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10.

10.1

Sanse, rast, trendovi

Znacaj i Sanse

Turizam je najveci izvozni proizvod na svijetu, ispred motornih vozila, kemikalija
. A . 1 . ey e .- . .

i prehrambenih proizvoda.” Svi analiti¢ari iz podru¢ja znanosti, gospodarstva i po-
litike?, suglasni su sa tri todke vezano uz turizam:

. On je jedna od najvecih gospodarskih grana na svijetu;’
. Za njega se i nadalje o¢ekuje rast;’
o On je razvojni motor koji puno obecava.

Diljem svijeta turizam osigurava 230 milijuna radnih mjesta.’ I Europska zajedni-
ca u njemu vidi priliku, da do 2010 , uz postoje¢ih 9 milijuna radnih mjesta stvori
jos§ 2,2 do 3,3 milijuna dodatnih.

Bez obzira na njegov ogroman gospodarski, kulturni, socijalni i ekoloski znacaj,
turizam je ostao zacudo neistrazeno podrucje. U politici se ova gospodarska grana
&esto tretira samo po strani.® Razlog tomu je, da politicki ciljevi razvoja ili strate-
gije imaju prioritet nad spoznajama istraZivanja trzista 1 prakticara, tako da vlada
neprobojna pra§uma zbrkanih podataka’. Veéina izjava o motivu i stavovima za
putovanje empirijski nije potvrdena,® te nestru¢ni argumenti ili subjektivna razmi-
$ljanja utjetu na izgradnju turisti¢kih ponuda.’

Pokusaj stvaranja ponuda koje se sustavno obracaju ciljnim skupinama i njiho-
vim motivima za putovanije je stoga u proslosti bio jako rijedak. Ciste inovacije -
dakle mastovite 1 prema gostu orijentirane ponude su izuzetak, iako bi to zapravo
trebala biti uobiajena stvar. U tom dijelu WTO' savjetuje etabliranim destinaci-
jama Sredozemlja, da najvecu paZnju posvete razvoju proizvoda i diferencijaciji
trzista.'' Ova situacija sada otvara Sibensko - kninskoj Zupaniji $anse, da sa svo-
jim raznovrsnim krajolicima, svojim nacionalnim i parkovima prirode, sustavnim
prac¢enjem nacela odrzivosti i optimalnom orijentacijom ka trziStu sebe posebno
profilira.

Bow o0 =

WTO in ,,Tourism Market Trends — 2000 Edition”, S. 10
Secrétariat d'Etat au Tourisme in ,,Réinventer les Vacances , S. 23
WTO in ,, Tourism Market Trends — 2000 Edition”, S. 10

Hennig, Reiselust, S. 9

WTO - Yearbook of Tourism Statistics, Vol.II, S. vii
s BTW-Jahrbuch 1998, S. 70, TRAVEL TRIBUNE v. 24.6.99 S. 6 (200 Millionen)

6

Bundestagsausschuss fiir Bildung etc. ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus®, Drucksache 13/9446 S. 8

vgl auch Secrétariat d'Etat au Tourisme in ,,R€inventer les Vacances”, S. 60

Bundestagsausschuss fiir Bildung etc. ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus®, Drucksache 13/9446 S. 6 und 21
Bundestagsausschuss fiir Bildung etc. ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus®, Drucksache 13/9446 S. 8

K Prahl/Steinecke, ,,Der Millionenurlaub®, S. 40
1 WTO in “Tourism 2020 Vision - 1998 Edition”, S. 26
" WTO-TOURISM 2020 Vision in “updated Executive Summary” S. 24
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10.2  WTO-Prognoze rasta i kriticka pitanja uz to

b)

WTO-prognoze

WTO je u 1995. godini izbrojio na svijetu 565 milijuna putovanja s prelaskom
granice. Ona predvida daljnji porast medunarodnog turizma na 1,6 milijardi dola-
zaka u 2020. godini.'® Turisti¢ki svjetski promet ée u istom vremenu porasti sa
401 milijarde na 2 bilijuna USS.

Europa bi dodusSe i dalje ostala glavna destinacija; broj svih dolazaka bi se udvos-
truc¢io na 717 milijuna, ali bi njen medunarodni udio na trZiStu pao u odnosu na
sve vecéu atraktivnost Amerike i Azije i dinami¢nijega razvoja sa 59% na 46%."

