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1.1

1.2

2.1

Polazni poloZaj Sibensko-kninske Zupanije

Integrirani razvoj turizma ima najvisi prioritet od svih gospodarskih grana Zupa-
nije. Od odrzivog koriStenja svih potencijala, od angazmana i procvata privatnog
gospodarstva, od sudjelovanja javnosti, od atraktivnost sveukupne ponude i njezi-
ne medunarodne konkurentnosti ovise radna mjesta, blagostanje i zivotna kakvoca
Sirokih krugova stanovnistva - kako danas, tako 1 buducih generacija.

S obzirom na ekonomske, ekoloske, socijalne i kulturne promjene koje sa sobom
donosi izgradnja turistickog gospodarstva i s obzirom na kompleksnost svih pita-
nja koja se s tim u svezi rjeSavaju, neophodna je isto tako i suradnja svih instituci-
ja na regionalnoj i lokalnoj razini, kao i drustveni dijalog, konceptualno razmis-
ljanje 1 djelovanje- odn. strateSko planiranje 1 njegova implementacija. Pritom se
Zupanija mora oslanjati na iskustva drugih sredozemnih destinacija i izvlagiti pos-
ljedice iz razvoja ovih trZista.

Izgradnja turisti¢kog gospodarstva je oteZana time, Sto optimisticke prognoze ras-
ta Svjetske turistiCke organizacije (WTO) izgledaju nerealne, Sto su se trziSta i
zahtjevi nacelno promijenili 1 mijenjaju se 1 dalje, pa sve destinacije ocekuje jaca
konkurentska bitka za svoj udio na trzistu. Oni poboljSavaju kakvocu svojih po-
nuda 1 infrastruktura. Oni diversificiraju, insceniraju 1 grade umjetne svjetove do-
Zivljaja. Pritom se vracaju i na svoje kulturno-povijesno naslijede. Oni naglasava-
ju svoj identitet 1 trude se da posti¢i odrzivost. Ve¢ ovo po sebi poziva na potrebu
djelovanja u Zupaniji.

Osim toga su globalizacija i1 procesi koncentracije doveli do toga, da samo mali
broj, vertikalno kompletno organiziranih organizatora putovanja uspije izgraditi 1
stvoriti jake trziSne pozicije. Elektronski komunikacijski sustavi 1 nastup takozva-
nih "jeftinih letaca" (Low Cost Carrier) revolucioniraju organizirani turizam. Pos-
ljedice: veca transparentnost 1 fleksibilnost s jedne strane i opasnost daljnjih kon-
centracija na mega-destinacije (Mallorca, Kanarski otoci, Antili, Egipat) s druge
strane, §to ¢e se dodatno pojacati uvodenjem nove generacije velikih zrakoplova
(Airbus A 380 sa 555 sjedala, od 2006.).

Gospodarski polozaj Zupanije je tezak. Ratne godine 1990.-1995. opustosile su
cijele krajeve u unutrasnjosti i ostavile ih bez ljudi. Sa 37,8 stanovnika/km® Si-
bensko-kninska Zupanija je iza Li¢ko-senjske Zupanije, Zupanija s najnizom gus-
to¢om stanovnika u Hrvatskoj. Nezaposlenost u Zupaniji (Sibenik 30 %, Knin 50
%) je daleko ispod prosjeka zemlje sa 16-18 %, jer se regionalna industrija slomi-
la uslijed procesa pretvorbe, poljoprivreda raspolaze s veoma oskudnim tlom, ri-
barstvo kao posljedica izlovljenog Jadrana gubi na znacaju 1 turizam je spao na
nekoliko tjedana u ljetnoj sezoni i jeftinije vrste smjestaja.

Polozaj turistiCkog gospodarstva

Sa 2,85 milijuna registriranih noéenja, Zupanija je lagano premasila predratnu ra-
zinu iz 1990.g. Uz to imamo 1 neprijavljena no¢enja "crnog trzista" - uglavnom u
podrudju privatnog smjestaja.
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2.2

Strukture ponude & potraznje, te njihovi gospodarski ucinci 2003/04

Kreveti % Nocenja % | Dani Koeficijent %
Hoteli 7.000 7 795.000 22 114 100 795 35
Privatni smjeStaj 39.100 | 40 1.090.000 30 28 52,0 567 25
,,Crno trziste® 26.800 | 28 750.000 21 28 40,0 300 13
Kamping 11.700 12 500.000 14 43 28,8 144 6
Marine 11.200 12 305.000 8 27 125 381 17
Ostalo 900 1 160.000 4 180 40,0 64 3
Ukupno 96.700 100 3.600.000 [100 37 62,5 2.251 100
Izvori: CROSTAT, TZ Sibenik-Knin, DWIF , vlastita kalkulacija

Ni jedna od navedenih vrijednosti ne pokazuje tocnu sliku. Za to postoje razliciti
razlozi:

e Volumen "crnog trzista" moze se samo grubo procijeniti na 750-850.000 no-
¢enja godisnje.

e Regionalna statistika TZ polazi od 7.760 hotelskih kreveta, iako ca. 800 kre-
veta nisu dugorocno gledano u funkciji rada.

e Regionalna statistika TZ i sluzbena drzavna CROSTAT — sadrZe proturjecja:

o Tako TZ kao veli¢inu kapaciteta smjeStaja u marinama navodi 3080, dok
CROSTAT koristi 11.000. Razlog: TZ uzima u obzir vezove za plovila,
dok CROSTAT mnozi svaki vez s 4, s pretpostavkom da svaki brod u
prosjeku posjeduje 4 lezaja.

o Broj registriranih privatnih kreveta smanjuje se naprotiv kod CROSTAT-a
za 25 % na ca. 30.000, budu¢i da CROSTAT za svaki apartman procjenju-
je prosjecno 3 kreveta, TZ koristi po 4.

Jasno da statistickim pokazateljima valja dati samo aproksimativnu, ne i apsolutno
pouzdanu dimenziju. Bez obzira na to, iz nje mozemo ipak is¢itati ogromnu pre-
vagu onih oblika ponude 1 potraznje koji su karakteristi¢ni po jako kratkoj sezoni
1 niskom prihodu po gostu/danu i koji jedva da uopée otvaraju radna mjesta.

Uzmu 1i se uz to 1 razliiti gospodarski efekti pojedinih vrsta smjestaja, tada je
nerazmjer jo$ jaci. Budu¢i da vezano uz ovu pojavu nisu poznata nikakva istrazi-
vanja u Hrvatskoj, koristili smo se koeficijentima koje je po nalogu Savezne Re-
publike Njemacke izradio DWIF (Njemacki gospodarsko-znanstveni institut za tu-
rizam). Budu¢i da su izracunati samo za Njemacku, ovi koeficijenti imaju za Hr-
vatsku samo pribliznu vrijednost. Prema njima gost u privatnoj sobi tro$i dnevno
na godiSnjem odmoru 52 % od onoga Sto trosi hotelski gost, a kampist samo 28,8
%. Procjene za ,,crno trziste* (40 %), za nauticare (125 %) 1 "ostale" (40 %) su
slobodno izmisljene, jer za ove navode ne postoje nikakvi pokazatelji.

Sveukupno ovi koeficijenti dopustaju nacelnu diferencijaciju:

e Hotelijerstvo predstavlja ca. 7 % ukupnih kapaciteta kreveta Zupanije. Ono
realizira ca. 22 % svih nocenja 1 sa ca. 114 potpuno iskoriStenih dana kao je-
dini tip smjeStaja ima relativno dugu sezonu. Oko 35 % ukupnog prometa svih
noc¢enja ostvareno je u hotelima. Oni stvaraju 1 najviSe radnih mjesta 1 promi-
¢u cijelu regiju.



Master & Marketing plan za turizam Sibensko - kninske Zupanije Izvr$ni sazetak

23

2.4

e Podruc¢je privatnog smjestaja predstavlja ca. 68 % ukupnih kapaciteta (regis-
trirano 40 %, neregistrirano 28 %). Ono realizira 51 % nodenja i 38 % ukup-
nog prometa. Time i ovaj sektor ima gospodarstveno veliki znacaj, iako veci-
na prihoda odlazi izravno stanovniStvu. Upitno je svakako jesu li investicije u
pojedinom slucaju stvarno profitabilne, nakon §to je broj dana popunjenosti za
samo nekoliko godina pao sa 40 na 28. O¢ito da porast potraznje nije mogao
drzati korak s proSirenjem kapaciteta. Posljedica je prekomjerna ponuda.

e Kampiranje predstavlja 12 % ukupnih kapaciteta i 14 % svih nocenja — ipak
samo 6 % ukupnog prometa. U tom sektoru povecanje kakvoce 1 prihoda tre-
baju imati prioritet naprama izgradnji kapaciteta.

e Ako se kod marina pretpostavlja da se za svaki vez broji 4 lezaja, tada je tako
izraCunata popunjenost od 27 dana potpuno nezadovoljavajuca. I stvarno, ova
analiza pokazuje, da tranzitni nauticari koji su gospodarski zanimljivi za Zu-
paniju dolaze samo u Spici sezone, dok broj plovila na stalnom vezu, zbog je-
dva koristenih plovila odreduje samo gospodarski uspjeh marina.

Fiksiranje na individualni kupali$ni turizmu unutar onih samo nekoliko tjedana
glavne sezone ¢ini glavni problem turistickog gospodarstva. Ovo je posljedica ve-
likih slabosti struktura ponuda. To se odnosi na tipove smjestaja, rekreacijsku in-
frastrukturu, kao i1 nedostatak spremnosti ponuditelja, da kod slabije potraznje u
pred- i posezoni i oni dadu svoj doprinos i stave na raspolaganje svoje ponude.
Slijedom toga se izgradnja turistickog gospodarstva mora fokusirati na pred- i po-
sezonu i stimulirati sva podruéja i oblike ponude.

2003: Mjese¢ni broj noéenja ukljucivo "crno trziste"
1.600.000
1.400.000 -
1.200.000 -
1.000.000 -
800.000 -
600.000 -
400.000 -
200.000 -
0 I 1 n v v vi vil Vil IX X X X1
OCrno trziste 37.000 | 100.000 | 260.000 | 330.000 | 78.000
M Strani 464 374 | 2.046 | 38.164 |101.670 |283.652|762.636 | 932.063 | 234.429 | 46.370 | 3.173 | 917
HEDomagi 1.951 | 2.534 | 1.993 | 8.500 | 20.039 | 44.477 |127.344|153.207 | 21.875 | 12.165 | 2.831 | 2.576

Hotelijerstvo i1 vrste smjestaja slicne hotelima tvore okosnicu turistickog gospo-
darstva. Tako vecinom renovirani, kod mnogih hotela je primjetno da su davno
gradeni. Jer, oni su nedovoljno orijentirani ka motivima odmora promijenjenog tr-
zista. Iznimka je kompleks Solaris, koji je sustavno izgradio svoje sadrzaje za rek-
reaciju 1 sustavno radio na uredenju i poboljSanju svoje plaze. Dok kategorizacija
vecine hotela s 3 zvjezdice kvalitativno nije uvijek uvjerljiva, gotovo svi raspola-
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2.6

2.7

2.8

zu strateSkom prednoscu u medunarodnom turistickom poslovanju; veliko zem-
ljiste 1 prvoklasan poloZaj uz more.

Rekreacijska infrastruktura je opcenito gledano nedovoljno razvijena. To vazi ka-
ko za privatno - gospodarski, tako 1 za javni sektor. Doduse posvuda je prepoznat-
ljiv trud da se prosire i poboljSaju ponude za rekreaciju. Ali i zahtjevi su posljed-
njih godina toliko brzo porasli, da mjere optimiranja nisu mogle drzati korak. Re-
zultat nije zadovoljavajuci za goste. NajzeSce je kritizirana situacija s plazama. Is-
to tako nedostaje ponuda u podrucju "sport", "zabava" i "kultura".

Zupaniju preteZito posjeéuju individualni turisti. Oni dolaze u tjednima glavne se-
zone s autom, radi Gistog kupali$nog odmora. Organizirani turizam ne &ini u Zu-
paniji gotovo vise od 20-25 %. Tipi€no za individualni turizam u Hrvatskoj je
koncentracija na jeftine vrste smjeStaja, koji su karakteristi¢ni za kratku sezonu
(kampiranje 39 %, privatne sobe 34 %). Organizirani turizam pak daje prednost
hotelima i hotelima slicnom smjestaju, s duzom sezonom (77 %).

Ovdje valja pridodati i dodatne probleme.

e, Cmno trzidte ne iskrivljuje samo statistiku. Gosti koriste usluge Opéina i Zu-
panije (infrastrukturu, promidZzbu, javne ustanove i manifestacije), a da ne mo-
raju placati doprinos u troskovima njihovog financiranja ili poboljSanja.

e Nedovoljna odvodnja otpadnih voda ugrozava kakvocu vode Jadrana.
e Ilegalna izgradnja raslojava krajolik 1 Steti prirodnom potencijalu.
e Prometni kaos u mjesnim centrima utje¢e na atmosferu odmora.

e Noc¢na buka izaziva ne samo reklamacije gostiju, nego i upozoravajuce napo-
mene u katalozima organizatora. To ko¢i potraznju.

e Zupanija nema niti poznatost, niti vlastiti imidz na trzistu.

e Postoji samo slab interes investitora, buduci da su pitanja vlasniStva zemljiSta
¢esto nejasna 1 zahtijevaju se previsoke cijene zemljista.

e Poticaji za investicije u medunarodnoj usporedbi su manje atraktivni.

U nauti¢kom turizmu Sibensko-kninska Zupanija zahvaljujuéi izvanrednom nau-
tickom akvatoriju i svom centralnom poloZzaju na obali, spada u glavne ponudite-
lje na hrvatskom Jadranu. Sa 2.800 vezova u vodi (1.015 suhih vezova) kapacitet
za prihvat ¢ak malo prelazi one u Istarskoj i Zadarskoj Zupaniji.

Ipak, prosjecna kakvoca marina je ispod razine svih ostalih obalnih regija. Samo
FRAPA u Rogoznici nosi najvisu I kategoriju. 43 % kapaciteta vezova (4 marine)
kvalificirane su kao osrednje (II. kategorija) i 45 % (6 marina) su najnize, III. ka-
tegorije. Glede marina postoji isto tako znatna potreba za optimiranjem. To se od-
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2.10

nosi na sve vazne ¢imbenike: tehnicka oprema, opskrba & gastronomija, usluga
& atmosfera, vizualno oblikovanje & orijentacija ka dozivljaju.

Za gospodarski uspjeh marina najveci zna¢aj imaju plovila na "trajnom vezu". To
su plovila s cjelogodi$njim vezom u marini, koje vlasnici samo povremeno koris-
te. Marine s puno plovila na stalnom vezu dozivljavaju se kao "bezdusna, dosadna
parkiralista", narocito ako su brodovi stavljeni na suhi vez na kopnu. Marine ove
vrste opterecuju tradicionalnu sliku dalmatinske luke. One time ugrozavaju atrak-
tivni aspekt odmora na Jadranu. Ovdje bi se trebalo traZziti rjeSenje, pa da se ba-
rem suhi vezovi premjeste na rub mjesta.

Tranzitni nautiCari za razliku od stalnih, ozZivljavaju luke i stvaraju atmosferu
odmora. Oni donose domacem gospodarstvu posao 1 trebaju biti u prvom planu.

Nacionalni parkovi Krka 1 Kornati predstavljaju najpoznatije turisticke atrakcije
Zupanije - sa izrazitim problemima i do sada bez spomena vrijedne gospodarske
koristi za Zupaniju i1 njezine ljude.

e Iako Nacionalni park Krka kao klin, duZine ca. 40 km dijeli cijelu Zupaniju od
Skradina do Knina i posjeduje mnogobrojne znamenitosti, isti je iskoriSten
samo na nekoliko mjesta. Na njih se za vrijeme glavne sezone usmjerava
koncentracija posjetitelja, koja zna prijeéi i1 granice snosljivosti. Prihodi idu
iskljucivo parku. On je izletnicki cilj za dnevne turiste 1 gotovo da ne daje ni-
kakve razvojne impulse za svoju bliZzu okolinu. Nacionalni park je ipak izradio
koncept koji predvida integrirani, daljnji razvoj ponude parka.

e [zletnicki, dnevni turizam i ekstremna koncentracija posjetitelja tijekom Spice
sezone, karakteristi¢ni su i za Nacionalni park Kornati. Veliko Sirenje arhipe-
laga i slaba materijalna opremljenost oteZavaju kontrolu i dovoljnu zastitu od
zahvata u okoli§. Cak se ni nedopusteno ribarenje ne moze zaustaviti. Nerije-
Seno je i pitanje sudjelovanja privatnih vlasnika zemljista na otocima u gospo-
darskom koriStenju otoka. Iz toga nastaju napetosti izmedu uprave parka i vla-
snika otoka.

Zalede je turisticki potpuno nerazvijeno. Osim nekih iznimaka (tvrdava Knin),
nisu ni istrazene tamosnje znamenitosti. Mali broj dnevnih izleta koji dodiruju za-
lede, ne aktiviraju nikakvo spomena vrijedno crpljenje vrijednosti, slijedom toga
ne izazivaju ni privatne inicijative.

Otoci Sibenskog arhipelaga profitiraju isto tako samo na rubovima, iako se do njih
lako 1 jeftino moze do¢i trajektima Jadrolinije 1 posjetiteljima se ima mnogo toga
za ponuditi. Trajektnim drustvima nedostaje orijentacija prema turizmu.

Nerazvijene su i sve zamislive alternative ponude za kupanje: Ova ili ona opéina
se trudi oko programa za bicikliste 1 malu mrezu putova/staza (Vodice, Jezera,
Tisno, Pirovac, Vransko jezero). Solaris je izgradio podrucje za wellness. Ronje-
nje se doduse Cesto nudi, a na Krapnju se ¢ak gradi hotel za ronioce. Ali do sada
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3.1

3.2

se nije mislilo na uredenje zasSti¢enog podrucja za ronjenje kao atrakciju i faktor
imidza.

6 objekata agro-turizma pretvoreno je u dalmatinske konobe. Jer za ,,odmor sa se-
ljacima“ nije se uspjela stvoriti potraznja. Kriticka analiza uspjeSnih ciljeva ove
vrste pokazalo je, da su za takve odmore zainteresirana isklju¢ivo samo domaca
trziSta. Ona naime pretpostavljaju sposobnost komunikacije s gostima. Obitelji s
djecom ocekuju uz to velike Zivotinje koje mogu dirati (konj, magarac, krava) i at-
raktivne moguénosti za razne aktivnosti u neposrednoj okolini. Bez ovih atributa
1 ,,in the middle of nowhere/u sred ni¢ega” ne moze se prodati nijedna ponuda ag-
ro-turizma na trzistu.

Zadovoljstvo gostiju Zupaniie -ljeto 2004.

Institut za turizam je u ljeto 2004. proveo ponovo "TOMAS ANALIZU" zado-
voljstva gostiju u Hrvatskoj i s tim u svezi istrazio nekoliko posebnih pitanja za
Sibensko - kninsku Zupaniju.

Tako svatko tko poznaje Sibensko - kninsku Zupaniju vidi napore za poboljsanje
turisticke ponude u javnom i privatnom podrucju, rezultat studije TOMAS 2004 je
ispao manje dobar za Zupaniju. Ne samo $to su usluge u Zupaniji kompletno losi-
je ocjenjene od strane gostiju nego je to bio slucaj u prethodnoj studiji ,, TOMAS
2001., Zupanija kod 17 od 26 kriterija zauzima izmedu svih obalnih regija Hr-
vatske zadnje mjesto, kod dva dodatna kriterija pretposljednje mjesto.

