativni troġkovi ukljuļuju 

rashode ureda turistiļke zajednice, troġkove skladiġtenja materijala i logistike i 

troġkove rada tijela TZ. Administrativni rashodi planirani su za 2019. u iznosu od 

2.484.000 kuna ġto je za 7% viġe u odnosu na izmjene i dopune financijskog plana 

iz 2018. godine. Predmetni rashodi sudjeluju sa 13 posto u ukupnoj strukturi 

rashoda turistiļke zajednice.  

 

3.1. ADMINISTRATIVNI troġkovi-vrste Plan 2019 Replan 2018 19/18 stru. 

3.1.1. Arhiva i logistika 95.000 85.000 112 3,8 

3.1.2. Troġkovi rada tijela TZ 130.000 145.000 90 5,2 

 Naknade 50.000 50.000 100 - 

 Troġkovi organizacije TV, NO i SK 80.000 95.000 84 - 

3.1.3. Troġkovi Turistiļkog ureda 2.259.000 2.090.000 108 90,9 

UKUPNO 2.484.000 2.320.000 107 100,0 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