21 sredozemnoj zemlji WTO predvida porast od godisnje 3%, od 167 milijuna do-
lazaka u 1995. godini na 346 mil. u 2020.'* Za isto¢ni dio Sredozemlja o&ekuje
najveée stope rasta - sa 4,6% godisnje ' — osobito za Hrvatsku !11'®

Njemacka, prema WTO 1 u godini 2020. ostaje najve¢e medunarodno emitivno
trzidte , sa predvidenih 152,9 milijuna'’ putovanja preko granice, naprama 44,5
milijunau 1999."

Kada bi se WTO prognoze dale dodatno potvrdit, tada bi jasno bilo vidljivo da
postoji velika potreba za dodatnim krevetima, kao 1 da su Sanse za turisticko gos-
podarstvo na Jadranskoj obali goleme za budué¢nost. Ako bi prognoze bile pre-
komjerno optimisticne ili ¢ak nerealne, tada ¢e konkurentska borba postati puno
tvrdom, jer se upravo glede ovih prognoza svugdje ve¢ grade kreveti ili se planira-
ju graditi..

Kriti¢ka pitanja

Optimisticki stav WTO valja promatrati kriticki."” S jedne strane je nekoliko op-
¢ih pitanja kod ove kalkulacije ostalo potpuno po strani:

e Kako ¢e se medunarodna eksplozija stanovnistva odraziti na turisticku potraz-

vakav porast ?

e Dali su ciljne regije buducénosti u stanju, a ,,smjestaji“ spremni prihvatiti na-
javljene rijeke posjetitelja i zadovoljiti njihove potrebe ?*°

WTO-TOURISM 2020 Vision, S. 3, 5und in “updated Executive Summary” S. 3

WTO “Tourism Market Trends, 2000 Edition”, S. 45

WTO-TOURISM 2020 Vision, S.24 und in “updated Executive Summary” S. 24

WTO-TOURISM 2020 Vision, S.19 und in “updated Executive Summary” S. 19

WTO-TOURISM 2020 Vision, S. 24

WTO-TOURISM 2020 Vision in “updated Executive Summary” S.5 (1.Fassung 163,5 Millionen)

F.U.R. Reiseanalyse 2000, Kurzfassung, S. 1

Bundestagsausschuss fiir Bildung etc. ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus®, Drucksache 14/1100, S.24

z.B. FVW v. 22.12.2000 Nr.32/S. 66: ,, Manche Karibikinseln — Anguilla, Bonaire, Saba, St.Eustatius — wehren sich gegen die Massen,
Kreuzfahrtschiffe mit 3.850 Passagieren .
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e Dali ¢e nezaposlenost u Njemackoj postati trajni fenomen. Hoce li realna pri-
manja 1 dalje rasti, kako stoji stvar sa troskovima Zzivota, kako ¢e biti sa slo-
bodnim vremenom za odmor, kako ¢e se to odraziti na potraznju?”'

U Njemackoj, kao i u ve€ini razvijenih drzava, zaostrilo se stanje diobe pri-
manja. Sve veci dio stanovnistva (1/3) je kratko ili dugoro¢no ispod minimal-
nih primanja. Okretanje tog trenda se ne ocekuje. Prekomjerno zaduzenje dr-
zave, sve starije drustvo, visok stupanj nezaposlenosti 1 mali op¢i rast: Svatko
¢e se neCega morati odreci, a posljedice toga na trziStu putovanja se vec osje-
¢aju. Intenzitet putovanja kod Nijemaca pada ve¢ nekoliko godina, skracuje se
i vrijeme trajanja odmora i smanjuje se potro$nja na odmoru.*

e Dali modaliteti putovanja - gusto¢a prometa i posjetitelja, optere¢enje okolisa,
unistenje krajolika, plaza, infrastruktura, hotelski kapaciteti - jo§ uvijek puto-
vanje &ine atraktivnim, ili se pojavio zamor od putovanja?*

e UtjecCe li promjena klime (ekoloska katastrofa) ili pak utjecaji trece strane, ka-
kav je na primjer medunarodni turizam na potraznju?