To je stoga zacudujuce, jer su ovi napori doveli i1 do vidljivog poboljSanja i zap-
ravo bi se moglo ocekivati 1 svojevrsno priznanje za taj trud. Zasto je ipak presuda
ispala tako negativna, moze se samo naslud¢ivati. MoZda je nedostatak bio to Sto
je ispitivanje bilo ograni¢eno samo na glavnu sezonu u kojoj navala gostiju izazi-
va pritisak, uzurbanost i prenapucenost. Moguce je i da je broj od 406 ispitanika
bio premali. Ili je promidZbeno obecanje, da Hrvatska nudi kakvo¢u umjesto ma-
sovnog turizma, dovela do pogreSnog ocekivanja, da je strateski cilj ve¢ sadas-
njost koja se moze dozivjeti. Jednoznacno je u svakom slucaju to da su 1 gosti Hr-
vatske sve zahtjevniji.

Odlucujuce je to da se ovaj rezultat unato¢ mogucih prigovora zaista mora ozbiljno
shvatiti. Jer on ne odgovara samo u mnogim glediStima vlastitim konstatacijama,
nego daje 1 prili¢no diferenciranu presudu. Tako se Hrvatska kao cjelina ocjenjuje
bolje u 2004. godini nego prije 3 godine. I pojedina mjesta Sibensko-kninske Zupa-
nije vrednuju se isto tako jako razlicito.

U "TOMAS 2004" i usporedbi s 2001. godinom privatni poduzetnici, ali i javne
sluzbe mogu is¢itati prioritete medu nuznim mjerama optimiranja, kao 1 strateske
korake za poboljsanje.

U 4 stavke Sibenik-Knin se naprama 2001. ocjenjuje od "lose" na "vrlo loge" , u 4
stavke od ,,osrednje" na "lose" 1 u jednoj ("ljubaznost stanovnistva) od ranijeg "do-
bro" na "osrednje".
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Izvrsni saZzetak

Ocjena turisti¢kih usluga od | .~ “Pomir Hrvatska
strane gostiju Sibenik-Knin Ukupno
2004 | 2001 2004 | 2001
Br. Rating Rating
1 | Krajolik i priroda 1 1 1 1
2 | Povoljno za obitelji 3 2 2 2
3 | Ljubazni zaposlenici 4 3 4 3
4 | Ljubazno stanovni$tvo 6 4 8 5
5 | Osobna sigurnost 2 5 3 4
6 | Povoljno za kratki odmor 12 6 12 10
7 | Miri ti§ina 8 7 6 8
8 | Komfor smjestaja 13 8 13 14
9 | Raznovrsnost gastronomije 11 9 14 9
10 | Kakvoca restorana 5 10 5 6
11 | Usluga u objektu smjestaja 9 11 10 11
12 | Prehrana u objektu smjestaja 10 12 11 12
13 | Dojam & njegovanost mjesta 15 13 9 7
14 | Zatita okolisa 7 14 7 15
15 | Cistoca plaza 16 15 15 13
16 | Ponuda izleta 14 16 17 17
17 | Kakvoéa informacija 17 17 18 16
18 | Odnos pla¢eno-dobiveno 19 18 16 18
19 | Raznovrs. sportske ponude 18 19 19 20
20 |Stanje plaZa 21 20 20 19
21 | Moguénosti kupovine 23 21 23 21
22 | Tur. sustav oznacavanja 22 22 22 23
23 | Ponuda zabave 20 23 21 22
24 | Javni prijevoz 25 24 25 25
25 | Kulturne manifestacije 24 25 24 24
Skala 1 = vrlo dobro | 5 = jako loSe
1 2=dobro | 3 = osrednje | 4=1lo%e | 5

Izvor: TOMAS 2001 , st. 3.5.8 (S. 155)1 1.5.3 (S. 44) te 'TOMAS 2004"

Narocito kriti¢na za izgradnju turistickog gospodarstva je okolnost, da gosti sa "vr-
lo loSe" vrednuju upravo takve elemente usluge
B koji ¢ine Jadran atraktivnim — Cisto¢a & stanje plaza,
B koji obuhvacaju i unutrasnjosti — informacija, sustav ozna¢avanja & prijevoz —
B koji za produljenje predsezone i posezone imaju najveci znacaj — ponuda zaba-
ve, sportskih sadrzaja, kulturnih manifestacija.

B jos je izrazenija porazna ocjena za omjer "plaéeno - dobiveno".

U 17 od 26 elemenata usluge Sibensko - kninska se Zupanija izmedu svih 7 Zupa-
nija na obali istie kao najlosija i u druga 2 elementa kao druga po redu najlosija.
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2004: Zadovoljstvo gostiju u usporedbi svih Zupanija na obali:
Zadovoljstvo s turistickim elementima usluge u % odobravanja

100 % = Sibenik [ Istra Pri- Lika | Zadar | Split Dubr.

Potpuno odobrava- Knin morje
nje

1 | Krajolik 86,3 86,9 81,8 90,4 48,8 93,4 88,5 90,3
2 | Prikladno za obit.[l| 76,0 72,1 71,9 76,3 62,0 85,2 79,4 76,9
3 | Sigurnost 73,5 73,6 67,9 69,2 58,3 814 74,8 81,7
4 | Ljubazn. zaposl 73,5 71,3 65,8 76,6 53,8 67,4 79,0 80,5
5 | Restorani 68,9 69,7 63,2 66,0 59,9 65,1 70,7 79,0
6 | Mir/tiSina 68,1 61,7 61,0 66,1 59,6 78,6 64,2 83,1
7 | Cisti okoli§ 67,4 63,2 62,9 63,1 57,5 71,2 71,6 73,1
8 | Ljubaznost 67,3 63,3 65,6 65,6 55,9 58,9 70,7 74,8
9 | Izgled mjesta 66,6 49,5 65,8 65,8 49,8 68,9 68,3 77,9
10 | Usluga 66,5 55,5 60,4 67,9 56,6 58,7 72,6 75,3
11 | Hotelska hrana 65,2 54,6 61,6 66,5 55,7 54,6 71,1 72,6
12 | Kratki odmor 65,1 53,1 60,9 59,6 59,4 83,3 68,8 68,0
13 | Komfor 64,6 50,7 58,6 67,0 62,9 56,8 70,0 72,7
14 | Raznovr. restor. 62,8 53,5 58,0 58,5 53,8 59,3 68,6 72,6
15 | Cisto¢a plaze 60,9 49,3 55,5 60,5 59,4 72,4 67,3 58,6
16 | Cijena-dobiveno 54,3 36,5 39,4 54,6 62,6 54,8 61,5 66,2
17 | Izleti 53,3 50,1 50,2 46,3 53,8 43,7 60,3 59,0
18 | Informacija 49,9 37,1 52,7 46,9 50,9 39,1 52,2 55,8
19 | Prometna povez. 48,8 42,1 49,5 47,5 50,7 65,1 46,5 47,6
20 | Razn. sportova 48,0 36,8 49.8 36,4 52,8 42,7 56,6 51,2
21 | Opremanje plaze 47,4 28,2 45,8 37,0 53,5 55,1 54,9 52,0
22 | Zabava 42,9 28,5 43,5 33,6 55,2 30,8 51,0 49,2
23 | Oznacavanje 42,8 27,6 48,0 40,9 50,7 314 443 48,4
24 | Soping 41,1 25,2 36,7 39,4 52,4 35,2 45,8 48,5
25 | Ponude kulture 40,2 19,5 44,1 31,4 42,7 23,8 42,7 58,5
26 | Sustav prijevoza 18,3

1. m,jesto 2. mjesto sredina Predzad. mjesto | Zadnje mjesto
Izvor: Institut za turizam TOMAS 2004

Od znacaja nije samo sasvim loSa pozicija u usporedbi s drugim Zupanijama. Svoje-
vrsna tezina ove negativne ocjene rezultira od udaljenost od hrvatskog prosjeka.
Dok je na primjer 60,9 % ispitanika bilo zadovoljno Cisto¢om hrvatskih plaza, to je
u Zupaniji bilo samo 49,3 %. Glede sadrzaja na plazama, ovaj je omjer iznosio 47,4
% u Hrvatskoj prema 28,2 % u Zupaniji, glede sportske ponude 48,0 % prema 36,6
%, kod zabave 42,9 % prema 28,5 % 1 u kulturi 40,2 % prema 19,5 %.

Institut za turizam vrednuje zadovoljstvo po tome, koliki postotak ispitanika od-
govara pozitivno. 80-100 % pozitivnih smatra se "jako dobro", 70-79,5 % "dob-
ro", 60-69,9 % "osrednje", 50-59,9 "lose" i sve ispod 50 % kao "jako lose". Do-
datno su u ovoj analizi svi odgovori sa ispod 25% pozitivnih masno otisnuti. Ova-
ko loSa ocjena gosta za znacajne usluge je katastrofalna.
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3.5

Zadovoljstvo gostiju pojedinih mjesta u Zupaniji u odnosu na elemente turis-
tiCke usluge u % njihova odobravanja

100 % = HR Sibenik-[[Vodice | Sibenik | Pri- | Rogoz- | Murter | Jezera
Potpuno zadovoljni | ukupno | Knin moSten | nica

1 | Krajolik 86,3 86,9 86,4 89,3 85,1 93,5 93,1 85,4
2 | Prikladno za obit. | 76,0 72,1 70,4 78,6 78,8 77,4 72,4 63,4
3 | Sigurnost 73,5 73,6 58,4 96,4 82,1 100 72,4 61,0
4 | Ljubazn. zaposl 73,5 71,3 76,0 56,6 77,3 83,9 71,4 62,5
5 | Restorani 68,9 69,7 71,2 66,7 81,8 83,9 71,4 57,5
6 | Mir/tiSina 68,1 61,7 55,6 64,3 64,2 80,6 75,9 53,7
7 | Cisti okolis 67,4 63,2 54,4 77,4 66,7 77,4 58,6 61,0
8 | Ljubaznost 67,3 63,3 66,4 41,7 77,3 87,1 75,9 62,5
9 | Izgled mjesta 66,6 49,5 52,8 50,0 68,7 41,9 41,4 36,6
10 | Usluga 66,5 55,5 66,4 38,1 67,2 48,4 63,0 45,0
11 | Hotelska hrana 65,2 54,6 66,1 38,1 67,9 40,7 54,5 46,3
12 | Kratki odmor 65,1 53,1 48,4 42,9 71,6 96,8 55,2 36,6
13 | Komfor 64,6 50,7 56,8 51,2 55,2 35,5 58,6 41,5
14 | Raznovr. restor. 62,8 53,5 67,7 25,0 72,7 64,5 44,8 43,9
15 | Cistoéa plaze 60,9 49,3 29,6 64,3 77,6 74,2 27,6 43,9
16 | Cijena-dobiveno 54,3 36,5 32,3 8,3 59,7 58,1 55,2 46,3
17 | Izleti 53,3 50,1 52,8 52,4 64,2 48,4 34,5 42,5
18 | Informacija 49,9 37,1 31,5 54,8 50,7 323 10,3 30,0
19 | Prometna povez. 48,8 42,1 30,6 51,2 59,7 71,0 27,6 26,8
20 | Razn. sportova 48,0 36,8 30,6 46,4 56,1 33,3 10,7 37,5
21 | Opremanje plaze 47,4 28,2 15,2 38,1 56,1 | 22,6 | 17,2 | 22,5
22 | Zabava 42,9 28,5 40,3 10,7 43,3 19,4 | 21,4 34,1
23 | Oznadavanje 42,8 27,6 24,2 34,5 41,5 | 10,0 17,9 27,5
24 | Soping 41,1 252 288 | 14,3 | 448 | 323 71 | 22,0
25 | Ponude kulture 40,2 19,5 23,0 10,7 35,8 16,1 10,7 | 17,9
26 | Sustav prijevoza 39,8 18,3 15,0 16,9 42,5 12,0 17,4 | 18,2
Vrlo dobro Dobro Osrednje Lose Jako lose
80-100 % 70— 79,9 % 60 —69.9 % 50 — 59,9 % 0-49,9 %

Izvor: Institut za turizam , dodatno ispitivanje uz TOMAS 2004

Od svih mjesta Zupanije, Primosten stoji najbolje, iako je i u ovoj ocjeni sadrzano
previe kriti¢nih to¢ki. Kod Sibenika - prvenstveno u kompleksu "Solaris" - osuduje
se omjer ,,pladenog-dobivenog*, gostima nedostaju zabava i kulturni programi Na-
rocCito negativno se ocjenjuju plazni sadrzaji Vodica, Rogoznice, Murtera i Jezera, u
nacelu katastrofa za ciljno odrediste ¢ija se srediSnja ponuda sastoji upravo od ¢isto
kupali$nog turizma. S druge strane se u ocjeni isticu 1 odgovarajuée pozicije za
mjesta: Rogoznica i Murter kao mirna, sigurna i ljubazna mjesta za obiteljski od-
mor. PrimoSten i Vodice kao zivahnije, sportskije destinacije.

Najzadovoljniji je gost u privatnom smjestaju — ocito posljedica osobnog kontakta
s domadima. Njegova je glavna kritika usmjerena na sadrzaje na plazi, sportske
sadrzaje, ponudu zabave i kulture, tako da bi iznajmljivaci trebali razmisliti mogu
li sebi u zajednickoj suradnji na ovom planu pomo¢i.
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3.6

Izvrsni saZzetak

Zadovoljstvo gostiju razli¢ith tipova smjeStaja s turistickim elementima us-
luge u % odobravanja
HR Sibenik- Hotel | Turis- | Kam- | Privatne
Potpuno zadovoljni || ukupno Knin ticko ping sobe
naselje
1 | Krajolik 86,3 86,9 82,9 86,0 87,9 90,9
2 | Prikladno za obit. 76,0 72,1 70,7 67,4 78,0 71,0
3 | Sigurnost 73,5 73,6 72,9 65,1 75,8 75,8
4 | Ljubazn. zaposl 73,5 71,3 75,5 81,4 50,0 77,7
5 | Restorani 68,9 69,7 68,6 66,7 68,5 72,5
6 | Mir/tiSina 68,1 61,7 59,7 58,1 57,1 68,2
7 | Cisti okoli§ 67,4 63,2 55,7 58,1 61,1 74,2
8 | Ljubaznost 67,3 63,3 52,5 61,9 64,4 74,2
9 | Izgled mjesta 66,6 49.5 50,0 44,2 44,0 54,5
10 | Usluga 66,5 55,5 57,9 55,8 41,6 62,3
11 | Hotelska hrana 65,2 54,6 62,9 62,8 39,0 52,7
12 | Kratki odmor 65,1 53,1 47,1 55,8 50,5 60,3
13 | Komfor 64,6 50,7 54,3 44,2 40,7 56,1
14 | Raznovr. restor. 62,8 53,5 46,0 55,8 48,9 63,6
15 | Cistoéa plaze 60,9 49,3 42,1 32,6 61,5 53,8
16 | Cijena-dobiveno 54,3 36,5 27,9 39,5 34,1 46,6
17 | Izleti 53,3 50,1 54,3 34,9 54,4 47,7
18 | Informacija 49,9 37,1 43,6 31,0 47,8 25,0
19 | Prometna povez. 48,8 42,1 43,9 20,9 45,1 45,0
20 | Razn. sportova 48,0 36,8 40,3 34,9 44.4 28,1
21 | Opremanje plaze 47,4 28,2 28,6 16,7 38,9 24,2
22 | Zabava 42,9 28,5 27,3 41,9 24,2 28,2
23 | Oznacavanje 42,8 27,6 31,4 20,9 37,9 18,6
24 | Soping 41,1 25,2 27,1 16,3 28,9 23,5
25 | Ponude kulture 40,2 19,5 17,3 21,4 24,7 17,6
26 | Sustav prijevoza 39,8 18,3 21,1 13,2 19,1 16,2
Vrlo dobro Dobro Osrednje LosSe Jako loSe
80100 % 70 — 79,9 % 60 — 69.9 % 50 — 59,9 % 0-49,9 %
Izvor: Institut za turizam , dodatno ispitivanje uz TOMAS 2004

Gosti svih ostalih vrsta smjestaja ocjenjuju veéinu svih usluga kao "lose" ili "jako

loSe" - u pojedinom slucaju ipak jako diferencirano:

Hotelski gost je najviSe zadovoljan uslugama i komforom, ali najmanje razno-
vrsnoscu restorana i odnosom pla¢eno-dobiveno. Tri Cetvrtine hotelskih gosti-

ju smatraju hotele ocCito preskupim.

Kampisti ocjenjuju €isto¢u placa najviSom ocjenom. Kampinzi se najcesce i
nalaze na najljepSim dijelovima obale.
Hotelski gosti se jednako kao i apartmanski, te gosti kampinga tuze na buku,
isto tako 1 svi jednakom mjerom ukazuju na nedostatak kulturne ponude i jav-

nog prijevoza.

Plazni sadrzaji se doduse ocjenjuju kao "jako lose" - ali to najzesce Cine gosti
apartmanskih naselja a najmanje gosti hotela.

Neovisno o drzavljanstvu gostiju, ve¢ina podrucja usluga se ocjenjuje kao "jako
lose" ili "loSe". Cak 1 domace trziSte ne odstupa od ove opce ocjene. U nekim toc-
kama - odnosu plac¢enog-dobivenog, sportskoj 1 kulturnoj ponudi, zabavi, Sopingu
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4.1

1 prijevoznom sustavu - domaci je gost ¢ak kriti¢niji od stranih gostiju. To vjeroja-
tno stoga Sto strane ciljne skupine koje bi ovi segmentii mogli zanimati, uopce ni
ne dolaze u Sibensko - kninsku Zupaniju, ve¢ se unaprijed odlucuju za druge des-
tinacije.

Zadovoljstvo gostiju raznih drzava podrijetla s turistickim elementima uslu-
ge u % odobravanja

HR | Sibenik-| HR D I SLO | CZ AU
Potpuno zadovoljno(§ ukupno | Knin
1 | Krajolik 86,3 86,9 87,8 86,0 86,0 87,2 78,6 87,0
2 | Prikladno za obit. | 76,0 72,1 67,3 66,3 69,8 76,9 74,3 73,9
3 | Sigurnost 73,5 73,6 77,6 60,5 79,1 84,6 71,4 78,3
4 | Ljubazn. zaposl 73,5 71,3 72,9 68,7 67,4 71,1 71,1 87,0
5 | Restorani 68,9 69,7 59,2 69,4 74,4 71,8 66,2 91,3
6 | Mir/tiSina 68,1 61,7 59,2 47,7 69,8 71,8 55,1 65,2
7 | Cisti okoli§ 67,4 63,2 59,2 50,0 79,1 64,1 54,3 73,9
8 | Ljubaznost 67,3 63,3 63,3 70,6 55,8 71,8 58,2 87,0
9 | Izgled mjesta 66,6 49,5 42,9 33,7 44,2 56,4 50,0 43,5
10 | Usluga 66,5 55,5 61,2 48,8 58,1 51,3 53,6 47,8
11 | Hotelska hrana 65,2 54,6 63,4 53,7 47,6 55,9 57,8 45,5
12 | Kratki odmor 65,1 53,1 73,5 41,9 39,5 64,1 59,4 39,1
13 | Komfor 64,6 50,7 51,0 50,0 48,8 61,5 41,4 47,8
14 | Raznovr. restor. 62,8 53,5 49,0 55,8 44,2 43,6 51,4 65,2
15 | Cistoéa plaze 60,9 49,3 55,1 34,9 37,2 48,7 51,4 56,5
16 | Cijena-dobiveno 54,3 36,5 il 20,4 39,5 46,5 35,9 31,9 60,9
17 | Izleti 53,3 50,1 44,9 47,1 37,2 59,0 58,6 43,5
18 | Informacija 49,9 37,1 I 34,7 30,6 32,6 46,2 43,5 43,5
19 | Prometna povez. 48,8 42,1 51,0 25,9 30,2 61,5 49,3 43,5
20 | Razn. sportova 48,0 36,8 il 22,9 34,5 39,5 42,1 50,0 30,4
21 | Opremanje plaze 47,4 28,2 30,6 19,8 25,6 33,3 31,9 22,7
22 | Zabava 42,9 28,5 il 16,3 29,1 20,9 | 20,5 30,4 30,4
23 | Oznacavanje 42,8 27,6 6,4 34,5 23,3 40,5 29,0 47,8
24 | Soping 41,1 25,2 |1l 18,4 24,4 | 20,9 | 23,7 37,1 21,7
25 | Ponude kulture 40,2 19,5 4,1 21,2 | 18,6 | 15,4 254 | 17,4
26 | Sustav prijevoza 39,8 18,3 7,1 18,6 | 15,6 | 21,2 | 23,2 9,1
Vrlo dobro Dobro Osrednje Lose Jako loSe
80-100 % 70 —79,9 % 60 —69.9 % 50 — 59,9 % 0-49,9 %
Izvor: Institut za turizam , dodatno ispitivanje uz TOMAS 2004

Kod detaljnog promatranja moze se konstatirati da su Nijemci i Talijani u osnov-
nim uslugama jo§ nezadovoljniji od Ceha, Slovenaca i Austrijanaca. To je zacijelo
posljedica visih zahtjeva na temelju bogatog iskustva s medunarodnih putovanja.
Svakako se treba pribojavati Cinjenice, da i gosti iz ranijih drzava isto¢nog bloka
u sve vecem broju pocnu kriticki usporedivati s drugim destinacijama. Posljedica
za Sibensko - kninsku zupaniju: Skoro u svim podrugjima turizma, privatnom ili
javnom sektoru, valja energi¢no djelovati.

Strateski ciljevi

Turisticko gospodarstvo treba nositi regionalni razvoj. Ono treba direktno i indi-
rektno stvarati radna mjesta i perspektive za buduénost kao i poboljsati dohodak i
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4.2

zivotnu kvalitetu stanovnistva. Ali ono treba koristiti prirodne resurse po nacelu
odrZivosti samo na nacin, da se ovi sacuvaju i za buduée generacije.

Od velikog znacaja je ocuvanje i daljnji razvoj regionalnog identiteta, krajolika 1
prirode. Ne samo iz ideoloSkih razloga! Nego 1 zato jer turistiCko gospodarstvo
moze u tome prepoznati svoj egzistencijalni temelj 1 odlu¢ujucu atrakciju za gos-
te. Jer krajolik Jadrana i1 njegov dalmatinski karakter tvore najvaznije razloge za
odabir kao destinacije za odmor.

Od strateSkog znacaja je i zadovoljstvo gosta. Bez obzira na svu promidzbu i stra-
tegije prodaje svih vrsta, zadovoljan gost se pokazuje kao najucinkovitiji "instru-
ment marketinga". Njegovo pri¢anje o odmoru stvara imidZ destinacije. Ono iza-
ziva novu potraznju ili se pomocu takvih pricanja gube gosti. Rezultati studije
TOMAS 2004. ukazuju na opasni razvoj i hitnu potrebu da se u prvoj liniji zado-
volji danasnji gost i time ga pridobije za buducnost.

Samo sa postojecim proizvodom ne moZe se, bez obzira na optimiranje svih nje-
govih dijelova izgraditi uspjesno turisticko gospodarstvo. Osobito ne takav turi-
zam koji obecava visoke prihode, dugu sezonu i brojna nova radna mjesta. Potre-
bna je sustavna izgradnja hotelskih kapaciteta prema nacelima trzi$ne orijentacije.
Samo hotelijerstvo moze razviti ponudu koja odgovara pretpostavkama 1 pravili-
ma organiziranog turizma. Samo je hoteljerstvo u stanju stvaranja preduvjeta za
ponudu Zupanije u sjevernoj i zapadnoj Europi tijekom sezone koja traje 6 - 8
mjeseci.

Hotelska ponuda bi se trebala razvijati istovremeno na tri kolosijeka:

e Optimiranje postojeceg hotelijerstva. Dodatno uz obnovu, koja je Cesto veé
zavrSena, €ini se potrebnom i jasno odredivanje prema ciljnim skupinama , te
s time povezane specijalizacije ponude kroz uredenje rekreativnih sadrzaja 1
skrbi o gostu. Tamo gdje to dopustaju povrSine zemljiSta, uz postivanje zako-
na iz rujna 2004.g. kvalitativno povecéanje kapaciteta moze zasigurno biti 1 go-
spodarski svrhovito.

e JacCanje obalnih op¢ina kao glavnih nositelja usluge. Mnoge od ovih op¢ina
misle na gradnju novih hotela. U analizi svih pojedina¢nih projekata ukazuje
se da su takvi poticaji i odabrane lokacije nacelno ispravne. Smisleno je, ne
staviti karte na samo tradicionalne hotele, ve¢ 1 na gradnju razli¢itih tipova tu-
ristickih naselja, tako da se odvoje pojedina¢ne ponude 1 da se na takav nacin
animiraju razlicite ciljne skupine. Ali, takve odluke ipak donose investitori.

Ipak, bit ¢e tesko u kratkom vremenu naci potrebne investitore. Strahuje se da
se investitori plaSe sadasnje kratke sezone, visokih troSkova zemljista 1 Cesto
nepreglednog odnosa vlasnistva, tim vise $to je Sibensko-kninska Zupanija je-
dva poznata 1 trazena kao destinacija, pa se samim time ¢ini manje privlac-
nom, a i ukupni okvirni uvjeti u Hrvatskoj nisu posebno atraktivni za hotelske
investicije-
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4.3

4.4

4.5

e Idealan je stoga dopunski, neovisan veliki projekt koji skre¢e pozornost turis-
ticke branse na sebe i1 povlaci cijelu regiju kao motor razvoja. U slicnim di-
menzijama razmiS$lja i Dubrovacko - neretvanska Zzupanija, koja zeli srusiti
devastirane ,,Kupare®“ i nanovo ga izgraditi, kao i Zadar, koji radi na velikom
projektu "PaSman" i Istra koja slijedi projekt "Brijuni Rivijera".

Za produljenje sezone potrebna je osim toga atraktivna rekreativna infrastruktura
koju trazi Siroki krug gostiju. Prioritet imaju takvi sadrzaji koji pomazu sadasnjoj
kupali$noj ponudi i koji su usmjereni ka zahtjevnijim kupaliSnim gostima, onim
koji ocekuju malo viSe od samo plaze i sunca. Ponude ove vrste mogu istovreme-
no podiéi zadovoljstvo danasnjeg kruga gostiju. Uz to se moraju i poboljsati pod-
rucja usluga koja su najzesce kritizirana u TOMAS 2004: sport, zabava, kultura i
stanje na plazama.

Nesto spektakularno se pritom manje zahtjeva od ponuda za velike ciljne skupi-
ne, koje obuhvacaju Siroke slojeve stanovnistva u emitivnim trzistima: planinare-
nje i pjesacenje, biciklizam, wellness 1 fitnes, ucenje popularnih vrsta sportova,
tematizacija svih znamenitosti orijentiranih na dozivljaje.

S javnom rekreativnom infrastrukturom slijede se istovremeno dva cilja:

e Ona treba povecati atraktivnost kupaliSnog turizma dodatnim ponudama, kako
bi mu time priskrbila dodatne ciljne skupine, osloboditi predsezonu 1 posezo-
nu od fiksiranja na plazu i pomo¢i oslanjanjem na druge sadrzaje odmora. Za
to su potrebni potencijali krajolika i kulture zaleda - narocito Nacionalnog
parka Krka, Prukljansko i Vransko jezero.

e Ona treba integrirati zaostalo zalede 1 otoke Sibenskog arhipelaga u razvoj tu-
rizma 1 sudjelovanju u crpljenju vrijednosti. Za to ona mora krenuti od obale.
Jer potrebna potraznja 1 dovoljan broj korisnika mogu se dobiti samo na takav
nacin.

Slijedom toga je proSirenje turizma na obali 1 uklju¢ivanje zagorskog dijela u tu-
risticki razvoj medusobno uvjetovano. Pritom se ne radi o politickim vrijednosti-
ma 1 Zeljama, ve¢ o prioritetu u gospodarskim potrebama. UmreZavanje zaleda s
obalnim turizmom moraju ostvariti obalna mjesta Inafe e rekreacijska infras-
truktura uslijed nedostatka odgovarajuce dostupnosti doZivjeti opasnost da je gost
ne prihvati 1 ne koristi. U zaledu najprije samo 2 ili 3 takva dodatna teziSta razvoja
zasada imaju gospodarski gledano smisla, pod pretpostavkom da su veoma atrak-
tivno oblikovani i lako dostupni.

Suradnja pojedinih razvojnih mjera treba joS jedanput jasno povedati iskoristenje
vrijednosti 1 s druge strane poboljsati gospodarsku situaciju svih postojecih ili bu-
ducih ponuditelja. Tako se moze racunati s tim, da e vece upoznavanje destinaci-
je, kao posljedica izgradnje hotelijerstva i organiziranog turizma, povezano sa
znatno atraktivnijom rekreativnom infrastrukturom pojacati razvoj i popunjenost
svih vrsta smjestaja u predsezoni i posezoni. S druge strane se mozemo nadati da ¢e
nadzor 1 kontrola istopiti "crno trziste" u korist veceg postenja kod registracije ka-
paciteta.
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5.1

Ciljevi 2010: Strukture ponude & potraznje i gospodarski efekti

Kreveti % Noci % Dani Koeficient %

Hoteli 7.000 6 945.000 | 15,6 135 100 945

Novi hoteli 10.000 8 1.550.000 | 25,6 155 125 1.938 | 57,9
Privatni smjestaj 50.000 42 1.750.000 | 28,9 35 52 910

Novi smjeStaji 10.000 8 350.000| 5,8 35 52 182

,,Crno trziste* 15.800 13 316.000| 5,2 20 40 126 | 24,5
Kamping 11.700 10 526.500| 8,7 45 30 158 3,2
Marine 11.200 10 448.000| 74 40 125 560

Nove marine 2.800 2 112.000| 1,9 40 125 140 | 14,0
Ostalo 900 1 54.000| 0,9 60 40 22 0.4
Ukupno 119.400 |100 6.051.500 | 100 50,7 82,3 4.981 100
2003/04 prema + 22.700 |+23]| +2.451.500 |+68| +14 | +20 |+2.730 |+ 121
2010 =37% |=32%

Izvori: CROSTAT, TZ Sibenik-Knin, DWIF , vlastite kalkulacije

Doduse, projekcija veli¢ina za 2010. godinu moze se ocijeniti i hipotetskom. Bez
obzira na to, moze se po¢i od toga da ¢e porast hotelskih kapaciteta orijentiranih ka
trziStu kao 1 izgradnja rekreativne infrastrukture djelovati kao motor pokretac cjelo-
kupnog turistickog gospodarstva. Oboje ¢e ukljuciti sve druge ponudace 1 povecati
broj dana popunjenosti sa 37 na ca. 51.

Sveukupno dovodi porast kapaciteta od 23 % koji se kod reduciranog porasta sekto-
ra privatnih soba koncentrira na hotelijerstvo, do ca. 68 % viSe noc¢enja 1 za 121 %
vece iskoriStenje vrijednosti - a da ne spominjemo radna mjesta koja nastaju u hote-
lima 1 preko hotela. Nije zaboravljeno ni daljnje iskoriStenje vrijednosti kao poslje-
dica poboljSanih ponuda. To bi doSlo uz to, naravno pod pretpostavkom da odnos
cijena-usluga odgovara medunarodnoj razini konkurenata.

TrziSna orijentacija i orijentacija ka kakvoéi

Naglasak i teziste kod izgradnje hotelskih kapaciteta se ima staviti na medunarodni
standard kategorije 3 1 4 zvjezdice. Ova razina kakvoce odgovara glavnoj potraznji
unutar organiziranog turizma. Ali nisu samo standardi ono §to odreduje varijante
ponude. Diversifikacija se ima nastaviti sa veli¢inom smjesStajnih objekata 1 njiho-
vim tipovima, kao i specijalizacijom istih na razliite rekreativne sadrzaje i usluge.
Veliku tezinu ovdje nosi ljubazna i osobna atmosfera u svakom tipu smjestaja. Vrs-
ta individualne orijentacije bi se morala odrediti i usmjeriti prema uvjetima lokacije
1 zeljenim ciljnim skupinama.

Podru¢ju kampinga valja kao kvalitativni akcent dati jace usmjerenje ka sportovima
1 posebnim ponudama (sadrzaj i rad s gostima) za mladez i djecu, te kao osobito
vaznu znacajku, u kampinzima valja prvorazredno urediti krajolik.

Sektor privatnog smjestaja ostat ¢e 1 dalje nametnik drugih ponuditelja, dok god ne

pocne sam preuzimati oblikovni utjecaj na izgradnju rekreativne ponude 1 njihove
prodaje. Obzirom da pojedinacni ponuditelji obi¢no nemaju snage za ovo, nude se
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5.2

6.1

kooperacije samih iznajmljivaca soba i drugih skupina ponuditelja iz gastronomije,
sporta, kulture i sli¢no.

Svaka razvojna mjera treba slijediti jednaka nacela:

. Ekolosku podnosljivost: EkoloSko usmjerenje neke destinacije se naravno oce-
kuje na trziStu kao nesto Sto se samo po sebi podrazumijeva. To ne predstavlja
nikakvu posebnu konkurentsku prednost, pace - to je pretpostavka za dugotrajan
uspjeh.

e Atraktivnost okoline ima isti znacaj kao 1 sama turisticka ponuda. Gost svoj
odmor dozivljava kao cjelinu. Svi elementi usluge moraju biti uskladeni.

e Odvajanje od konkurentskih destinacija ostvarujemo lokalnim karakteristikama
(stilom gradnje, materijalima gradnje, bojama, gastronomijom, glazbom , tradi-
cijom, folklorom, zanatima i sl.) i skladnim ukupnim proizvodom.

e Diferencijacija lokacija unutar Zupanije kroz razli¢ite varijante usluge, koje se
nadograduju na lokalne okvirne uvjete.

e Diferencijacija ponuda: Svako turisti¢ko naselje treba vlastiti koncept sa sredis-
njom ponudom, koji se ima odrediti specifi¢no za ciljne skupine.

e Standardizacija osnovnih usluga u ve¢im objektima (sobe, opremljenost, namje-
Staj) radi lakSe prodaje i upravljanja. Individualizacija se vr$i preko dodataka i
detalja: Dizajna prostorija, rasvjete, razglasa, odabira boja, odora zaposlenika,
mastovite gastronomije i ambijenta unutar kuce koji je potpuno okrenut gostu.

e Oblikovanje krajolika kao najpovoljnijem, pri tom dugoro¢no gledano najucin-
kovitijem putu kojim destinacije 1 turisti¢ka naselja ¢inimo atraktivnijima.

e Poticaj privatnih inicijativa: Bez obzira na obveznu profesionalnost velikih ho-
telskih lanaca i organizatora putovanja, privatno gospodarstvo ima jednu jedin-
stvenu prednost. Namjesto kalkulirane profesionalnosti, financijske mo¢i i trzis-
ne ucinkovitosti - ovaj sektor unosi osobnu notu, maksimalni angazman, fleksi-
bilnost i raznovrsnost, te iznad svega pojacani osobni kontakt u dozivljajni
spektar gostiju. Zato je turistickom gospodarstvu, u inat svim procesima kon-
centracije i nadalje potrebno srednje i malo poduzetnistvo. Preduvjet za privat-
ne inicijative je ipak, da ovi mogu zivjeti od turizma. To zahtjeva pravni okvir
(upravne propise) naj¢esce u obliku poreznih olakSica i poticaja za ja¢anje po- i
predsezone, za vrijeme pokretanja poslovanja i povoljne zajmove za financira-
nje investicija.

Glavna orijentacija i emitivna trziSta

Temeljem svojega geografskog poloZaja i povoljne prometne povezanosti, Sibensko
- kninska Zupanija predstavlja za zapadnu, sjevernu i isto¢nu Europu odmorisnu
destinaciju kako za individualce s automobilima, tako i za organizirani turizam.
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6.2

Individualni turizam: Individualni gosti su uglavnom turisti koji putuju automo-
bilom, udvoje ili s cijelom obitelji. Ako imaju 1 Skolsku djecu, tada su im termi-
ni za odmor prisilno vezani uz Skolske praznike. Posljedica toga je da oni ug-
lavnom dolaze za vrijeme ljetnih praznika. Kada nekolicina poznanika putuje
zajedno, automobil predstavlja najjeftiniju alternativu prijevoza. U Hrvatskoj su
stoga jeftiniji oblici odmora tipi¢ni za individualni turizam: Ca. 40 % ih kampi-
ra, 33 % unajmljuje privatnu sobu, 6 % borave u hotelu sli¢nim smjestajima, ug-
lavnom s prehranom u vlastitoj reziji. Samo 12 % ih bukira hotel, a 8% neki
drugi tip smjestaja. Prednost individualnog turizma: Domacde stanovnistvo iz-
ravno profitira od gosta. Nedostatak: Ekstremno snazna koncentracija na srpanj
- kolovoz, mala prosje¢na primanja, jaéanje prometne guzve- zasigurno i dodat-
no nakon zavr$etka autoputa Zagreb - Sibenik.

Organizirani turizam: On se koristi zrakoplovom ili autobusom za prijevoz. Or-
ganizirano veéinom putuju parovi i starije osobe, koji su manje vezani za odre-
dene periode, te financijski bolje stojece obitelji. 53 % organiziranih turista no¢i
u hotelu, 24 % u smjestaju slicnu hotelskom i po 7-8 % kampiraju ili uzimaju
privatni smjestaj, odn. borave u drugacijem tipu smjestaja. Prednosti ovog vida
putovanja za Zupaniju ; Ovi gosti ostvaruju veéi dnevni promet,. Profesionalna
prodaja vrsi Siroki marketing za destinaciju. Potraznja se pruza u pred- 1 pose-
zonu, jer 1 organizatori imaju vlastiti interes za §to duZom sezonom. Nedostatak:
Udio za prodaju 1 prijevoz ostaje izvan zemlje, prihod ostvaren u zemlji ipak je
jasno iznad onoga od kampiste ili gosta iz privatnog smjestaja.

Uz sav znacaj individualnog turizma, turisticka strategija ipak stavlja glavno teziste
na izgradnju organiziranog turizma i u tu svrhu potrebnih varijanti ponuda, sve u ci-
lju produzetka pred- i posezone.

Zupanija ima tri trzista - regije

Srednju, zapadnu i sjevernu Europu: Njemacku, Austriju, Italiju - ,,bogate* in-
dustrijske zemlje ,,stare EU*. Tipi¢no za njih je vecéa razina primanja i visok in-
tenzitet putovanja , povezano sa visokim i jako individualnim zahtjevima. Ova
trzista - regije isto tako karakterizira i pad broja stanovnistva, sve jace izrazeno
starenje slojeva stanovnistva, nezaposlenost i slabljenje socijalnih sustava.

Dodatni, jaci turisticki rast se iz ovih trziSta ne moze ocekivati, pace za ocekiva-
ti je stagnaciju- odn. ostanak na trenutno visokoj razini i interesu starijih segme-
nata trZiSta za ponude u pred- 1 posezoni, skrojenih prema njihovim oc¢ekivanji-
ma.