S druge pak strane, demografski razvoj u europskim industrijskim zemljama veé
sada ¢ini prognozirane, ogromne stope rasta nerealnim. Cak i mali porast poveéa-
va pritisak na cijene koje se mogu posti¢i, kao i1 uslugu koja se za to oc¢ekuje. To
se osobito odnosi na ciljna podrucja s velikom potrebom nadoknadivanja u kvali-
tativnoj izgradnji svojih proizvoda, tim vise Sto novi ponuditelji (Turska, Egipat)
u zadnjih nekoliko godina grade snazne polozaje na trzistu i uspjeli su pridobiti i
velike trzisne udjele.

Porast broja svjetskog stanovnistva je geografski nepravilno podijeljen: do 98%
on se dogada u zemljama u razvoju.”> Za industrijske zemlje i zemlje na pragu,
osobito u Europi, javlja se suprotna situacija: broj stanovniStva je u opadanju i u-
dio starijih osoba u ukupnom stanovnistvu je u porastu.*®

Sveukupno europsko stanovni$tvo ¢e se smanjiti po projekciji ,,World Population
Prospects® do 2020., sa danasSnjih pribl. 7227 na 692 milijuna, a u starim EU dr-
zavama sa pribl. 375 na 361 milijun.

Gospodarska situacija je manje razlogom smanjenja stanovnistva, odn. njegove
stagnacije, ve¢ je razlog tomu da starosna piramida, kao posljedica smanjenog
broja novorodenih i sve duZeg Zivotnog vijeka biva postavljena naglavacke.”’

21 Secrétariat d'Etat au Tourisme in ,,Réinventer les Vacances” , S. 142

Bundestagsausschuss fiir Bildung etc. ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus®, Drucksache 14/1100, S. 22
2 F.UR.in ,Reiseanalyse 2003, S. 56, 65, 20
3 Secrétariat d' Etat au Tourisme in ,,Réinventer les Vacances” , S. 16
BAT Freizeitforschungsinstitut in ,,Freizeit 2001, S. 29
Sri Lanka: Biirgerkrieg; Thailand: Prostitution; Kenia: AIDS, Malaria, Raubiiberfille; Tunesien, Agypten, Bali
»  Hummel, Katrin in: Frankfurter Allgemeine Zeitung, Jg. 50 (12.10.1999), Nr. 237, S. 14.
% Herden, Elisabeth-Rose; Miinz, Rainer: Bevélkerung, in: Schéfers, Bernhard; Zapf, Wolfgang (Hrsg.): Handworterbuch
zur Gesellschaft Deutschlands. Lizenzausgabe fiir die Bundeszentrale fiir politische Bildung, Bonn 1998, S. 71-85, S. 85. Hohn, Char-
lotte [u. a.]: Bevolkerung: Fakten — Trends — Ursachen — Erwartungen. Sonderverdffentlichung im Rahmen
der Schriftenreihe des Bundesinstituts fiir Bevolkerungsforschung. Wiesbaden 2000, S. 11.
Bundestagsausschuss fiir Bildung etc. in ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus*, Drucksache 14/1100 S.14

24

27
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Starenje stanovniStva je nepovratan postupak sa jos nesagledivim posljedicama
po nacionalne sustave zdravstvenog i mirovinskog osiguranja, a dugoro¢no i na
.- . .. e, L. Vel .2

raspolozive prihode - odn. dijela toga koji ée se mo¢i troiti na putovanja.”®

Razvoj stanovniStva i njegova podjela po starosnim skupinama u godinama 2000.
12020. u turistickim glavnim trziStima Hrvatske, ima izravne posljedice na strate-
giju proizvoda. Usmjeravanje na potrebe starijih gostiju je od odlucujuéeg znaca-
ja.

Naime, veliki dio te skupine ¢e, ¢im dode u starosnu dob za mirovinu, raspolagati
s boljim zdravljem, ve¢im oc¢ekivanjem Zivotnog vijeka 1 ispocetka 1 ve¢im sred-
stvima i imovinom usStedenom tijekom radnog vijeka, nego je to bio slucaj s prija-
$njim generacijama.” Oni mogu poduprijeti turisti¢ki rast. Obzirom da se njihove
aktivnosti ne koncentriraju na Spicu sezone i jer oni ne moraju paziti na nikakve
praznike, oni mogu doprinijeti tome, da se uravnoteZi o sezoni ovisna potraznja
turistickih usluga.*

Ovakav razvoj ¢e dovesti do toga da ¢e na glavnim hrvatskim trzi§tima starosna
skupina izmedu 55. - 74. godiSnjaka predstavljati u 2020. godini cijelih 25% uku-
pnog stanovniStva. To otvara posebno dobre Sanse, ali i1 zahtjeve koji ¢e se posta-
viti pred ponudu.