Isto¢na Europa: Pristupom u EU ¢e do¢i do postupnog uskladivanja odnosa
primanja i stila zivota isto¢ne Europe s onim u ,,staroj EU*, zemlje kao Poljska,
Ceska, Slovacka - sa sliénim geografskim i klimatskim uvjetima kao Njemacka,
sve vise ¢e se zajedno s porastom primanja priblizavati ponasanju stanovnistva
srednje Europe u odnosu na putovanja i odmor. Hrvatska moZze postati jedna od
glavnih destinacija ovih zemalja. Isto¢na Europa je znacajno trziSte buducnosti
za Zupaniju.
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Nekada domace trziste, jugo-isto¢na Europa: Dok Slovenija i Hrvatska otprilike
ponovno postizu nekadasnja noéenja, Srbija - nekada jedno od glavnih trzista, je
pala do razine beznacajnosti. U interesu radnih mjesta i gospodarskog poleta,
polako i pazljivo bi trebalo opet pridobiti ovo trziste.

7. TrziSna Kretanja i motivi putovanja

Vodece trziste Europe oznacava 5 glavnih tendencija.

Potraga za svijetom izvan svakodnevnice: Mjerodavan je dozivljaj necega dru-
gacijega, po moguénosti egzoti¢nog okruzja, vlastitoga, po moguénosti autenti-
¢nog identiteta, s dojmljivom, slikovitom prirodom, s odmoriSnom atmosferom
bez prisile, otvorenom za kontakte i raznovrsnosti, te sa ona tri velika “E” = En-
tertainment, Excitement, Experience/zabava-uzbudenje-iskustvo.

SloZeni skupovi motiva i aktivnosti: SrediSnji motiv putovanja jen opustanje i
odmaranje. U to spadaju motive uzitka, druzenja, duhovnog dozivljaja, zdravlje,
kretanje i1 prosSirenje horizonta. Kod aktivnosti tijekom odmora uvijek su aktivi-
rani visestruki motivi. Unutar jednog dana , ili dan za danom dolazi do promje-
ne motiva.

Diversifikacija ciljnih skupina: Pripadnost socijalnim i demografskim skupina-
ma se u meduvremenu pokazalo kao pregruba znacajka za klasifikaciju turistic-
kog trzista. Razlikujemo prema stilu Zivota i skupinama motiva, koji se opet di-
jele svaki u pod-skupine.

Tako se ciljna skupina starijih osoba (iznad 65 godina) dijeli u manje skupine
kao ,,novi stari®, ,,aktivni seniori®, ,klasi¢ni seniori i sl.. Biciklisti se dijele na
»vozace tura®, ,izletnicke bicikliste®, ,,brdske bicikliste®, ,,sportske bicikliste ili
bicikliste iz zabave®, te ,,obiteljske bicikliste®.

Sve veca svijest o troSkovima: Opcenita nesigurnost vezano uz gospodarsku bu-
du¢nost dovela je do toga, da se sve manje novca troSi na putovanja. Ipak se
zahtjeva ista ili ¢ak i bolja razina kakvoce. Krilatica turizma danas glasi: ,,Viso-
ka kakvoca po povoljnim cijenama®, pri ¢emu je Internet omogucio medunaro-
dno usporedivanje cijena i usluga i tako dodatno zaostrio konkurentsku bitku.

Ovakva tendencija je dodatno potaknuta uvodenjem novosti u prodaji i prijevo-
znim sredstvima:

» Sve viSe se Internet ne koristi samo za usporedivanje smjestaja, vec¢ 1 za

predbiljezbe. Hoteli i organizatori se ubrzano ovome prilagodavaju diljem
svijeta.
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» Zrakoplovne kompanije s jeftinim letovima koji odrzavaju linije prema at-
raktivnim destinacijama s toplim morima ugrozavaju stari arter aranZman.
Na ovo organizatori putovanja reagiraju sa programima sastavljenim od
modula. Destinacije do kojih jeftini zrakoplovni prijevoznici ne lete uopce
ili rijetko radi nedostatka kreveta, jednostavno bivaju potisnute na rub doga-
danja — osobito u Zestokoj borbi oko gostiju u pred- I posezoni. Ovdje se
skriva velika opasnost za Sibensko - kninsku Zupaniju !

8. Strategije ponuda

Ponuditelji su reagirali na promjene u turisti¢koj strukturi motiva putovanja, pona-
Sanja na putovanju i1 kod ciljnih skupina reagirali sa nekoliko strategija.

e Standardizacijom: Ovaj trend na razli¢itim razinama cijene - usluge postoji di-
ljem svijeta. Uspjeh mu je utemeljen na nekoliko prednosti sa stajaliSta gosta:
Ucinkovitost, predvidljivost, usporedivost, moguénosti kalkulacije i kontroli.

e Specijalizacija: Napadne su brojne strategije specijalizacije u hotelskom sektoru
(Wellness, Romanti¢ni, Klub, Gurmanski, za Samce, Nudisticki, Art, Kongres-
ni, Tennis, Golf, Jahacki, Bebi ili Djecji hoteli i sl.) Oni bi od klasi¢nog, vise-
namjenskog hotela mogli uskoro napraviti rubnu pojavu.

e Razvoj sloZzenih ponuda: ViSenamjenska turisticka naselja kao reakcija na dana-
Snje sve sloZenije skupove motiva i aktivnosti. Takva mjesta nude raznovrstan i
suvremen izbor s moguénostima za sportske aktivnosti, odmor, opustanje, dru-
zenje, uzitak i zabavu.

e Inscenacije: Klasi¢na ponuda /let i krevet/ je sve manje dovoljna za zadovolj-
stvo turiste. Namjesto toga se traze inovativne turisticke ponude koje ¢e uz os-
novni standard nuditi 1 neobicna iskustva, iznenadenja i1 poticaje. Putnik sve vise
o¢ekuje dodatnu dobit u emocionalnom obliku ili atmosferi oko sebe (ambijent,
dozivljaj, avantura, autenti¢nost). Stru¢njaci u umjetno insceniranim svjetovima
vide jedan od glavnih trendova u turizmu.

e Razvoj u vece objekte (600-800 kreveta). Samo veliki hoteli su danas gospodar-
ski u stanju pruziti specijalizaciju 1 raznovrsnost usluga koje zahtjeva trziste,
kao 1 u¢inkoviti marketing 1 programe obrazovanja i usavrSavanja svojih zapos-
lenih - uz konkurentne cijene.

9. Konkurentske destinacije

Sve konkurentske destinacije na Sredozemlju su ve¢, jos uvijek se i stalno se prila-
godavaju promjenama trzista i daljnjem razvoju. Oni prihvacaju prepoznatljiva kre-
tanja trzista i proSiruju svoju paletu ponude. Pri tom idu dijelom potpuno drugacijim
putovima. Ipak, mogu se odrediti 7 strateskih pravaca:
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10.

10.1

o Povecanje kakvoce: To se ne odnosi samo na hotele i hotelima slicne tipove
smjeStaja, ve¢ sva podrucja iz turistiCke ponude. Koncentracija na vecu razinu
kakvoce je izraZzena kako kod novo-pridoslih destinacija , kakve su Turska i E-
gipat, tako 1 u tradicionalno uspjeSnim destinacijama - Mallorci 1 Kanarskim
otocima. Cak i tzv. ,,jeftine zemlje* kakve su Bugarska i Tunis trude se za raz-
voj vrhunske kategorije.

o Diversifikacija ponude: Okrece se razlic¢itim tipovima smjestaja i oblicima od-
mora, ali dodatno 1 specijalnim ponudama - raznovrsnim hotelima, turistickim
naseljima, klub hotelima i naseljima, all inclusive hotelima, wellness hotelima, ,
sportskim hotelima, kulturi, te biciklizmu, planinarenju i pjeSacenju, golfu - sve
radi jacanja pred- i posezone.

o Odrzivost razvoja sustavnom zastitom okoliSa, optimalizacijom komunalne in-
frastrukture 1 pojacane njege krajolika.

o Inscenacije 1 njega za zemlju tipi¢nih karakteristika in stilova - za koriStenje
vlastitog identiteta kao svojstva razlikovanja u konkurentskoj borbi.

o Kyvalificirano obrazovanje, stvaranje novih zanimanja 1 perspektiva za zapos-
ljavanje takvih profila u i oko turizma.

o Razvoj takvih dodatnih ponuda koje nisu ovisne o sezoni.

o Jacanje truda na trziStu 1 koncentracija na glavna trziSta, Pojacano koristenje In-
terneta za promociju i prodaju.

Turisticki potencijal turizma: Prednosti i slabosti

Turisti¢ki potencijal Zupanije (jednako kao i cijele Hrvatske) u prvom se redu sas-
toji od obalnog pojasa uz Jadran i na Sredozemlju jedinstvenog oto¢nog svijeta. Za-
jedno sa klimatskim uvjetima, dobre dostupnosti automobilom, zrakoplovom ili
brodom, Sarmom dalmatinskih gradova i ribarskih naselja - obala, otoci 1 povijesna
mjesta nude izvanredne preduvjete za izgradnju kupaliSnog turizma. On medunaro-
dno gledano predstavlja daleko najveci segment 1 temelj turistickog gospodarstva -
osobito u Hrvatskoj i naravno u Zupaniji.

Zupanija, zahvaljujuéi svojem centralom poloZaju na Jadranu i brojnim otocima -
¢ak 1 najbolji. Upravo on nudi Sansu da se u ovom segmentu razvije do ,,vodeceg na
nautickom trzistu Europe®. Sportsko ronjenje je jednako tako iznimno atraktivno, te
ga se pomocu uredenja zaSti¢enih podvodnih parkova dade razviti - osobito na
Kornatima i pred Sibenikom. Brojéano gledano nauti¢ki turizam ne moze ni pribli-
zno dose¢i kupali$ni turizam. Ali, on se okrece drugacijoj ciljnoj skupini, produzava
sezonu 1 donosi vece prihode po danu 1 gostu. On stvara pozitivni imidz. Uz to mo-
ze - ako je pravilno razvijen - postati opticka atrakcija za druge skupine gostiju
(stvaranjem lucke atmosfere).

Sibensko - kninska Zupanija posjeduje jedinstvenu atrakciju (Unique Selling Point -
USP) velikog znacaja na turistickoj skali vrijednosti; Svoje raznovrsne, pitoreskne
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kulturne krajolike. Tu u prvom redu valja navesti dva Nacionalna parka - Krka 1
Kornati, te Parkove prirode Vrana i Velebit koji se dijelom nalaze u Zupaniji. Tome
se pridodaje i najveéa planina Hrvatske - Dinara, planina Promina, kanjoni Cikole i
Krke, izvor rijeke Cetine i brojna prelijepa podrucja u unutra$njosti, uz bezbroj sli-
kovitih otoka u Sibenskom arhipelagu.

U kulturno - povijesne krunske dragulje svrstava se svakako katedrala sv. Jakova u
Sibeniku, koja je dio svjetskog kulturnog nasljeda. Iz tog razloga, ona zajedno sa
starim gradom Trogira 1 Dioklecijanovom palac¢om u Splitu , predstavlja cilj medu-
narodnog kulturnog turizma. Za dozivljajni spektar onih gostiju koji svoj odmor
provode stacionarno u Zupaniji i manje istaknute znamenitosti imaju skoro istovje-
tan znacaj. To pod pretpostavkom da su dostupne, oznacene i zanimljivo prezenti-

rane.
Rang lista turistickih potencijala
Rang I | Znamenitosti jako visokog turistickog interesa

e NP Krka

e NP Kornati

e Katedrala sv. Jakova i Stari grad Sibenik

o Zadar, Trogir, Split
Rang 11 | Znamenitosti visokog turistickog interesa
»  Vransko jezero »  Tvrdava Knin » Sv. Arkandela
» Dinara »  Tvrdava sv. Nikola » Visovac
»  Bribir » Necven & TroSenj » Cetina, crkva oslob.
»  Skradin »  Kljucica Grad » Mestrovicev mauzolej
»  Primosten » Krka uscée » Biskupija
»  Primosten vinogradi » Krka uvala » Prukljansko jezero
Rang III | Znamenitosti regionalnog turistickog interesa
= Kr¢i¢ dolina & slap =  Burnum = Stari dio Tribunj
= Bogocin Grad = Danilo = Rogoznica mjesto &
= Subiéevac Grad = Zitnié most = Rog. Zmajevo oko
= Sv. Ivan Sibenik =  QOstri¢a utvrda = Betina
*  Drni§ Grad = Jadriya basilika = Zlarin
=  Drni§ Minaret = Prvi¢ Sepurina = Krapanj
* Vodenice = Stara sela = Krajolici

U potencijale se nadalje ubraja i ljekoviti mulj Makirine i Morinja.

U turisticki potencijal valja ubrojiti i one stvari koje domaci viSe niti ne primjecuju
ili ne smatraju posebnim. Za stranog gosta mozda bas one ¢ine ono lijepo u Dalma-
ciji: Cvjetne livade u proljece, vinogradi u jesen, prastari suhozidi, nadgrobne gomi-
le 1z ilirskog vremena, poljoprivredne staze 1 putovi i ruSevna, stara imanja.

Prirodno 1 kulturno- povijesno naslijede nudi idealne preduvjete da ga se za aktivni-
je goste obuhvati opseznom mrezom biciklisticko - planinarsko - pjeSackih staza.
Ponude s aktivnostima ove vrste su obavezni 1 nezaobilazni preduvjet za produzetak
ljetne sezone, pridobivanje dodatnih skupina gostiju u ukljuc¢ivanje ratom pohara-
nog zaleda u ukupni proizvod.
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10.2

Potencijal i razvojne mogucnosti su pod utjecajem nekoliko ¢imbenika. Oni nega-
tivno djeluju na kakvocu koju trZiSte zahtjeva, na imidz, na zaradu i na angaZman
velikih investitora.

e Zupanija jedva posjeduje neku prirodnu pjes¢anu plazu, iskljudivo se radi o pla-
zama s grubim Sljunkom ili os$trim kamenjem. Da bi postale atraktivnije za ku-
pali$ne goste, potrebne su opsezne mjere optimalizacije: Nasipanje pijeska, ure-
denje ulaza u vodu, uredenje platoa za suncanje, igralista za djecu, sportskih sa-
drzaja, baza za vodene sportove, sanitarnih ¢vorova i sl..

e Obalni krajolik je velikim dijelom (Cesto i bespravno) ve¢ pokriven gradnjom
apartmanskih objekata i vikendica. Na takav se na¢in uniStava ljepota krajolika,
ali i razvojni potencijal. Tomu sada Zeli stati na kraj ,,Uredba o zaSticenom o-
balnom pojasu®. Ipak, tesko ¢e biti popraviti ve¢ u€injenu Stetu.

e Infrastruktura je ve¢ sada u ljetnoj sezoni preoptereéena. Rjesenje otpadnih voda
je nedovoljno u brojnim mjestima, opskrba vodom dijelom loSa, a prometna si-
tuacija u srediStima mjesta je kaoti¢na.

e Skoro sve marine su izgradene kao sterilna, funkcionalna mega- parkiraliSta za
brodove. One zaguSuju tradicionalna ribarska sela (Murter, Vodice, Tribunj i
sl.), zasti¢uju se 1 izoliraju od vanjskog svijeta visokim zidovima i uniStavaju
svaku lu¢ku romantiku. Iznimke su tranzitni vezovi u Sibeniku i Skradinu, te
marina FRAPA u Rogoznici.

e Kupovina imovine - odn. zemljiita je kompliciran postupak. Cesto se zemljista

u razvojnim zonama prikazuju kao mini parcele, s brojnim vlasnicima, koji se
dijelom - jer su emigrirali ili umrli - danas viSe ne mogu naéi. Usuglasavanje
veceg broja suvlasnika je Cesto jako teSko, cijena je pretjerano visoka, a i dokazi
vlasni$tva nisu uvijek kompletni. Strani veliki investitori se plase dugotrajnih
pregovora o kupnji jer oni nose veliki rizik velikog troska, bez sigurnosti o is-
hodu.
Buduc¢i drzava na ovo jedva da ima ikakvog utjecaja, sva bi zemljiSta u drzav-
nom vlasni$tvu trebalo promatrati razvojno - strateSkim potencijalom za uprav-
ljanje. Ovakva zemljiSta bi se trebala dodjeljivati isklju¢ivo provjerenim investi-
torima, pod strogim uvjetima. Osobito kampinzi i vojna zemljiSta se ¢esto nude
kao vrijedna razvojna pri¢uva za razvoj i izgradnju turistickog gospodarstva. S
ovim zemljiStima drZava posjeduje znacajne upravljacke instrumente za privla-
¢enje investitora, zadavanje standarda kakvoce, izazivanja i poticanja razvojnih
impulsa 1 stvaranja radnih mjesta
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11.

11.2

Turisticka strategija Zupaniie

Osnova

Temelj turistiCke strategije tvori
od Sabora donesena turisticka
strategija za Hrvatsku. Ona zemlju
dijeli u 9 regija, tzv. ,,Clustera®,
dakle na geografske jedinice, koje
snagom svojih zajednickih svoj-
stava mogu tvoriti jedan ukupni
proizvod. Smisao i cilj turisti¢kih
Clustera lezi u prednostima medu-
sobno uskladenog razvoja, u um-
rezavanju svih regionalnih resursa
1 u koristenju svih zamislivih si-
nergija u podru¢ju obrazovanja i
usavrSavanja zaposlenika, razvoju
proizvoda i oblikovanju ponude, te
u prodaji svega toga na trzistu. Je-
dan od tih Clustera predstavlja 1
Sibensko - kninska Zupanija unu-
tar njenih administrativnih grani-
ca. Osim dominantnog kupaliSnog turizma, drzavna strategija predvida specijaliza-
ciju ove Zupanije u podru¢jima ,,nauti¢kog turizma, aktivnosti u prirodi, sportu i
avanturi®.

U rujnu 2004, hrvatska Vlada je donijela ,,Uredbu o zasti¢enom obalnom pojasu®.
Ova Uredba ograni¢ava turisticko koriStenje obalnog pojasa na one zone, koje su u
prostornim planovima definirane kao turistiCke. Ona za sve objekte propisuje mini-
malni razmak od 70 metara od obale 1 utvrduje nadalje, da je po hektaru zemljiSta
moguce izgraditi samo 50 - 120 kreveta. Sve su plaze javne 1 svakome se pod istim
uvjetima mora osigurati pristup na njih. Cilj je zaustaviti divlju gradnju na obali 1
prirodnu ljepotu obale odrzivo 1 dugotrajno koristiti.

Vizija

Turisticka strategija za Hrvatsku formulira viziju, koja se nepromijenjeno moze
prenijeti i na Zupaniju. Ona je mora samo sadrzajno precizirati: ,, Turizam znacajno
doprinosi gospodarskom rastu Republike Hrvatske i blagostanju njenih gradana i to
- odrzivim omogucavanjem koristenja svojeg prirodnog i kulturno - povijesnog po-
tencijala, kroz njegovu aktivnu zastitu i razvoj, te na nacin da se investitorima stvori

. ve e 1
atraktivno okruzje .

Turizam se izgraduje u glavnu gospodarsku granu Zupanije- da bi se postavile per-
spektive buduénosti, da se ostvari poboljSanje, kako opéeg standarda Zivljenja, tako
1 kakvoce zZivota stanovniStva, da bi se stvorila radna mjesta 1 da se podigne razina

Ministarstvo turizma: ,,Strategija Razvoja Hvratskog Turizma 2010%, str. 17
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11.3

primanja. Ovim ciljevima se postoje¢a ponuda prilagodava zahtjevima trzista, a iz-
nad toga ¢e se kako kvalitativno, tako in kvantitativno dalje razvijati - uz sustavno
koriStenje svih nacela odrzivog razvoja.

Zupanija ée se pozicionirati kao destinacija sa ljetnom sezonom trajanja 6 - 8 mje-
seci. Ona se oslanja na tezita ponude koji su - kupanje, priroda i raznolikost krajo-
lika, dalmatinsku kulturu i1 hrvatsku povijest, sportsko- rekreacijske aktivnosti u pri-
rodi, fitnes- wellness, doZivljaje 1 zabavu. U nauti¢kom turizmu stremi preuzimanju
vodeceg polozaja na Sredozemlju. Naglasak stavlja na prirodu i nautiku kao svoje
istaknute ¢imbenike imidza.

Tezista

« Izrazita Spica turisti¢ke potraznje u mjesecima srpanj - kolovoz prisiljava na to,
da se sve mjere optimalizacije najprije koncentriraju na produzetak ljetne sezo-
ne. U ovo spada odgovarajuce usmjerenje gospodarskih okvirnih uvjeta, izgrad-
nja i uredenje rekreacijske infrastrukture, kao 1 prilagodavanje smjestajne struk-
ture.

e Struktura smjestaja u kojoj prevladavaju jeftine ponude zahtjeva sustavnu izgra-
dnju hotelskih objekata viSeg standarda, u danas uobifajenoj raznovrsnosti i
specijaliziranosti, te istovremeno 1 prilagodbu postojec¢ih hotela kvalitativnim 1
sadrzajnim ocekivanjima pojedinacnog ciljnog trzista i ciljnih skupina.

e Stanje s plazama se mora u svim mjestima znacajno popraviti. Postojece plaze
se imaju prosiriti. Valja urediti nove plaze. Mora se stalno voditi briga o sadrza-
jima za djecu, povrSinama za suncanje, sportskim sadrzajima, sanitarnim ¢voro-
vima - te osobito za dovoljno slobodnog mjesta i Cistoci.

e Atraktivna rekreacijska infrastruktura se mora izgraditi pocevsi od uredenja jav-
nih sportskih sadrzaja na obali, a u nastavku s profesionalno projektiranim sta-
zama - putovima za biciklizam, planinarenje i pjeSacenje- koji ¢e kao mreza po-
laziti iz kupali$nih mjesta na obali i pruzati se u zalede - unutrainjost Zupanije,
pri tom obuhvaéajuci tamosnje turisti¢ke atrakcije i medusobno ih povezati.

e Dio mjera obuhvaca i sukcesivnu izgradnju zapocetog sustava oznacavanja - pu-
tokaza, povezano sa tematskim programima koji se vezuju uz atrakcije u unutra-
Snjosti 1 ciljano pobuduju interes.

e U srediStima mjesta se za vrijeme turisticke sezone imaju urediti zone zabranje-
nog prometovanja, koje se otvaraju samo u za to odredena vremena opskrbnim
1 komunalnim vozilima. Sukladno tome je poZeljno uredenje ¢uvanih parkirali-
Snih zona na ulazima, rubovima mjesta - po moguénosti povezanih sustavom
javnog prijevoza do centra mjesta, kako nam je poznato od ski-bus sustava u
Alpama.

e Potreban je poseban nauticki koncept, da bi se Zupaniji pomoglo da u ovom po-
dru¢ju zauzme vodeci polozaj na Sredozemlju. Valja utvrditi opteretivost ukup-
nog nautickog akvatorija, pravila koriStenja i1 zaStite za ukupno obalu i otoke,
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mjere za kvalitativno optimiranje marina i njihovu bolju integraciju u pojedina-
¢nu situaciju u lokaciji na kojoj se nalaze. PoZeljno je stvaranje atraktivne lucke
atmosfere namjesto sterilne funkcije parkiraliSta za plovila, koje tvori strano ti-
jelo usred starih ribarskih sela.

11.4 Razvojne alternative

12.

Nakon prvotnog dojmljivog rasta broja no¢enja od godine 2000. naovamo, porast je
od 2003. na 2004. pao skoro na nisticu. To je povezano s nekoliko razloga:

e znacajnog pada potraznje u najvaznijim hrvatskim trzistima, kao i jakog konku-
rentskog pritiska koji je dolazio iz agilnih 1 jako atraktivnih konkurentskih des-
tinacija;

e povecanja cijena u Zupaniji i postoje¢e ponude &ije poboljsanje kakvoce nije
moglo drZati korak sa stalnim rastom zahtjeva;

e jednostrano fiksiranje na ciljnu skupinu ,,sunce, plaza, kupaliSni turisti®, te ne-
dovoljnog broja rekreacijskih ponuda s kojima bi se pridobile nove ciljne skupi-
ne;

e neodredenim imidzom, koji je povezan sa ,,jeftinim odmorom®.

Pred ovakvom pozadinom je apsolutno potrebno i dalje razvijati ukupni proizvod.
Tu se otvaraju dva pravca. Sam za sebe nijedan nije dostatan. Samo ako se sa oba
krene istovremeno, mogu dovesti do relativno brzog poleta i rasta.

» Jedan se pravac sastoji u tome, da se u op¢inama, koje su glavni nositelji usluga,
poboljsaju postojeée ponude i obogate dodatnim ponudama. Na ovom se polju
ve¢ svugdje radi. U osnovi se zapravo radi o tome da se intenziviraju tekuce ak-
tivnosti, da se stvore pretpostavke za gradnju dodatnih hotelskih sredista i koo-
peracijama nastoji povecati raznovrsnost ponuda i sposobnost prodora na trzis-
tu. Ovakvo usmjerenje i djelovanje ¢e postupno dovesti do uspjeha. Ali, ono ¢e
naici i na brojne prepreke. Osobito su u svakom mjestu potrebni pioniri koji ¢e
investirati unaprijed kroz razne oblike, te tako i preuzeti postojeci rizik.

» Drugi pravac ide u smjeru razvoja regionalnog tezista. Projekt mora biti tako at-
raktivan da izazove pozornost na medunarodnom turistickom trzistu, te da imi-
dzu Zupanije dade novi znadaj. Projekt mora biti tako veliki da ée na regional-
no turisticko gospodarstvo djelovati kao vucni konj. Njegovi kapaciteti moraju
biti tako veliki, da mu se omogud¢i Siroka prodaja i marketing. Gospodarski im-
pulsi koje ovaj projekt generira moraju biti tako jaki, da se za njih moze zakaci-
ti javna 1 privatna rekreacijska infrastruktura.

Turisti¢ki proizvod Zupanije

Slijedom hrvatskog zahtjeva za diferencijacijom i sama Zupanija se dijeli na 8 Clus-
tera. Njihove se ponude imaju pomalo medusobno razlikovati 1 na takav nacin na-
dopunjavati, da na trZiStu nastupaju pod jednom krovnom ,,markom® - brendom, te
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se na takav nacin okrenu istovremeno razliitim ciljnim skupinama organiziranog i
individualnog turizma.

Dok u Clusteru 1 ima nastati ,,konj za vucu®, u ostalim je Clusterima 2-8 predvide-
na izgradnja postojece ponude.

12.1 Cluster 1: Projekt vodilja - Grad Sibenik-Zablaée-Jadrija

Ciljevi: Veliki projekt kao razvojni motor turistickog gospodarstva:
e Stvara radna mjesta za grad i1 ozivljuje gospodarstvo.
e Zivi od i sa Sibenikom i regiji daje novi imidz.
e Produzava sezonu i nudi zahtjevnom individualnom i organiziranom
turizmu dodatne smjestajne kapacitete.
e Povecava broj posjetitelja otoka i isto tako
broj korisnika rekreacijske infrastrukture koja se ima izgraditi u okoli-
ni grada, te
e povecava i posjete svim kulturnim sadrzajima i objektima, koji mogu
obogatiti ponudu Sibensko - kninske Zupanije.
Orijentacija: Hoteljerstvo standarda 4 zvjezdice: Kupanje, sport, odmor, wellness,
zdravlje, zabava, kultura, kongresi i seminari.
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USP: Na obje strane kanala sv. Ante nastaje na neusporedivoj lokaciji no-
va destinacija, udaljena samo nekoliko minuta brodom iz Sibenika,
grada fascinantnog kulturno - povijesnog nasljeda.

Krajolik oblikovan kao park, sa Sirokom (umjetnom) plazom. Tvrda-
va sv. Nikole se ureduje i oprema za kongrese, koncerte. Kazaliste,
izlozbe, dogadanja i disco veceri.

Brodske veze s otocima Sibenskog arhipelaga i uzvodno Krke do Za-
tona, Rasline i Skradina - odn. Nacionalnog parka.

Velika, cijele godine otvorena marina sa stalnim vezovima, spojena
sa brodogradili§tem (na juznom kraju uvale kod Mandaline) i urede-
nje tranzitne marine uz obalu pod Starim gradom.

Mjere: Projektiranje velikog turisti¢kog kompleksa sastavljenog od vise ho-
tela s 4 zvjezdice, razli¢itih specijalizacija, s velikodusnim sportskim
1 rekreacijskim sadrZajima na otvorenome, odn. dijelom i na zatvore-
nome radi neovisnosti o vremenskim utjecajima. Sa iznimnim obli-
kovanjem okolnog krajolika. Uklju¢ivanje mjesta Zablace i Jadrija.

Ukljucivanje Sibenika u spektar dogadanja (muzeji, galerije, Soping,
gastronomija, lije¢nicka skrb), izgradnja i produZetak Sibenske Rive.

Izrada koncepta vodenja i koriStenja sv. Nikole. Uredenje parka pri-
rode uokolo solana (flamingosi?)N. Provjeriti koliko je ljekoviti mulj
iz Morinja prikladan za wellness programe.

12.2 Cluster 2: Brodarica-Grebastica-Krapanj

Karakteristicno za Cluster 2 je koncentracija ponude na apartmane i sobe u privat-
nom smjestaju za individualne goste - uglavnom obitelji s djecom. Ovo podrugje,
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iznimno lijepog krajolika, je jako izgradeno 1 viSe nije pogodno za izgradnju vrhun-

skih hotela. Prioritetne su mjere uredenja i uljepSavanja samih mjesta, optimalizaci-

ja mogucénosti kupanja, te izgradnja rekreacijskih, sportskih i sadrzaja za djecu i

mladeZz. Posebitosti su

e izgradenost obale i riva u Brodarici;

e otok Krapanj, tradicija spuzvarstva, samostan s muzejom, hotel za ronioce - koji
se moze prosiriti 1 u centar za obuku;

e poluotok Ostrica, mozda i kao zasti¢eni park prirode, te

e jezero Morinje sa dosada jako malo koriStenim naslagama ljekovitog mulja.
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Cini se svrhovitom postupna integracija i obuhvat neposrednog zaleda mjesta sa
stazama 1 putovima za pjeSacenje, biciklizam i planinarenje, na primjer oko morinj-
skog jezera, te uredenje malih kupaliSta i1 prostora za odmor 1 piknik na obalama je-
zera.

Orijentacija: Individualni turizam, obitelji, kupanje, odmaranje & aktivnosti u
unutrasnjosti, ronjenje, Skole ronjenja, jedrenja, surfanja, te Skola
ronjenja za mladez.

SrediSnja ponuda: ~ Mirna, obiteljska atmosfera, kupanje, blizina otoka Sibenskog
arhipelaga. Ronjenje spuzvi, ribolov i riblji restorani.

Mjere: Samo mali obiteljski hoteli i pansioni, iznajmljivanje privatnih soba 1
apartmana, uljepSavanje mjesta uredenjem zelenih povrsina i Setnica
uz more, optimiranje plaza, igraliSta i sportski sadrzaji za djecu i
mladez, biciklisti¢ke i planinarsko- pjeSacke staze, mjesta za kupanje
na morinjskom jezeru, voznje brodicama do otoka.
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12.3  Cluster 3: Otoci §ibenskog arhipelaga - Zlarin, Prvi¢, Kaprije, Zirje

Samo 4 otoka u arhipelagu su nastanjena: Zlarin, Prvi¢, Kaprije i Zirje.
Zajedno oni realiziraju nekih 60.000 registriranih nocenja. Od toga 60 % otpada
na Zlarin i 31 % na Prvi¢. Gradskoj op¢ini Sibenik pripadaju Zlarin, Kaprije i Zirje.
Prvi¢ pripada Vodicama. Karakteristicno za sve otoke je gospodarska propast, rase-
ljavanje 1 prekomjerna starost stanovniStva koje ostaje na njima. Za Obonjan, neka-
da ljetovaliSte mladih jednostavnog standarda se jos trazi koncept.

Kontrolirana mjesta zaﬁre_ﬁ;].-'.e.-i-.:
vezovi s bovama gdje god mo- 4
guce i koloski prihvatljivo

—

" Specijalizacija
y ~Ronienie, iedrenie

Otoci su turisti¢ki iznimno atraktivni 1 mogu kao dnevni izletnicki cilj obogatiti
dozivljajni spektar obalnih mjesta, te dati svoj doprinos produzetku sezone. Preduv-
jeti su odgovarajuca paleta ponuda na samim otocima, poboljSanje veza s kopnom,
odn. iz turistickih sredista 1 dovoljan broj zainteresiranih gostiju, $to opet zahtjeva
izgradnju hotelskih kapaciteta na obali.

Orijentacija: Otoc¢ni karakter, mir i odmor, individualni turizam, kupanje, pjesa-
¢enje po otoku, jedrenje, izletnici iz Sibenika 1 Vodica.

SrediS$nja ponuda:  Razni otocni krajolici 1 oto¢na atmosfera, zanimljiva sela Pr-
vi¢ Sepurine 1 Zlarin. Bizantske ruSevine na Zirju. Kupanje, planina-
renje - pjeSacenje, brodski izleti, razne oto¢ne tradicije 1 obicaji.

Mjere: Mali obiteljski hoteli 1 pansioni, iznajmljivanje privatnih soba i apar-
tmana, simpati¢na otocna gastronomija, Uredenje staza za pjeSace-
nje - planinarenje, mjesta za piknik, mjesat za kupanje 1 Setnica uz
more (lungo mare na primejr na Prviéu). Vezovi za tranzitna plovi-
la, vezovi/sidriSta s bovama u za to predvidenim uvalama. Izletnicki
program iz Vodica i Sibenika sa Jadrolinijom. Oto¢ni marketing &
manifestacije (noSnje & tradicije). Reklamiranje preko obalnih hote-
la, kampinga, gostionica i pumpnih postaja.

Provjeriti: Podvodni park kod otoka Obonjana (ronilacki centar).
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12.4 Cluster 4: Vodice-Tribunj-Srima

Vodice je kao turisticko svestrano srediste ( “All-Round-Ponuditelj) najuspjesnije
kupali$no odrediste cijele Zupanije. Da bi i na dugi rok ostalo uspjesno, vodicama
treba integrirani sveukupni koncept, koji ¢e omoguciti jasno upravljanje buduéim
razvojem.

Zona razvoja hotela '3

o O

Orijentacija: Individualni i organizirani turizam. Izgradnja kapaciteta s koncentra-
cijom na hotele standarda 3 i 4 zvjezdice, sa prate¢im sadrzajima ra-
di produzetka pred- i posezone.

Ciljne skupine: Parovi, mladi gosti, obitelji s djecom, jedrili¢ari, ronioci, ljudi he-
donisti¢kog stava prema zivotu koji traze kontakt, zabavu, razonodu
1 dozivljaje . Turisti koji su zainteresirani za lakSe tjelesne aktivnosti,
te fitnes-wellness-ljepotu..

SrediSnja ponuda:  Vodice, zivahno, njegovano ljetovaliSte sa Tribunjem, kao
romanti¢nim i Srimom kao mirnim osloncem. Krajolik s gustom ma-
kijom neposredno iza obale nudi se kao idealno podrucje za razne
aktivnosti.

Slabosti: Stanje svih plaza, noéna buka, automobilski promet 1 turobna domi-
nacija dvaju marina u Vodicama i Tribunju.

Mjere: 2 turisticke razvojne zone: Tribunj — Vodice i Srima - Jadrija. Za
vece hotele standarda 4 zvjezdice, neposredno na obali uz optimalno
oblikovanje i uredenje obale i plaze, iza njih, u drugom redu takoder
veci hoteli sa 3 zvjezdice, svaki sa dovoljno velikim zemljiStem za
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12.5

uredenje otvorenih kompleksa bazena u zelenilu, za sportsko - rekre-
acijske sadrzaje. Ovo je proizvod uglavnom namijenjen organizira-
nom turizmu zrakoplovom, s dugom sezonom. Unaprjedenje i njega
starih srediSta mjesta Vodice i Tribunja iskljuenjem prometa auto-
mobila mjerama za uljepSavanje mjesta, kako je to Op¢ina ve¢ zapo-
cela.

ProSirenje pjeSacko - biciklisti¢kih staza - mreZe koja povezuje obal-
na mjesta od Murtera do Jadrije, istovremeno 1 Sirenje mreZe u prav-
cu Zaton-Raslina-Bilice-Skradin, te Bribir.

U poljoprivredno neiskoriStenom dijelu zaleda s makijom se nalaze
pri¢uve za planiranje jednog ili dva u buduénosti zasigurno potrebna
golf igraliSta.

Bolja integracija marina u Vodicama 1 Tribunju u sliku mjesta 1 ljet-
nu atmosferu. PremjeStanje suhih vezova iz sredista.

Razdvajanje kampinga od hotela, zemljiSta kampinga odrediti kao
pri¢uvu za proS§irenje hotela ili gradnju novih.

Cluster 5: Murter-Tisno-Betina-Jezera-Pirovac

Otok Murter 1 preko puta smjesteni dio kopna sa mjestima Tisno i Pirovac, te Vran-
skim jezerom, spada zasigurno u najslikovitije dijelove cijele dalmatinske obale.
Pogled na Kornate spada medu najvise prikazivane slike kod pokuSaja opisivanja
ljepote Jadrana. Bez obzira na oval golemi potencijal, ukupni broj turista i sveukup-
na ponuda su skromni.

Najveci prioritet:
Optimiranje plaza T e N

|
a,
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k

~ Staze zap anmarﬁlnje i

1zam s

Potencijali zemljiSta za
hotele, turisticka naselja, f== Tt
klub hotele T = -

iabiic §
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Postavljanje cilja: Povecanje razine kakvoce i raznovrsnosti ponude.

Ciljne skupine: Obitelji s djecom, sportski gosti, gosti koji traze mir 1 aktivan od-

mor, jedrilicari, ljubitelji prirode, individualisti 1 klupski gosti.
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USP-ovi:

Srz dozivljaja Clustera tvori 5 tradicionalnih ribarskih naselja uda-
ljenih medusobno ugodnom Setnjom, koja su dobrim dijelom sacu-
vana (Jezera, Betina), dijelom rastrkana 1 prekomjerno izgradena
(Pirovac), skoro uniStena (Murter), odn. barem ugroZena (Tisno).
Ovaj ansambl, s Tribunjom proSiren na 6 sela, je neobican 1 tvori,
pod pretpostavkom da ih se njeguje i renovira samo na tradicionalni
nacin, autenti¢nu, dalmatinsku kulisu.

Nacionalni park Kornati 1 Vransko jezero.

Ljekoviti mulj Makarine: Ljekoviti mulj ove vrste se nalazi 1 u Ni-
nu/Zadar, Jadrtovcu/Morinje 1 Igalu/Crna Gora. U Igalu se ve¢ deset-
lje¢ima koristi za lijeCenje. U Ninu se takav projekt upravo planira.
Valja ispitati koja ljekovita svojstva ovaj mulj posjeduje. Ako bi ga
se moglo koristiti unutar wellness-a, tada bi se u obliku suradnje svih
nalazi$ta ljekovitog mulja u Dalmaciji mogla razviti specifi¢na jad-
ranska wellness - varijanta.