Zemlja Godina | StanovniStvo Udio starosne skupine u %
u mil. <19 | 20-54 55-64 65-74 |>75

Njemacka 2000 82,07 | 21,0 | 49,5 13,2 9,3 7,1
2020 78,83 15,6 | 45,9 16,4 11,2 11,0

Austrija 2000 819 | 23,0 | 51,3 11,0 8,0 6,7
2020 8,04 16,7 | 47,6 16,0 10,8 8,9

Italija 2000 57,17 19,2 50.6 12,0 10,3 8,0
2020 51,91 14,7 | 44,6 16,2 12,6 11,9

Velika 2000 58,65 24,8 | 484 10,7 8,5 7,6
Britanija 2020 57,46 19,1 45,9 14,4 11,4 9,2
Poljska 2000 38,70 | 28,0 | 514 8,6 7,7 4,3
2020 38,66 | 20,6 | 48,8 13,4 11,2 6,1

9,61 16,4 49,0 13,2 13,2 8,2

Izvor: Vlastiti izra¢uni prema World Population Prospects, ,,The 1998 Revision*

28

29
30

Hohn, Charlotte [u. a.]: Bevolkerung: Fakten — Trends — Ursachen — Erwartungen. Sonderveréffentlichung im Rahmen
der Schriftenreihe des Bundesinstituts fiir Bevolkerungsforschung. Wiesbaden 2000, S. 11.

Secrétariat d'Etat au Tourisme in ,,Réinventer les Vacances , S. 149

EU-Kommission in ,,Beschiftigungspotenzial®, S. 3
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10.3

Intenzitet putovanja u Europi

Konaéno je intenzitet putovanja *' na trzi§tima zapadne i sjeverne Europe doseg-
nuo takvu mjeru, da se povecanje moze jo§ samo ograniceno posti¢i. Opcéenito se
smatra da intenzitet putovanja ne moze prijeci 80%.

Velike moguénosti porasta stoga nude jo§ samo zemlje isto¢ne Europe, kao pos-
ljedicu pristupa u EU, gospodarskog uzleta i poveéanja razine primanja.

Usporedba intenziteta putovanja odabranih europskih zemalja
Intenzitet | 1 putovanje| ViSeod 1l | Putovanjana
u% godisnje putovanja | 100 stanovnika
godisnje
Danska 75 46 29 116
Svedska/Norveska 66 38 28 112
Svicarska 71 47 24 108
Italija 69 44 25 107
Francuska 61 35 26 106
Velika Britanija 57 31 26 99
Njemacka 75 58 17 98
Austrija 53 35 18 80
Poljska 29 21 7 39

Izvor: F.U.R. u,,RA - Studija trenda - RA-Trendstudie 2000 — 2020%, Str. 24

Za Njemacku- Zajednica za istrazivanje ,,Odmor i putovanja“ (Forschungsgeme-
inschaft Urlaub und Reisen an)** predvida, da ¢e broj putnika jo§ jednom porasti
za 25% - uglavnom radi putovanja na drugi ili tre¢i odmor. Ukupno bi se tako do-
bio volumen svih putovanja na odmor od pribl. 80 milijuna, od ¢ega bi kao 1 do-
sada pribl. 70% - dakle 56 milijuna putovanja iSlo u inozemstvo.

Ova je prognoza daleko od one WTO-a. I Odbor za turizam njemackog Bundesta-
ga, za Njemacku vidi daljnji, iako ne natprosjecni porast, sa tendencijom opadanja
intenziteta putovanja na visokoj razini.”®

Za Veliku Britaniju, uz Njemacku jednog od najrazvijenijih emitivnih trzista Eu-
rope* takoder nije vjerojatan veliki porast.