Sadrzaj odmora: Kupanje, opustanje, obiteljski odmor, wellness - fitnes,

Mjere:

Preporuka:

sportske aktivnosti, pjeSacenje - planinarenje, voznja biciklom, jed-
renje , izleti brodovima, ribolov na otvorenom moru.

Najvedi prioritet ima poboljSanje situacije s plazama.

Definicija novih turistickih zona u prostornim planovima za gradnju
hotela, turistickih naselja i klub hotela.

Kamping Kosirina: Turisticko naselje s 4 zvjezdice, kap. 600-800
kreveta; namjesto kampinga uz hotel Colentum, gradnja obiteljskog
hotela; na lokaciji obalnih utvrda lijep panoramski restoran & disko.
U uvali sv. Nikole gradnja srednje velikoga, obiteljskog hotela; od-
redivanje svih kampinga kao pricuvnih zemlji§ta za kasniju gradnju
hotela 1 turisti¢kih naselja.

Tisno: Op¢insko zemljiste proglasiti turistickom zonom;

Betina: Zonu obale predvidjeti za male obiteljske pansione;

Pirovac: Zemljiste koje je Op¢ina odredila za hotele s velikim zele-
nim povrSinama (U- Crni krug) osloboditi u turisticke svrhe, ako se
pomakne Jadranska magistrala.

12.6 Cluster 6: Prukljansko jezero — Skradin-Raslina-Zaton-Bilice

Ovaj Cluster posjeduje potencijal za atipi¢nu ponudu na hrvatskoj obali. On pred
vratima grada Sibenika spaja idilu mirnog slatkovodnog jezera sa mediteranskom
klimom i neposrednom blizinom jadranske obale koja je u ljetnim mjesecima pot-
puno zagusena.

Orijentacija:

Ljetovaliste na jezeru, odrediSte za opusStanje 1 rekreaciju domaceg
stanovnistva, ali 1 iz okolnih mjesta (Sibenik, Split, Zadar), izletnicki
cilj za goste obalnih ljetovalista (Vodice, Srima, Cluster 1).
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Ciljne skupine

USP-ovi:

Aktivnosti:

Mjere:

: Sportski aktivni ljudi, oni koji traze mir i odmor, obitelji s djecom,
starije osobe, ljubitelji prirode.

Skradin, NP Krka, kanjon Krke kod Zatona

Ljupka mjesta uz jezero s ugodom malih luka, mirni jezerski krajolik
usred bujne vegetacije. Samo Prukljansko jezero svojom mjeSanom -
slatko - slanom vodom.

Kupanje, odmor, sport, sportske skole (jedrenje, surf, skijanje na vo-
di, tenis , golf), sportski trening (veslanje) i sportska natjecanja, pje-
SaCenje - planinarenje - biciklizam- brdski biciklizam, voznja bro-
dom.

Zona turistitkog razvoja kod Bilica, izmedu Mikulandra i Caleta za
turisticko naselje s 3 zvjezdice, specijalizirano za sport, te od njega
odvojen kamping.

Zona za turisti¢cku namjenu kod Prukljana (kao u sadasnjem prostor-
nom planu) za turisticko naselje s 3 zvjezdice specijalizirano na
sport, te od toga odvojeni kamping.

Obiteljski hoteli, pansioni, privatni smjestaj u Zatonu i Raslini, Bili-
cama i susjednim selima.

Skradin: Jedan hotel s 4 (ili 5) zvjezdica na danaSnjem parkiraliStu,
kojega treba prebaciti iza mjesta. Karakteristike hotela. Tipi¢ni dal-
matinski stil, raskoSan park, kvalitetna wellness ponuda, 2-3 zemlja-
na tenis terena. Mjesto boravka ili sastajanja gostiju grada Sibenika,
Kasnije 1 golf teren u blizini.
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12.7

Cluster 7: PrimoSten-Rogoznica

Primosten je nekada zbog svojeg slikovita polozaja, starog dijela mjesta i brezuljka-
stog zaleda sa fenomenalnim vinogradima spadao u najpoznatija ljetovaliSta Hr-
vatske. Hoteli ,,Zora* su na krasnom polozaju 1 obnovljeni, ali 1 zastarjeli. Primos-
ten je sacuvao svoje prirodne kakvocée polozaja. Na poluotoku Kremik usto raspo-
laze visoko vrijednim razvojnim potencijalom, te u usporedbi dobiva bolju ocjenu
gostiju od ostalih ljetovalista u Zupaniji.

I Rogoznica je kao jedno od rijetkih sela zadrzala svoju lucku frontu - bez utjecaja
nesto po strani smjeStene marine FRAPA. Ona svojom arhitekturom 1 otvorenim
nacinom rada sa gastronomskom ponudom i zabavnim programima, za goste i pro-
laznike doprinosi atraktivnosti Rogoznice.

Izmedu dvaju mjesta nalazi se po krajoliku neobicno lijep, ali potpuno izolirani dio
obale sa marinom Kremik, koja je koncipirana kao ¢isto parkiraliSte brodova.

Orijentacija: Cluster 7 uz Cluster 1 postaje druga vrhunska destinacija Zupanije.
Njegovani, moderni 1 kvalitetni hoteli sa svim potrebnim rekreacij-
skim sadrzajima, pazljivo uklopljeni u ,krajolik snova®“. Dvije prvo-
razredne marine: Frapa 1 Kremik koja se iz ,,parkiraliSta brodova“
ima preurediti u pravu destinaciju.

Ciljne skupine: Zahtjevni gosti, oni koji traze mir i odmor iz organiziranog i indivi-

dualnog turizma, parovi 1 starije osobe koje se vesele sportskim ak-
tivnostima, nauticari, igra¢i golfa, ljubitelji prirode.
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USP-ovi:

Mjere:

Krajolik, imidz i ¢ar Primostena i Rogoznice.
Ukupno visoka kakvoca i1 jako njegovan ambijent.
Golf'1 vrhunske marine (primjer Puerto Bafius, Port Grimaud).

Svjetska kulturna bastina: Trogir, Split, Sibenik.

Planski, sveukupni koncept zone za turisti¢ki razvoj na poluotoku
Kremik za tri ili Cetiri hotela s 4 zvjezdice, sa po 350 - 400 kreveta,
te odredivanje dodatne turisticke zone na poluotoku Zecevo, isto ta-
ko za tri ili Cetiri hotela s 4 zvjezdice i ca. 350 - 400 kreveta. Ovdje
valja posebnu pozornost posvetiti oblikovanju krajolika 1 arhitekturi,
koji moraju ispunjavati i najstroze zahtjeve 1 biti savrSeno uklopljeni
u prirodni okoli§. Valja integrirati 1 mjere za optimalizaciju marine
Kremik.

U samom mjestu PrimoStenu eventualno proSirenje hotela na zemlji-
Stu ,,Zora* u okviru Uredbe o zaSti¢enom morskom pojasu, te obi-
teljski hoteli 1 pansioni s najmanje 3 zvjezdice..

Koncept uljepSavanja, uredenja, prometa i parkiranja za PrimoSten
(zabrana prometa u starom dijelu, veliki parking na ulazu u mjesto)

U mjestu Rogoznica dodatni hotel, iza zemljisSta FRAPA marine.
Slobodni pristup poluotoku i tamosnjoj crkvi, a osobito maloj uvali
za kupanje mora ostati osiguran. Rogoznica pod hitno mora popraviti
svoje plaze.

Prosirenje kapaciteta marine FRAPA samo na nacin

e da se stalni vezovi smjeste isklju¢ivo unutar danasnje marine;

e da se nautiCari u tranzitu smiju vezati i na rivu mjesta.

Obzirom da se turisticka kakvoéa Rogoznice osobito sastoji od ni¢im
ugrozene i tradicionalne lucke kulise, istu se nikako ne smije ugroziti
dodatnim vezovima ili pak Sumom parkiranih brodova. Isto tako va-
lja ograniciti koriStenje rive u luci od strane tranzitnih nauticara, ta-
ko da ostane saCuvana kulisa tradicionalne i zivahne luke, te da se
time dade doprinos prometu lokalne gastronomije. Ovako Rogozni-
ca i dalje moze razvijati svoj vodeéi polozaj marine i na djelu poka-
zati, kako se marina moze u korist samog mjesta, ali i lokalnog gos-
podarstva integrirati 1 doprinositi lijepom ugodaju.

12.8 Cluster 8: Knin i Drni$

Unutra$njost Zupanije je od turizma- osim rijetkih izleta i ponekog noéenja - ostala
prakti¢no netaknuta. PokuSaj izgraditi odgovarajucu potraznju preko agro - turizma
je ostao bez uspjeha. Pokazalo se da za ovakav oblik turizma ovdje nema pretpos-

tavki.

e Da bi se kao gost mogli integrirati u seosku obitelj, gosti i domacdini se moraju
moci dobro sporazumijevati. Agro-turisticki objekti su stoga skoro iskljucivo
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okrenuti svojim domaéim trzi§tima. Agro - turizam stoga u Zupaniji ima izglede
tek kada za to nastane potraznja u trziStima ex- YU.

e Agro-turisticke ponude su usmjerene ka obiteljima s djecom - koji na selu oce-
kuju brojne Zivotinje i koje jedva zanimaju radovi u polju. Takvih imanja u Zu-
paniji nema osobito mnogo. Nije dovoljan sam autenti¢ni, rustikalni ambijent.

e U neposrednom okruzju agro - turisti¢kih ponuda, moraju postojati i dodatni po-
tencijali za aktivnosti 1 dozivljaje, koju su 1 privedeni svrsi. Potencijali u Zupa-
niji postoje, ali privedeni svrsi bas 1 nisu.
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Potencijal se ovdje sastoji od kulturno - povijesnih znamenitosti (tvrdava u Kninu,
Biskupija), starim selima i vodenicama, te osobito iz netaknute prirode (Dinara,
Promina, Cikola, Kr¢ic) i blizine NP Krka.

Ove znamenitosti nisu niti obuhvaéene niti su medusobno umrezene. Bez tih pre-
duvjeta mo¢i ¢e privuci samo one s ciljanim interesom, izvidace ili Skolske ekskur-
zije, ali ne one turiste , koji bi u slobodno vrijeme zeljeli posjetiti unutrasnjost i tu
posjetu povezati sa raznim motivima: Radoznalos$¢u, druZenju, zabavi, aktivnostima
1 uzitku. To sve zahtjeva infrastrukturu , koja se moze samo gospodarski opravdano
izgraditi, ako se tijekom duZeg vremenskog perioda moze ocekivati dovoljan broj
korisnika - gostiju. Turisticki razvoj unutrasnjosti ovisi dakle o tome, dali ¢e se se-
zona na obali produziti i dali ¢e ponuda na obali privuéi i one goste, koji uz kupanje
imaju i ovakvih interesa.

Da bi se taj cilj postigao, potrebna je umreZena kooperacija obale 1 unutrasnjosti -
zagore. Obala mora ukljuciti unutra$njost u svoju ponudu, da bi postala atraktivnija
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13.

13.1

za nove ciljne skupine. U unutrasnjosti Zupanije se moraju najprije oblikovati tezis-
ta, opremljena i uredena za gosta.

Kao prvo teziSte valja izgraditi Knin. Do grada se relativno jednostavno dolazi.
Mjesto ima dojmljivu tvrdavu. Iz Knina se mogu organizirati lijepi planinarski izle-
ti - uz Krc¢i¢ prema planini Dinari ili prema Biskupiji.
U svezi sa NP Krka su zamislive dvije dodatne opcije.

B Tematski park blizu Burnuma - gdje se s jedne strane inscenira Zivot unutar rim-
skog logora, iz kojega mogu kretati i planinarske, biciklisticke ili konjicke ture u
blizu okolicu. Smjestaj u objektima u rimskom stilu 1 posluzivanje rimskih jela.

m Drugi tematski park kod Siritovaca mogao bi prikazati Zivot na dalmatinskom
seoskom imanju, s prodajom lokalnih proizvoda i takoder sa planinarskim, biciklis-
tickim 1ili konjickim turama u okolinu Folklorne i seoske feSte, smjestaj u stilu
dalmatinskog sela i regionalna gastronomija.

Nacionalni parkovi i parkovi prirode

NP Krka i NP Kornati , te Parkovi prirode Vransko jezero i Velebit (samo ograni-
¢eno) imaju za razvoj regionalnog turistickog gospodarstva jako veliki znacaj: Kao
potencijal dozivljaja i kao USP-ovi (Unique Selling Points - jedinstvene atrakcije)
kojima se jaca imidZ regije. Oni nude atrakcije na moru 1 na kopnu, atrakcije koje su
medunarodno poznate i koje su zanimljive za Siroke ciljne skupine, §to dokazuje i
broj njihovih posjetitelja. Njihova turisticka vrijednost ne lezi samo u njihovoj po-
sebnoj ljepoti, ve¢ dodatno u njihovu statusu ,,parka“. On marketinski djeluje kao
7ig za kakvocu, Planina Dinara, kanjoni Cikole i Krke kod Zatona, Prukljansko je-
zero 1 otoci Sibenskog arhipelaga su takoder atraktivni i obogacuju prirodni poten-
cijal Zupanije. Ali oni nemaju kakvoéu ,,parka“. Obzirom da Zupanija osim parkova
ne posjeduje druge resurse usporedive ljepote, upucena je na izgradnju turistickog
gospodarstva u uskoj suradnji s parkovima.
Slijedom toga turisticki koncept NP Krka odreduje tri cilja:

» Sve vrijednosti parka se moraju sacuvati i zastititi;

» Posjetiteljima se ima prenijeti izvanredan dozivljaj;

» Turisticki razvoj valja podrzati, da bi se popravio zivotni standard lokalnog

stanovnistva.

Uz to turisti¢ki koncept NP Krka predvida 1 uredenje ,,meduzone®, izvan dana$njih
granica parka, u kojoj bi privatnici - uz ispunjenje odgovarajucih preduvjeta 1 pridr-
Zavanje pravila mogli razvijati turisticke inicijative vezane uz park.

Ova zamisao se ¢ini svrhovitom, ¢ak preporucljivom i za druge parkove. ,,Meduzo-
na* ima prednost da profitira od prestiza samog parka.

Sve ovo ipak pretpostavlja da je ta medu-zona tako povezana sa parkom i bude iz-

gradena na takav nacin, da svojim korisnicima moZe prenijeti doZivljaj parka. Stoga
sve mjere unutar takve meduzone moraju zadrzati kakvocu sli¢nu parku.
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13.2

13.3

Dakle, sve bi zgrade i planirana gradnja , jednako kao 1 usluge morali biti predme-
tom standarda koji se moZe nadzirati. Samo ovo, te time povezana ograni¢enja po-
kazuju da takva meduzona ne moze biti osobito velika. Osim toga se mora jako pa-
zljivo 1 u suglasnosti sa stanovniStvom planirati, da ne bi sama postala koc¢nica i za-
preka dozivljaja.

Bez obzira na medu-zonu, za koju ionako treba vremena za pripremu i odgovaraju-
¢e investicije, konceptu NP Krka moZe uzeti dvije mjere. Ove mjere su u stanju br-
zo dati odlucujuéi doprinos poticaju pred- i posezone, kao 1 turistickom obuhvatu
unutranjosti Zupanije.

e Organizacija ,,individualnih posjeta“ planinara, biciklista i1 jahaca na za njih oz-
nacenim stazama i putovima unutar parka, uz pridrzavanje strogih pravila, uz
prijavu i naplatu.

e Ponuda za ,,specijalne posjetitelje, gdje bi obuceni rendzeri pratili goste kroz
osobito osjetljive predjele ili opasne staze.

Ove ,,specijalne posjete” mogu se jednostavno pretvoriti u organizirane plani-
narske ture s vodstvom, u trajanju od 5-7 dana kroz Nacionalni park, sve do Di-
nare, gdje bi skupine planinara (8-12 osoba) nocile u okolnim selima. Ovakve
»trekking® ture nude brojni organizatori. Ovdje bi radi fascinantnog dozivljaja
prirode i1 zbog klime, bile iznimno atraktivne od travnja do lipnja, odn. rujna i
listopada.

Njihova glavna prednost za Zupaniju. Oni ¢ine Sibensko - kninsku Zupaniju
poznatom kao neobi¢no podrucje za planinarenje. PotiCu produzetak sezone,
povecavaju prihode parka i stvaraju radna mjesta.

Potrebno je ipak da rendzeri koji prate goste govore nekoliko jezika i da znadu
gostima pribliziti park sa svim njegovim aspektima. Istovremeno paze i na pri-
drzavanje pravila parka.

e Park moZe povecati broj dnevnih posjetitelja na nacin da svoj koncept rastereti
sa srediSta koncentracije u parku (Skradinski Buk, Visovac) i obuhvati nove di-
jelove parka (Roski Slap, iznad Stinice).Ovo dodusSe nece dovesti do produZzetka
sezone. Dnevni posjeti se ovdje organiziraju tijekom boravka na odmoru u regi-
ji. Parkovi nisu razlog odlaska na godi$nji odmor. Zajedno sa drugim ponudama
pred- i posezone, obuhvat i uredenje drugih dijelova parka ipak ¢e pridonijeti
poboljsanju ukupnog proizvoda, osobito ako se stvore atrakcije koje ne ovise o
vremenskim utjecajima i ako se omoguce individualne aktivnosti unutar parka.

NP Kornati se nalazi u teSkom polozaju. Svih otprilike 100 otoka su privatno vlas-
nistvo ljudi koji su ih nekada koristili u poljoprivredne i stoCarske svrhe, a danas
misle na bavljenje turisticki aktivnostima. Takvo §to je teSko spojivo sa zadacama
parka i ne pridrzava se svako zakona. Potraznja je usmjerena na ljetne mjesece i ne-
koliko mjesta sidrenja. U srpnju i kolovozu dolazi do potpunog preopterecenja par-
ka i on se izlaze opasnosti degeneracije u zabavni park. Veli¢ina i nepreglednost o-
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to¢ne skupine otezava svaku kontrolu, koja je uz to radi potrebnih dobrih brodova 1
jako skupa.

Posjetitelju se nudi voznja kroz panoramu otoka, ¢ija se ljepota uglavnom sastoji od
pustog krajolika, bez ijednog stabla, oblikovane stolje¢ima ljudskom rukom, ljuds-
kom rukom i podijeljene. Za popularnu dnevnu ponudu fascinantnost o€ito nije do-
voljna Jer izletnicki brodovi koriste park za zabavni program sastavljen od voznje
brodom, plesa i sangrije. Ipak je i ovakva vrst posjetitelja parka sa stajalista turistic-
kog gospodarstva potrebna. Sama pak ponuda bi se mogla i popraviti uredenjem in-
fo-centra za posjetitelje, podjelom informativnog materijala na brodovima i ograni-
¢enje broja posjetitelja u vrijeme Spice.

Strateski gledano se sustavna orijentacija prema niSama trzista, koje bi prirodne vri-
jednosti Kornata ostavile nedirnute, ¢ini dobrom. Zamisliva je i pazljiva izgradnja
odmora tipa ,,Robinson®, ako ovaj ostane ogranicen na koriStenje postojecih, tradi-
cionalnih otockih kuéa. Nova gradnja se nikako ne smije dopustiti, ali zato valja
odobriti obnovu brojnih rusevina kuca, isklju¢ivo u starom stilu i sa tradicionalnim
materijalima. Nadalje je moguce zamisliti u pred- 1 posezoni planinarenje preko
vijest otoka. Ovakav program planinarenja bi nadopunio i prosirio planinarski prog-
ram uz Krku i dao dodatan doprinos novom imidzu Zupanije. Jako atraktivan moze
biti 1 podvodni park, u kojem su dozvoljene brodice staklenog dna i ronjenje pod
kontrolom.