Broj putovanja na 100 stanovnika ve¢ sada odgovara onome u Njemackoj. Onaj
aktivni dio koji putuje na odmor, putuje danas ¢esce nego je to u Britaniji slucaj.
Britanska statistika putovanja kaze, da udio onih koji ne idu na putovanje ve¢ od
1971. godine miruje na pribl. 40%.%”> Nagon za odmorom u inozemstvu postoji u
Velikoj Britaniji jednako kao 1 u Njemackoj. Ali je tamo manje intenzivan. Puno
vedi dio stanovnika Velike Britanije provodi svoj odmor u zemlji.

31

Anteil der Bevolkerung tiber 14 Jahren, der im Jahr eine Reise von wenigstens 5 Tagen unternimmt

32 F.UR.in,RA-Trendstudie, S. 25

Bundestagsausschuss fiir Bildung etc. in ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus*, Drucksache 14/1100, S.5 und

F.U.R. in ,,RA-Trendstudie 2000 — 2020, S. 26
F.U.R. Reiseanalyse 2000, Kurzfassung, S. 15: ,, Seit 1994 stagniert die Reiseintensitdt mit leichten Schwankungen .
*  WTO, Tourism Market Trends — Europe 1998 Edition, S. 56 und 2000 Edition, S. 211

British Tourist Authority ,,Digest of Tourist Statistics Nr.22%, S. 73
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Francuska je najomiljeniji cilj putovanja za Francuze i na tome se nece nista
promijeniti. Samo 20% ih je 2003. otputovalo na odmor u inozemstvo.”® 60 %
provodi svoj odmor kod obitelji ili prijatelja, te u svojim drugim stanovima. I
Francuzi provode sve manje vremena na odmoru i pri tom troSe manje novca nego

prije.
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11.

11.1

Trendovi u medunarodnom turizmu

Kljuéni ¢imbenici

WTO? identificira cijeli niz kljunih ¢imbenika koji ée ubuduée uvelike utjecati
na turisticki razvo;j:

Porast potraznje ¢e dovesti do toga da ¢e se struja posjetitelja usmjerena ka
najpoznatijim zanimljivostima morati upravljati, vremenski ograni¢iti ili ¢ak
potpuno zabraniti. Kao primjere toga navode se nacionalni parkovi, Firencu -
gdje se ve¢ sada autobusi moraju unaprijed predbiljeziti ako uopce Zele u sre-
diSte grada, Stonehenge 1 pe¢ine Lascaux-a - koje su ve¢ zatvorene za goste.

% Napomena: Sve veci broj gradova, odmorisnih regija i atrakcija je u zadnje
vrijeme preslo na upravljanje tokovima posjetitelja, te potpuno iskljucenje
prometa iz srediSta mjesta, uredenje pjeSackih zona, te uvodenje kontinge-
nata za posjete muzejima 1 sl. Drugacije jednostavno nisu uspjeli vise ov-
ladati op¢im 1 sve veé¢im kaosom. Posljedice ovakvih odluka su u pravilu
uvijek bile ozivljavanje gospodarstva u srediStu mjesta, poboljSanje Zivot-
ne i dozivljajne kakvoce - kako za domace, tako i za goste. Upravo zbog
ovih pozitivnih efekata, prvi pokuSaji ove vrste su uskoro primjenjivani i
drugdje.

B Za turisticke centre velike koncentracije kao na Skradinskom buku,
Kornatima, te u Vodicama, Primostenu i sl., za mjesece Spice sezone ove
¢e mjere vjerojatno takoder biti uskoro potrebno uvesti. U Parkovima bi
one ¢ak doprinijele atraktivnosti, ako bi uz dodjelu kontingenata bili ure-
deni dozivljajni centri za posjetitelje.

Promjene u radnom svijetu ¢e zasigurno dovesti do toga da ¢e ljudi imati veca
primanja, ali manje vremena na raspolaganju za putovanje. Situacija ,time
poor — money rich/siromasni vremenom- bogati u novcu* imat ¢e za posljedi-
cu, da ¢e ovaj segment zahtijevati maksimum dozivljaja zbijen u minimalni
vremenski rok, te ocekuje 1 odgovarajuce proizvode. U tom smislu valja na-
vesti Disneyevo Zivotinjsko Carstvo (Disney's Animal Kingdom), koje na
minimalno prostora koncentrira dozivljaj pravog safarija, te nam tako Stedi put
u Afriku.

% Napomena: Skupina ,,time poor — money rich se jo§ uvijek javlja tek u
malom opsegu. Zato na zapadno europskim trziStima Hrvatske - osobito
Njemacke - radi opée promjene gospodarskih odnosa i1 sve vece nezapos-
lenosti, u prvi plan iz godine u godinu sve vise izbija drugaciji fenomen.
Ljudi viSe nemaju toliko novca na raspolaganju za godis$nji odmor. Odmor
se stoga skracuje, Stedi se na troSkovima - ali se ipak ocekuje visoka razina

¥ WTO-TOURISM 2020 Vision in “updated Executive Summary” S. 29-41
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kakvoce. Cak se i kod jeftinih putovanja o&ekuje jednaka kakvoca. Zahtjev
glasi: ,,Kvalitetna putovanja po povoljnim cijenama!**’

Sve vece poteskoce s nedostatkom vode u sjevernoj Africi, na srednjem Istoku
1juznoj Aziji mogu izazvati konflikte i tako smanjiti potraznju.

% Napomena: Gledano na duZe staze, ovaj bi aspekt mogao igrati odgovara-
jucu ulogu. Ali to 1 ne mora. Jer postoji mogucénost da se relativno jeftino
proizvede pitka voda sa postrojenjima za desalinizaciju. Otoci Mallorca,
Lanzarote 1 Fuerteventura ve¢ desetlje¢ima uspjeSno rade s takvim susta-
vima.

EURO ¢e dodatno potaknuti transparentnost cijena i usporedbu izmedu desti-
nacija, te izazvati i usmjeriti dodatni porast turizma.

% Napomena: Ovaj je faktor veé nastupio. Europske novine javljaju o proc-
vatu hrvatskog turizma zbog niskih cijena. I analiza putovanja za 2004.
godinu povezuje povoljne cijene sa ocekivanim rastom za Hrvatsku.Uz to
je saznala da Nijemac u usporedbi sa svim drugim odredistima izvan Nje-
macke, najmanje novca trosi upravo u Hrvatskoj— 53,77 € po danu/osobi,
te da je potraznja porasla sa 2,4 % u 2003. godini na 3,8 % u 2004.

Od 502 postojeca zracna prijevoznika, u 2010. godini samo ¢e njih 3 domini-
rati sveukupnim zra¢nim prometom.

+ Napomena: WTO nije racunala sa pojavom jeftinih zra¢nih prijevoznika -
tzv. ,jeftinih letaca®. Oni su se na atraktivnim pravcima unutar Europe
pobrinuli za radikalno sniZenje cijena leta i odgovarajuéi porast potraznje.
Ovi "Low-Cost-Carrieri - jeftini prijevoznici’ razvit ¢e svoje na turizam
stimulativno djelovanje na one regije, koje raspolazu s dovoljno atraktiv-
nosti (krevetima, infrastrukturom, znamenitostima, stupnju poznatosti).

Usporedivi trzi$ni porast WTO prognozira i kao posljedicu procesa koncen-
tracije hotelskih lanaca i organizatora putovanja.

% Napomena: ‘Rast trzista’ globalnih organizatora putovanja ¢e se drzati
unutar odredenih okvira za ona odredista koja su lako dostupna automobi-
lom i koja se samostalno ucinkovito prodaju: Imidzom, Internetom, savr-
Senim reklamnim materijalom, izravnim bukiranjem, zadovoljnim gosti-
ma.

Turisticke tvrtke koje rade na globalnoj razini, ¢e slijedom industrijske proiz-
vodnje i vertikalne kontrole svih podrucja usluga, sebe postaviti u takvu pozi-
ciju, da ¢e biti u stanju ponuditi toliko povoljne ponude (value - for - money
/odli¢na vrijednost za pla¢eno), da mali konkurenti ne¢e mo¢i drzati korak.