Konac¢no, zamislivo je da se onaj dio kornatskih otoka koji nisu unutar parka stavi u
neku vrst medu-zone (Zut npr.), te ih pod strogom paskom i pravilima, pazljivo tu-
risticki razvijati. Ovdje ipak valja napraviti prethodnu analizu o mogucoj potraznji
takve ponude. Naime primjer naseljenih otoka pred Sibenikom jasno nam pokazuje
da Cak 1 atraktivni otoci koji imaju infrastrukturu i dobre veze, nisu tako olako prih-
vaceni na turistickom trzistu.
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13.4

14.

14.1

14.2

Turisticki iskoristiv 1 ve¢ dobro obuhvacen je Park prirode Vransko jezero. ProSaran
je funkcionalnom mreZom staza za bicikle, pjeSacenje i planinarenje, koja ima samo
opasno usko grlo na jadranskoj magistrali. Ovo bi se trebalo rijesiti, ¢im se prikupe
dostatna financijska sredstva. MreZa ovih staza se jo§ samo ima povezati sa kupali-
Snim centrima (Pirovac, Tisno, Vodice), da bi nasla svoje mjesto u katalozima or-
ganizatora putovanja. Za ponudu kruznih putovanja unutar specijaliziranih kataloga
za ljubitelje biciklizma i planinare ova ponuda jo§ uvijek nije dostatna, jer su staze
vodene na prekratkim relacijama. Da bi se ukljucilo i u takve ponude potrebno je
povezivanje veceg broja staza na Sirokom podrucju, kako je to danas uobicajeno u
dobrom dijelu Europe.

Prirodni park Velebit je previse udaljen, da bi u ovako ranoj fazi uklju¢ivanja unut-
ra$njosti u ponudu mogao biti u ukljucen vise od samog marketinskog spominjanja

postojanja.

Zadaée marketinga

Zupanija, TZ, lokalne zajednice i svi mjesni nositelji turisti¢kih usluga unutar ciljne
regije imaju interesa potaknuti strane osobe na putovanje u Zupaniju i zadrzati ih
Sto je moguce duZe i izvan same kupali$ne sezone - uz istovremeno najvece mogu-
¢e crpljenje vrijednosti - hoce re¢i dnevnu potrosnju. Ali 1 tvrtke izvan turizma su
zasigurno zainteresirane za receptivni turizam, jer i oni u konacnici na kraju profiti-
raju neizravno od impulsa koje turizam sobom nosi.

MarketinSka zadaca receptivnog turizma sastoji se od tzv. ,,Pull-Funktion - Fun-
kcije privlacenja“. Lokalne tvrtke 1 zajednice su nazalost samo rijetko kada u sta-
nju u svojim emitivnim trziStima provoditi opseZzne mjere ovog ,,Pull-
Marketinga“. U tom im dijelu nedostaju financijska sredstva, profesionalni Know-
How, kontinuirana gusto¢a informacija i njihova analiza, te mogucnost da i sami
sudjeluju u oblikovanju i izgradnji sveukupnog proizvoda.

Zadaca ovog ,,Pull-Marketinga® stoga se mora rijesiti iznad razine takvih tvrtki i
regionalno - u obliku Makro-Marketinga. Ovaj marketing na jednak nacin ima
stajati u sluzbi svim onim snagama, koje imaju interes za razvoj turizma iz podrucja
politike, gospodarstva 1 samog druStva. Odgovorni nositelji ove zadace su - tu nema
alternative - regionalna TZ I zupanijska uprava.

Makro-Marketing obuhvaca

a) odredivanje strateske osnove, dakle nacelnu odluku o tome koji ¢e se prirodni ili
od ¢ovjeka stvoreni potencijali staviti u prednji plan, da bi se regiji unutar nje-
nih trziSta dao osobito atraktivan profil za Zeljene ciljne skupine gostiju;

b) odredivanje znacaja i teZine trziSta i njegovih ciljnih skupina, odn. utvrdivanje
prioriteta izmedu mogucih trzista, radi odabira onoga trziSta i njegovih ciljnih
skupina kojimu temeljem gospodarskih o&ekivanja Zupanije, njenih Clustera i
svih drugih nositelja usluga, valja dati prednost kod marketinSke obrade;
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c)

d)

2

h)

)

trziSnu analizu; odn. stalno pracenje najznacajnijih trzista i konkurentskih desti-
nacija, njihovih trzi$nih 1 proizvodnih strategija, kao 1 kriticke analize zadovolj-
stva gostiju 1 vlastitog imidza kod ljudi, u kanalima prodaje, u medijima 1 unutar
glavnih emitivnih trZista;

opce stvaranje misljenja: U prvom se redu privatno - gospodarski nositelji uslu-
ga i javno- pravna tijela (Zupanija, lokalne zajednice) imaju uvjeriti u ispravnost
strateSkih osnova, ciljeva 1 potrebe njihove medusobne suradnje. Uz spomenuto
valja utjecati na - 1 oblikovati opce javno misljenje u cijeloj regiji, jer svaki
stanovnik sudjeluje u sveukupnom i sveobuhvatnom turistickom proizvodu - bi-
lo to njegovim ponasanjem prema gostima, okolisu ili kroz ¢imbenike regional-
nog identiteta;

sudjelovanje kod oblikovanja ponude: to znaci stvaranje sveukupnog proizvo-
da, koji odgovara kako nacelima odrzivog razvoja, tako i potraznji na glavnim
trziStima, ali 1 oCekivanjima glavnih ciljnih skupina, koji uskladuje iste sa gos-
podarskim o&ekivanjima privatnih nositelja usluga, Zupanije i lokalne zajednice
u smislu optimalizacije prihoda, trajanja sezone, imidza i1 perspektiva otvaranja
novih radnih mjesta;

misao vodilja strategije: dakle sazetak svih navedenih aspekata u jednoj ciljnoj,
usmjerenoj formulaciji - uzimajuéi pri tom u obzir i svehrvatsku strategiju, pre-
ma kojoj se svi nositelji usluga, Zupanija i lokalne zajednice kod svojih ponuda,
planiranja i donoSenja mjera poticaja imaju orijentirati;

usuglasavanje zajednickog nastupa; $to znaci dogovor oko jednog slogana - sli-
ke, koja ¢e se s jedne strane dobro slagati s logotipom Hrvatske, a s druge strane
predstavljati krovni brend ciljne regije i uz to dopustiti integraciju i naglasava-
nje njenih Clustera i ciljnih odredista;

upravljanje destinacijom: dakle koordinacija svih za turizam relevantnih pitanja
1 izvan samog podrucja turizma, rjeSenje konfliktnih situacija u svezi toga 1 oso-
bito upravljanje razvojem ponude, temeljem utvrdenih strateskih ciljeva i nace-
la;

poticanje prodaje: zna¢i poduzimanje svih mjera koje bi prikazale na povoljan
nacin Zupaniju i njene Clustere, koje jacaju imidz i1 koje su prikladne za pokre-
tanje ili olakSanje samog bukiranja;

podrska razvoju ponude: $to znaci poticaj 1 podrSka lokalnih 1 privatnih inicija-

tiva koje bi u okviru regionalne ukupne strategije proSirile ili poboljSale turistic-
ku infrastrukturu kroz savjetovanja, sudjelovanje i financijsku pomo¢;
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15.

Strateska osnova marketinga

U usporedbi s drugim obalnim destinacijama Hrvatske i Sredozemlja pokazuje se ,
da Sibensko - kninska Zupanija:

a)

b)

d)

slijedom svojeg geografskog polozaja i prometnih veza

» s jedne strane nudi klimu koja omogucuje sezonu u trajanju od 6-8 mjeseci,
te

» je s druge strane dostupna kako individualnom auto-, tako i organiziranom
turisti koji dolazi zrakoplovom ili autobusom.

Posljedica: Makro-Marketing mora ukljuciti kako individualni, tako 1 organizi-

rani turizam 1 koncentrirati se na izgradnju i jacanje pred- i posezone. Vezano

uz buducu orijentaciju ovdje valja glavni naglasak staviti na izgradnju organizi-

ranog turizma, jednostavno stoga s§to on omogucuje duzu sezonu i bolje crplje-

nje vrijednosti.

posjeduje osobito fascinantne i raznolike krajolike, okrunjene s dva iznimna
Nacionalna parka i dva Parka prirode;

Posljedica: Raznolikost i ljepota krajolika tvore glavnu znacajku 1 sredis$nji ar-
gument kod prodaje. Njihov znacaj bi trebalo stalno pojacavati ukorak sa turis-
tickom integracijom krajolika, kroz sustave oznacavanja - putokaze, uredenja
staza za pjeSacenje, biciklizam i planinarenje, kao i mogucim uredenjem dodat-
nih parkova.

sa starim sredi§tima gradova Sibenika, Primostena i Skradina posjeduje kultur-

no-povijesne dragocjenosti, €iji potencijal nije tematski insceniran, niti je mar-
ketinSko - strateski iskoriSten. Valja poboljsati kakvocu dozivljaja.

» . Kultura- & povijest doduse samo za male ciljne skupine predstavlja glav-
ni razlog putovanja;

» ali ipak daje potporu ,.kupaliSnom turizmu‘ u periodima slabije popunjenos-
ti, te daje znacajan doprinos raznolikosti ponude i stvaranju vrjednijeg imi-
dZa. Njih se moze - ako su popularno inscenirani - koristiti 1 za pridobivanje
vecih ciljnih skupina i potaknuti odgovarajuc¢u dodatnu potraznju.

Posljedica: kao elementi kakvoce i dozivljaja kultura & povijest su nesto bez
¢ega ne mozemo. One spadaju uz sve aspekte kupaliSnog odmora 1 regionalni
nastup.

ima najatraktivniji akvatorij za nauticki turizam (jedrenje, ronjenje) na cijelom
Jadranu, ako ne ¢ak 1 Sredozemlju.

Posljedica: Ponuda, uzimajuéi u obzir njene ucinke na atmosferu, mora biti
kvalitativno preuredena 1 izgradena, a kvantitativno proSirena na viSoj razini, te
marketingki prezentirana kao jedan od glavnih naglasaka imidza Zupanije.

Stratesku osnovu regionalnog turistiCkog gospodarstva tvore, po znacaju:

» topla sredozemna klima, s lijepim prolje¢em i jeseni;
» kristalno Cista voda Jadrana (bez obzira na nedovoljne plaze);
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16.

17.

17.1

slikovita raznovrsnost parkova, krajolika i otoka;

izniman akvatorij za nauti¢are po sredini jadranske obale;

duh 1 atmosfera Dalmacije, lokalna povijest, kulturno - povijesno nasljede;
te povoljan prometni polozaj u odnosu na svoja najvaznija trzista u Europi.

VVVY

Destinacijski marketing

Slozene 1 razli¢ite usluge se i u turizmu implementiraju sustavno politikom brenda
(stvaranja imena). To nam pokazuju 1 strategije primjene brendova velikih organiza-
tora putovanja. Podru¢ja, koja odluce nastupiti zajednickom, sveukupnom strategi-
jom, takoder bi morala primijeniti pravila politike brenda. Destinacijski marketing
se jo§ doduse ne provodi svugdje, ali Toskana, Provence, Juzni Tirol i Mallorca do-
kazuju da ovakav nadin postupanja obeéava uspjeh. Potencijal Sibensko - kninske
Zupanije je vrlo sli¢no sastavljen onome spomenutih regija. Ipak u marketinSkom
nastupu lokalnih zajednica iz Zupanije prevladava zbunjujuéa zbrka, bez prepoznat-
ljivog cilja, osim dobronamjernog samo-predstavljanja, ali bez ikakve dubine ili
trajnog ucinka.

Obzirom da su nematerijalne turisticke usluge nevidljive 1 nepostojane, politika
brenda mora i¢i u pravcu opipljivih elemenata, kao imena nekog podrucja, poseb-
nog zaStitnog znaka 1 dizajna. Zajednicki, jedinstveni nastup , tzv ,,branding* u pr-
vom redu sluzi ponovnom prepoznavanju. TrZiSte mora zapamtiti taj nastup i s nji-
me povezati pozitivna razmiSljanja. Stoga je od nacelnog znacaja, da se jednom
utvrdeni na¢in nastupa trajno sacuva nepromijenjen.

Sibensko - kninska Zupanija moZe i trebala bi, uz koristenje jedinstvenog logotipa
1¢1 1 putem inovacije. MoZe na primjer razviti karakteristian tip kataloga, koji ¢e se
godinu za godinom koristiti za marketing od strane svih Clustera Zupanije. Trebalo
bi formom jedinstveno 1 obvezujuce odrediti strukturu naslovnice, samo sastavlja-
nje kataloga, vrstu slova i boje, te jezike i razlicito oblikovanje stranica . Valja dati
opée izjave i upute ka drugim ciljevima unutar Zupanije. Ali tako odredena jedin-
stvena forma ipak mora ostaviti dovoljno prostora za oblikovanje i posebno preds-
tavljanje 1 prikaz posebitosti pojedinacnog Clustera, tako da upravo kroz to postane
jasna raznovrsnost sveukupne ponude. Ovim se konceptom dade jednostavno ruko-
vati.On jamc¢i profesionalnost, povecava snagu proboja i1 stvara sinergijske efekte
ustede troska.

U srediStu destinacijskog marketinga se mora prikazati posebna korist, koju ¢e is-
taknute to¢ke usluge i potencijali Zupanije i njenih Clustera obeéati svojim trzisti-
ma 1 ciljnim skupinama. Ovo moZemo izvaditi iz pojedinih elemenata strateske os-
nove marketinga u odnosu na planirana trZista 1 ciljne skupine.

TrziSta i glavne ciljne skupine Zupanije

Glavna trzista su ona, koja su dosada snagom svojeg volumen, njihova geografs-
kog poloZzaja, gospodarskih prilika, navika putovanja i ponaSanja potro$nje ostvari-
la veéinu noéenja, kao i najveéi promet unutar Zupanije. Njihova ukupna situacija
dade uz to ocekivati, da ¢e njihov znacaj opstati i u buduénosti, odn. da ga se ¢ak
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17.2

dade povecati - ako se uskladi ponuda i1 odnos ,,placenog - dobivenog*. 1z glavnih
trziSta polaze 1 najjaci gospodarski impulsi (prihodi, radna mjesta).

Glavna trzista odreduju djelovanje Makro marketinga. Prema kretanjima tog trzista,
Zeljama u potraznji 1 moguénostima glavnih trziSta valja orijentirati oblikovanje
ponude i najjac¢im snagama usmjeriti marketing.

Popratna trziSta su ona trzista, koja doduse ostvaruju manji broj dolazaka i noce-
nja, ali ih se nikako ne smije previdjeti.

Ova trziSta kod njihovih specijaliziranih ciljnih skupina i u pod-regionalnom Clus-
ter marketingu takoder mogu igrati znacajnu ulogu - kako kod oblikovanja ponude,
tako 1 kod prodaje. Ovo sve stoga, §to za pojedinacni Cluster i trziSta koja pomalo
odstupaju od onih na razini Zupaniji, mogu imati veliki znadaj.

Trzista koja valja izgraditi su ona trzista koja doduse u proslosti i nisu igrala neku
posebnu ulogu, ali koja svojom veli¢inom, geografskim polozZajem, perspektivama
njihova gospodarskog rasta (pristup u EU) i njihova sve izraZzenijeg ponasanja kod
putovanja mogu proizvesti veliku potraznju.

Ovakva trzista koja treba tek izgraditi, moraju se marketinski i preko PR (public re-
lations - javni odnosi) aktivnosti temeljito obraditi (medijska putovanja). U svakom
gostu iz takvih ,,trZiSta za izgradnju® valja gledati katalizator, Njegovom zadovolj-
stvu valja posvetiti iznimnu pozornost 1 pridati vaznost.

Trzista buduénosti su ona trzista, koja su u proslosti ostvarivala doduse veliki broj
nocenja, ali od kojih zasada ne mozemo ocekivati posebnu potraznju, jer im sta-
novnistvo trenutno nije u stanju za vece aktivnosti na podrucju putovanja - odn. po-
trosnje.

Medunarodna trZi§ta Zupanije - po zna¢aju
Glavna trzista Popratna trzista TrziSta za iz- | TrziSta budu¢-
gradnju nosti
Njemacka Velika Britanija Poljska Srbija
Austrija Beneluks Slovacka Bosna
Ceska Francuska Madarska Makedonija
Slovenija Skandinavija Rusija
Italija

Kod odabira ciljnih skupina s jedne strane je vazna postoje¢a ponuda i vrste poten-
cijala, s druge strane starosna dob, bra¢no stanje, primanja, stil Zivota, individualni
motivi za putovanje i tjelesna spremnost, koji igraju odlucujucu ulogu zZeljenog ob-
lika odmora, destinacije, potros$nje i termina za putovanje. Dok su obitelj s djecom
obi¢no vezane za Skolske praznike, starija generacija moZze slobodnije birati.

Temeljem demografskog razvoja na zapadno - europskim trziStima, generacija ,,se-
niora“ dobiva sve viSe na znacaju, osobito $to su u ve¢em broju materijalno dobro
situirani, za kulturu zainteresirani i spremni na putovanje. Njihova prednost: Oni
izbjegavaju ljetne vrucéine 1 uglavnom putuju u proljece i jesen. Ali za krpanje pred-
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1 posezone, ova kategorija ne dolazi u obzir. Oni su u dobi kada imaju i te kako vi-
soko postavljene zahtjeve za kakvoéom, sadrzajima, aktivnostima, zabavom i uslu-
gom. Oni o¢ekuju ponudu koja je skrojena po njihovim zeljama.

Kupali$ni turisti predstavljaju s odmakom, daleko najvazniji trziSni segment. Ovaj
segment ne tvori neku homogenu skupinu, ve¢ je podijeljen u brojne pod-skupine.
Tako je na primjer volumen ,,¢isto kupaliSnog gosta* u Njemackoj izracunat sa 12,7
mil. osoba. Dodatnom ponudom na podrucju sporta i zabave, prirode i kulture ta
skupina se udvostrucuje na 26,9 mil.

Obitelji s djecom predstavljaju jednu od najvaznijih pod-skupina kupali$nog turiz-
ma, za koju unutar Zupanije ne postoji kvalitetno organizirana, specijalizirana po-
nuda.

Mladi, aktivni, avanturisticki gosti su dodatna pod-skupina kupaliSnog turizma. Bez
obzira koju od brojnih vrsta zabave 1 aktivnosti koje ova skupina zahtjeva promat-
ramo, za njih ovdje nema takve ponude.

Nauticari 1 ronioci: Obje ove manje skupine ne donose samo dodatni posao. Oni uz
to ozivljavaju atmosferu u odredistu i jadaju imidz - tim vise $to Sibensko - knin-
ska Zupanija posjeduje potencijal da postane vodeca destinacija nautickog turizma
cijelog Sredozemlja. Atraktivnost kao ronilacke destinacije mogla bi se izgraditi,
odn. povecati uredenjem zasSti¢enih podvodnih parkova uz Kornate i u Sibenskom
arhipelagu.