40

B.A.T.-Freizeit-Forschungsinstitut in ,,Reiseanlalyse 2004, S. 5 F.U.R. in ,,Reiseanalyse 2003, S. 59
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11.2

+ Napomena: Ova opasnost je stvarna. Osobito veliki projekti nude prednost
velike raznovrsnosti, visokog standarda i povoljnih cijena.

e Dok u industrijaliziranim zemljama trenutno samo 10% stanovniStva ima pris-
tup Internetu, ovaj ¢e postotak u 2010. porasti na 50%, Sto ¢e uvelike povecati
broj izravnih predbiljezbi.

¢ Napomena: Pristup Internetu je u Njemackoj u proteklih nekoliko godina
dramati¢no porastao, i to sa 22 % odraslog stanovnistva u 2000. godini na
54% u sijecnju 2003. godine. Internet se najvise koristi za informacije. Ali
je cijelih 17% ve¢ danas bukiralo dijelom ili u cijelosti svoje putovanje
preko Interneta. Obzirom da je i1 bukiranje jeftinih letova moguée samo
preko Interneta, to ¢e dodatno potaknuti njegovu Sirenju i upotrebi.*'

Trend ka jeftinim letovima

Kompanije koje nude jeftine letove kao ,,Ryanair i ,,Easyjet™ uzburkale su nje-
macko trziste. Njihova pojava prisilila je velike zrakoplovne 1 Carter kompanije
da se i sami angaziraju u Low-Cost-Segmentu (segmentu niskih cijena): DBA,
Germanwings, Hapag-Lloyd Express, Condor, LTU 1 sl. Ovo pogoduje daljnjoj
koncentraciji na najomiljenija turistiCka odredista, a djeluje negativno na one des-
tinacije, koje se nalaze izvan ovih ruta/pravaca. U meduvremenu ovi rusitelji cije-
na sve viSe usmjeravaju letove ka toplim morama Sredozemlja. Samo iz Rajnsko -
Rurske oblasti postoji 11 klasi¢nih ¢arter veza od Ibice do Soluna. Na ovim lini-
jama se cijene leta nacelno smanjuju, jer e to pratiti i klasi¢ne zrakoplovne tvrtke
u borbi za udio na trziStu. Tamo gdje nedostaje konkurencija jeftinih letaca, razina
cijena pak ostaje visoka

Korisnici jeftinih letaca Zzele
iznad svega povoljne cijene i
atraktivne destinacije.
Atraktivne su samo one
destinacije  koje raspolazu
°'°‘;i7‘;/en"° bogatim spektrom usluga, koje
su dobro uklopljene u
individualno oblikovanje
ot ( % putovanja. Ova pretpostavka
6% Usluga se ne moze nigdje naéi na
Sicherheit i hrvatskom dijelu  Jadrana.
27% .. .
,Low-Cost-Carrieri moraju
imati pune zrakoplove, da bi
bez obzira na niske cijene
Izvor: CAPITAL 18/2004, S. 92 ostvarivali dobit. Dakle potreban je
odgovarajuci potencijal iz polazisSta, sa interesom za odrediste. Izgleda da i ovoga
ovdje nema, jer dosada jeftini letaci jedva da lete preko hrvatskih zrakoplovnih
luka. Posljedica: TroSak putovanja za kratke odmore zrakoplovom u Hrvatsku i za

‘Glavni razlozi bukiranja unutar europskih Ietova‘

Plac¢eno-

Tocénost
6%

41

F.U.R. in ,,Reiseanalyse 2003, S. 81
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11.3

odmor zrakoplovom u pred- i posezoni ispada znacajno skuplje nego kod drugih
destinacija na Sredozemlju. U borbi za gosta je ovo veliki nedostatak.

Slijedom borbe za udio na |Enorme Presspannse

trziStu, U CLENAMa DA | g Ao D g g g s

relacijama za koje se vode | ™ i md S b Frifimige Saiiay

najzeS¢e bitke dolazi do | = e o -

ogromnih raspona. - —_— P . =

e QOvisno o trenutku | == —g " n "

e o .. L] Lo i3] n w

predbiljezbe, cijene su | w= miny i . ..
visoke ili niske: Tko | wu e - - s
jako rano rezervira e s ' L '

Izvor: CAPITAL 18/2004, S. 86
taj placa najniZu cijenu, jednako kao i onaj koji se odlucuje tek u zadnjem tre-
nutku.

e [ vrijeme samog leta odlucuje o visini cijena. Tako su letovi u pred 1 posezoni
puno jeftiniji nego u sezoni.