Planinari i biciklisti: Poslije plivanja, ove dvije vrste sporta predstavljaju najcesce
odmoriSne aktivnosti. Sredi$nja ciljna skupina ljubitelja planinarenja i pjeSacenja u
Njemackoj broji 10,8 milijuna a cijela ciljna skupina cijelih 31,8 milijuna; srediSnja
skupina ljubitelja voZnje biciklom se navodi sa ¢ak 14,5, a cijela ciljna skupina 27.6
milijuna ljudi. I u drugim srednje - europskim zemljama, ove bi ciljne skupine tre-
bale biti usporedive veli¢ine. Kako ciljna skupina planinara/ljubitelja pjeSacenja,
tako 1 ona biciklista su podijeljene u pod-skupine. Ovo zahtjeva i sastavljanje raz-
nih varijanti ponude, prilagodene pojedinacnim Zeljama 1 zahtjevima pod-skupina.

Kulturni turisti predstavljaju malu niSu na trziStu. Ali, oni takoder putuju izvan ku-
paliSne sezone. Valja ovdje znati, da se kulturni gost u pravilu nece zadovoljiti ra-
zgledavanjem nekog ,,mrtvog* objekta. On o¢ekuje kulturu kao dozivljaj. On trazi
udobnost, zabavu, raznovrsnost i promjene - egzoticni svijet, daleko od svakodnev-
nice.

Sportski turisti: U okviru opée orijentacije Zupanije ka sportu i aktivnostima, valja
postaviti 3 posebna tezista:

o Pjesacenje/planinarenje i voznja biciklom preko mreZe staza i putova koje inte-
griraju zalede obale;

o Jedrenje - s ciljem zauzimanja vodeéeg mjesta u nautiCkom turizmu Sredozem-
lja;
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18.

18.1

18.2

o lIzgradnja Prukljanskog jezera u samostalnu sportsku destinaciju.

Wellness turisti, segment trzista koji dozivljava nagli rast. Bez obzira na njegov ut-
jecaj na produZetak sezone, Zupanija ili pak Hrvatska jedva da su zastupljene na
ovom sektoru. Ispitati: Djelovanje ljekovitog mulja u Makirini za wellness primje-
nu.

Kruzna putovanja: Grad Sibenik i oba Nacionalna parka posjeduju atraktivnost i
1midZ da bi se ukljucili kao vazan sastavni dio programa kruznih putovanja.

Destinacijski menadZment

Razvoj, provedba i prodaja turistickih ponuda dio su inicijativa privatnog poduzet-
niStva - gospodarstva. Onaj menadzment slijedi svoje vlastite ciljeve, ideje, ocjene,
kalkulacije 1 interese.

Upravna tijela, uglavnom lokalne zajednice su s druge strane odgovorne za javne
sadrZaje, plaZe, oblikovanje i odrZzavanje javne rekreacijske infrastrukture, opskrbe,
komunalnih usluga 1 sl.

Osobito upravljanje turistickog gospodarstva spada u politicko podrucje oblikova-
nja. Njegova glavna zadaca je odrediti strateske ciljeve, stvoriti optimalne okvire za
realizaciju istih, te u aktivnoj suradnji s privatnim poduzetniStvom skrbiti o tome
da se postavljeni ciljevi dinamicki prate. Ako se pak ciljevi odnose na podrucje dje-
lovanja privatnog gospodarstva, tada politika moze poticati gospodarski i drustveno
politi¢ki zeljene rezultate kroz niz ciljanih povlastica i poticajnih mjera - ali to ri-
jetko 1 prisilno nametnuti. Ono nezeljeno, §to je suprotno zakonima, koje djeluje
protivno strateskih ciljeva ili javnog interesa, moZe i mora se sprije€iti od strane ti-
jela vlasti.

Osim zakonskog okvira i odredivanja jasnih nadleznosti, potreban je 1 konsenzus
javnosti, gospodarstva i drzave - kao i suglasnost izmedu pojedina¢nih karika dr-
zavnih institucija. Naime, nijedna druga bransa nema slican znacaj za regionalno
gospodarstvo. Blagostanje stanovniStva ali 1 njegova Zivotnog okruZja. Nijedna gra-
na gospodarstva ne zadire ovakvim intenzitetom u okoliS 1 brojna podrucja lokalnog
zivota. Konflikti vezano uz ciljeve - osobito kod odredivanja i donoSenja - odn.
provedbe odgovarajucih pravila i prioriteta su nesto §to se pri tome ne moze izbjeci.
Transparentnom informacijom, ¢injeni¢nim i otvorenim oblikovanjem javnog mis-
ljenja 1 uvjerljivim odredivanjem ciljeva , takve konflikte mozemo ponesto ublaziti,
ali nikada potpuno izbjeci.

Stoga je potrebna integrativna koordinacija 1 ,,zadnja razina odluc¢ivanja‘“ - kako na
regionalnoj, tako 1 na lokalnoj razini.

Glede sloZenosti pitanja koja valja rijesiti, ogranic¢enih sredstava, gospodarskih og-
raniCenja 1 viSeslojnog postavljanja ciljeva - potreban je menadzment, koji razraduje
strategije 1 stavlja th na odlucivanje, koji stvara preduvjete za provedbu strategija,
koji upravlja takvom provedbom, koji medusobno povezuje sve interese i aktivnos-
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18.3

18.4

ti, te u slucaju konflikta stavlja prioritete. Istovremeno menadzment tijekom obav-
ljanja svojih dnevnih obveza kroz analizu, savjetovanje, podrSku i nadzor prati to-
kove unutar turistickog gospodarstva. Ovaj se menadzment ima tako organizirati,
ekipirati 1 materijalno opremiti, da moze ucinkovito odraditi opsezni katalog zada-
¢a.

Menadzment regionalne turisticke strategije spada pod nadleznost Zupanijske upra-

ve i to pod Zupana osobno. On suraduje sa nacionalnom turistickom zajednicom,

regionalnom turistickom zajednicom, lokalnim zajednicama, te udrugama 1 interes-

nim skupinama privatnog gospodarstva. Valja uzeti u obzir 3 razine djelovanja, koje

su medusobno povezane:

e Svanacelna - osnovna pitanja se rjeSavaju na razini drzave;

e U Zupaniji postoji osobito potreba za strateskom orijentacijom i praktiénim dje-
lovanjem. S jedne strane dakle valja ¢vrsto odrediti regionalnu turisti¢ku strate-
giju, s druge strane poticati njenu realizaciju.

Isto tako se na regionalnoj razini imaju savjetodavno podrzati Clusteri i lokal-
ne strukture u svim stru¢nim pitanjima, ali istovremeno nadzirati pridrzavanje
odredenih zakonskih propisa i njihove provedbe.

e C(Clusteri, lokalne zajednice i njihovi ponuditelji su glavni nositelji usluge. Oni
daju turisticki ukupni proizvod sastavljen od smjestaja i prehrane, infrastrukture,
usluga i ambijenta. Njihov angazman i zadovoljstvo njihovih gostiju odlucuju o
uspjehu ili pak neuspjehu turistickog gospodarstva. Stoga na ovoj razini nastaje
slozeno polje napetosti sastavljeno od slabosti i prednosti, uvidavnosti i stavova,
privatnih i javnih prioriteta, osobnih 1 op¢ih interesa. S time usko povezane te-
me kao rezultat navedenoga, mogu se pravilno obraditi samo pod odli¢nim poz-
navanjem lokalne - mjesne situacije i u zajednickoj odgovornosti odabranih tije-
la upravljanja i time pogodenih gospodarskih grana - ali uvijek u sukladnosti sa
regionalnim strategijama, zada¢ama 1 aktivnostima.

TZ Zupanije preuzima, kao praksi bliska karika, povezivanje privatnih nositelja us-
luge, trzista, lokalnih zajednica i tijela Zupanije, te ostalih turisti¢kih zajednica Hr-
vatske, klju¢nu ulogu u destinacijskom menadzmentu na regionalnoj, nacionalnoj i
medunarodnoj razini. Sve to

e radi pracenja i analize trZista;

e radi prodaje regije 1 njenih Clustera;

e radi utvrdivanja prednosti i slabosti unutar palete usluge;

e radi daljnjeg razvoja struktura i sadrzaja ponude orijentirane prema trzistu;

radi suradnje sa privatnim turisti¢kim poduzetniStvom;

radi optimalizacije rekreacijske infrastrukture temeljem utvrdenih slabosti;

radi koordinacije i rjeSenja svih regionalnih pitanja turizma;

radi zastupanja regionalnog turistickog gospodarstva na nacionalnoj razini.

TZ lokalnih zajednica su podredene regionalnim TZ. Njih financiraju lokalna zaje-
dnica i gospodarski sektori koji ovise ili profitiraju od turizma. Oni usko suraduju u
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okviru svojih Clustera. Stoga na jednak nacin imaju tretirati ciljeve Clustera, svoje
lokalne zajednice 1 lokalnog turistickog gospodarstva. Njihova je uloga prvenstveno
pruzanje usluga gostima, planiranje lokalnih programa zabave 1 manifestacija, te su-
radnja sa regionalnim TZ po svim turistiCkim pitanjima. One osobitu pozornost i-

maju posvetiti marketingu 1 javnom radu.

TZ lokalnih zajednica imaju najdirektniji kontakt s gostom. Stoga je njihova savje-
todavna suradnja kod izgradnje rekreacijske infrastrukture od jednako velikog zna-
¢aja, kao 1 kod otkrivanja kritickih manjkavosti 1 slabosti.

19. Plan aktivnosti za Makro-Marketing
Mjera | Cilj | Opis aktivnosti
Donosenje koncepta Master & Marketing plana Zupanije
1 |Rasprava preds- Suglasnost svih nositelja | Provjera & rasprava predloZzenog Master &

tavljenih koncepa-
ta

odluka o strategiji turizma
& strateskog usmjerenja tr-
Zista

Marketing plana za Zupaniju; utvrdivanje
USP-ova (jedinstvenih atrakcija) & profila
slabosti 1 prednosti, te prioriteta kod realizaci-
je

2 | Odredivanje Jedinstvo svih nositelja od- | Analiza potrazivanja u regiji, Clusterima i lje-
ciljeva luka o utvrdenjima & ci- | tovaliStima po trziStima, tipovima smjestaja,
ljevima: Elementi profili- | zadovoljstvo
ranja, optimalizacija ponu- | Odredivanje glavnih trziSta & glavnih ciljnih
de, smjestajne strukture, skupina, te nisa trzi$ta za Zupaniju i pojedina-
stvaranje Clustera & ori- | &ne Clustere
jentacija Clustera, destina- | Odredivanje Zeljenog profila ponude (tipova
cijski marketing & destina- | smjes$taja, turisticke infrastrukture) po priori-
cijski menadZzment tetima, minimalnim standardima & naglasci-
ma
3 | Konacna odluka | Usuglaseno povezivanje Odredivanja obaveznog okvira djelovanja za
svih nositelja odluka cijelu regiju u odnosu na ukupnu strategiju i
diferencijaciju Clustera
Detaljni koncepti za 8 turistickih Clustera i njihove lokalne zajednice
4 | Radne skupine na [|Implementacija regional- |Profiliranje USP-ova, kao i izrada profila sla-
lokalnoj, pod- nog koncepta kroz glavne |bosti i prednosti, analiza glavnih trzista 1
regionalnoj (Clus- [nositelje usluga (Op¢ine, | glavnih ciljnih skupina, detaljno odredivanje
ter) i gospodarstvo), uzimajuéi u | razvoja ponude & prioriteta
regionalnoj obzir sve posebitosti Clus- | Uskladenje, dopuna & umreZavanje ponuda
razini tera & lokalnih zajednica | sa susjednim Clusterima i Op¢inama
5 |Konacna odluka |Konsenzus u Clusterima & | Utvrdivanje obvezujuceg okvira djelovanja za
Opcinama o ciljevima & Clustere radi njihove orijentacije, pozicionira-
mjerama nja & razvoja
Kontinuirano pracenje i analiza trzista
6 | Odredivanje zada- | Pradenje, analiza & pozna- |Izgradnja informacijskog sustava Zupanije,

¢a & sastavljanje

vanje trzista, konkurencije,

posebnog

TZ, lokalnih zajednica, turistickog gospodar-
stva & medija
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referata na regio-
nalnoj razini

novih ponuda & kretanja,
kao 1 vlastitih gostiju (pro-
fil & zadovoljstvo)

Pokretanje regionalnih i medunarodnih trzis-
nih analiza, ocjena, podjela i arhiviranje mate-
rijala

7 | Nalazenje kadrova | Suradnik sa znanjem vise | Osobnost: Dinamican, to¢an, samostalan, po-
jezika uzdan & sigurnog nastupa
Izgradnja internih i vanjskih PR - aktivnosti
8 |U sklopu trzine | Opée razumijevanje za sva | Ciljne skupine: Tijela Zupanije i lokalnih za-
analize pitanja turistickog gospo- | jednica, turisticko gospodarstvo, domace sta-
darstva novnistvo & trzista
Mijere | Cilj | Opis
Oblikovanje sveukupnog proizvoda

9 | Publikacija & pod- | Transparentni, obvezujuéi | Sirenje regionalnog turisti¢kog koncepta i
jela okvir, informativna po- njegova spustanja na koncepte Clustera & lo-
Turistickog & mar- | mo¢ pri oblikovanju za kalnih zajednica
ketinSkog koncepta |ukupni turisticki razvoj u | Implementacija & detaljno uklju¢ivanje kon-
kao temelja djelo- | regiji, Clusterima & lo- cepata u prostorne planove & propise
vanja kalnim zajednicama, uk- | Uzimanje u obzir turisti¢ke strategije kod svih

ljuCivanje privatnog gos- |razvojnih mjera

podarstva. Suradnja, poticaj, upute & nadzor za stanov-
nistvo

Dodatni, prema trzistu o- | Odredivanje raspolozivih gradevinskih zem-

rijentirani hotelski kapaci- | ljiSta za hotele po veli¢ini & standardu

teti.

10 |Izgradnjairazvoj |Optimalizacija ponude na | Odredivanje i realizacija detaljnog koncepta
rekreacijske infras- | podrucju sporta, raznih obuhvata regije, temeljenog na mrezi staza za
trukture, osobito aktivnosti i doZzivljaja, planinarenje/pjeSacenje i biciklizam spojenih
optimalizacija plaza | pjeSacko - planinarska & | sa znamenitostima

biciklisticka mreza staza
Potpuno zadovoljstvo sa | Povecanje i uredenje postojecih, te izgradnja
situacijom plaza umjetnih plaza, sportsko- rekreacijsko- za-
bavnih povrS§ina, sanitarni ¢vorovi, ¢isto¢a
Ideja vodilja strateSkog marketinga

11 |Rasprava vizije sa- | Opce prihvacena maksi- | Neka vrst ,,Osnovnog zakona®, koji bi ukratko
drzane i preporuce- |ma, prema kojoj se svaki | opisao regionalni identitet, politicke, drustve-
ne u Master & gradanin moze orijentira- | ne, kulturne, ekoloske, gospodarske vrijed-
Marketing planu ti. nosti i ciljeve usmjerene ka trzistu i postavio

ih kao opce mjerilo
Zajedni¢ki nastup Clustera & Zupanije (ili cak Dalmacije ?)

12 | DonoSenje samo Jasna, nezamjenjiva krov- | Jedan brend u obliku slogana sa logom koji na
jednog slogana i na marka - brend u obliku | trziStu budi pozitivne asocijacije i posjeduje
slike kao brenda, te | nastupa koji je pamtljiv - | visok stupanj prepoznatljivosti , te
jedinstvenog nastu- | za Zupaniju i njene Clus- |koji se moze visenamjenski koristiti u prodaji
pa cijele Zupanije | tere, odn. lokalne zajedni- | koji harmonira sa logotipom Hrvatske i

ce koji se na apstraktan nacin moze identificirati
sa Zupanijom (Dalmacijom)
Destinacijski menadZment
13 | Preuredenje i izgra- | Upravljanje turistickim | Odredivanje koordinacijskog sredista i preko

dnja organizacije

gospodarstvom i preko
okvira same branse, prio-
riteti & optimalizacija e-

granica sektora kod Zupana, utvrdivanje nad-
leznosti koordinacije, prava sudjelovanja i
prava intervencije u svim pitanjima koja se
doti¢u turizma
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fekata za Zupaniju, sprje-
Cavanje pogreSnih razvoja
i stvaranja konflikata

Prosirenje nadleznosti regionalne TZ i pravo
stru¢nog sudjelovanja kod svih pitanja unutar
Zupanije koja se tiCu turizma

preko regionalnog koordinatora i regionalnog
TZ

Mijere Cilj | Opis
Poticaj prodaje
14 |Optimalizacija & | Koristenje sinergija & Koristenje jasnih kriterija oblikovanja s koji-
objedinjavanje nas- | povecanje udinka trzita | ma ée se medusobno povezati Zupanija, sve
tupa svih lokalnih | orijentiranog ka ciljnim | regionalne ponude i lokalne zajednice sa trzis-
zajednica skupinama tima
15 |Reklama Poticaj pred- i posezone, | Marketinska podr$ka mjerama za produzetak
izrada novih programa, sezone/investicija u regiji, lokalnim zajedni-
ostvarivanje veceg stup- | cama ili privatnom gospodarstvu
nja prepoznatljivosti & kao 1 onih nisa trzista koje doprinose poveca-
gradnje vlastitog imidZza |nju i stvaranju dodatnih noéenja, a koje su od
znacaja za imidz destinacije ili sveukupnu
strategiju
16 |Radna PR (public |Odrzavanje i njega imidza | TrziSte ga bolje prihvaca kao reklamu, djeluje
relation), medijska |i stupnja prepoznatljivosti | trajno iako difuznije i u usporedbi je jeftinije
putovanja
17 | Suradnja organiza- |Izgradnja organiziranog | Ostvarenje i odrzavanje kontakata na sajmo-
tora putovanja turizma pomocu svestra- | vima, kod udruga, seminara i osobnih razgo-
nih & specijaliziranih or- | vora
ganizatora putovanja, te
jeftinim zrakoplovnim
prijevoznicima
18 | Optimalizacija In- | Optimalna, prema kupcu i [ Internet nastup Hrvatske, ukljuéivo Zupanije
terneta & mogué- | bukiranju usmjerena i lju- |je ve¢ odlican, ali su limitirane moguénosti iz-
nost izravnog buki- | bazna nazo¢nost na Inter- | ravnog bukiranja
ranja netu, te izravni kontakt Optimalizacija znaci: Stalna to¢nost i pouzda-
potencijalnog gosta i nosi- | nost, najnoviji standard tehnike & regionalno
telja usluge naglaseni identitet
Podrs$ka razvojnih inicijativa
19 | Savjetovanje Orijentacija ka trziStu & | Uredenje sustava kvalificiranog savjetovanja
kakvoc¢i, optimalizacija kod strateskog odredivanja Clustera, lokalnih
smjestajnih struktura i re- |zajednica & pojedinacnih ponuda temeljem
kreacijske infrastrukture | prikupljenih & arhiviranih informacija & us-
poredbe
20 |Radne skupine Zastita & odrZzavanje po- | Izgradnja, koriStenje i poticaj regionalnih ili
tencijala prirode, krajolika | lokalnih radnih & interesnih skupina koje ¢e
& kulture, te obicaja se baviti prirodnim, kulturnim ili tradicional-
nim potencijalima Zupanije: Obuhvat, zaitita,
odrzavanje, ponovno oZivljavanje
21 | Radne skupine Poboljsanje turisticke in-|TZ Zupanije (planinarenje, pjesacenje, bicikli-

frastrukture & stvaranje
novih radnih mjesta

zam, ronjenje, kultura) s jedne strane najbolje
poznaje sve moguénosti, te je s druge strane i
te kako voljna suradivati na razvojnim inicija-
tivama, ako ih se - pa i minimalno - financijski
podrzi
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Ovaj projekt implementira Louis Berger S.A.. Stajalista
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