Uspjesnom kombinacijom oba ¢imbenika, mozemo za samo ,,nekoliko EUR-a*
letjeti na godi$nji odmor. Uskoro ¢e se ponuditi letovi u Sjevernu Ameriku ve¢ za

002003 002006 Putnici u milijunima

\

;, 22,3

Carter tvrtke I@_’

Jeftini letaéi 0 | 1339
Lufthansa Iﬁ45,4 |

0 10 20 30 40 50 60

Izvor: CAPITAL 18/2004, str. 87
99 €. 1 veze prema Aziji su planirane po sli¢nim uvjetima.

B Tvrtkama koje nude jeftine letove se prognozira porast od 30% godi$nje.
Osobito Dalmacija se mora ukljuciti u ovaj trend i razvoj i raspolagati s dovoljno
ovakvih ponuda, koje bi bile interesantne za ovo trziste.

Medunarodna kretanja u marketingu

Ispitivanjem 85 receptivnih zemalja WTO je profiltrirala njihove proizvodno - marketin-
ke prioritete za slijedece desetljece:

. Pojacani, sustavno fokusirani 1 agresivniji marketing;

o Za poboljSanje konkurentnosti - kombinacija diferencijacije proizvoda, kak-
voce 1/ili cijena;

. Prihvacanje nacela odrzivog razvoja (odrzivi turizam) radi dugoro¢nog osi-
guranja atraktivnosti,

o Manje drzavne kontrole u korist ,,Privatno - javnih - partnerstva/Private-
public-partnerships®;

. 78 % zeli svoj marketing usredoto€iti na glavna emitivna trziSta i smanjiti
svoje nasiroko rastrkane aktivnosti;

10
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77 % namjeravaju svoj marketing usmjeriti ka posebno zanimljivim ciljnim
skupinama.

114  Cetiri mega - trenda

WTO uzima iz svih segmenata ponude 4 mega - trenda koji bi za Zupaniju mogli
biti od znacaja.

Eko-turizam: Pojam ,,Eko - turizam* proSiren je od beznacajne inicijativne
ideje o ,,ekoloSkom 1 socijalno odgovornom putovanju®. Utoliko se kod eko-
turizma u pojedinatnom slucaju mora to¢no definirati na koje se sadrzaje
pri tom misli, jer je ovaj pojam cesto ideoloski obojen 1 stoga moze dovesti
do nesporazuma (usporedi poglavlje 18.3 & 18.4). Vec¢ u proteklim godina-
ma, pojam ,,eko-turizma‘ je zlorabljen od nekih organizatora putovanja i
samih destinacija. Ovim obrazlozenjem Novi Zeland ga je ,,izbacio® iz svo-
jeg marketinga. Ali s druge strane eko-, bolje jos ,,turizam u prirodi*“ u najsi-
rem smislu rije¢i nudi Sanse za razvoj, ali i moguénost financiranja zastitnih
zona. Ovaj oblik turizma zahtjeva diferencijaciju
o umanje skupine sa specijalnim interesima i
o u veliku skupinu onih koji provode kupalisni odmor sa dnevnim izletom
u neki rezervat, kao dio njihova dozivljaja i zabave, odn. onih koji u pri-
rodi Zele Setati 1 voziti bicikl.

Kulturni turizam: I ovdje WTO razlikuje izmedu

o malih niSa sa specijalnim interesima, te

o velike skupine koja ugraduje posjete nekom spomeniku kulture u svoj
program odmora, koji ipak ima drugacije naglaske.

Tematski turizam: Tematski turizam koji je okrenut potpuno specijalizira-
nim interesima - kao na primjer promatranju ptica u prirodi - predstavlja re-
lativno malo trziSte. Specijalni interes ovdje nadvladava sve druge aspekte,
kao klimu ili mjesto.

B Fokusirano na tri velika ,,E“— Entertainment, Excitement, Education —
Zabava - Uzbudenje - Obrazovanje®, tematski turizam ipak moZe djelovati i
kao katalizator razvoja. Orlando je dojmljiv primjer za to. U meduvremenu

.....

U tematskim hotelima, raznih tradicionalnih igara 1 festivala , u muzejima 1
zooloskim vrtovima, u povijesnim gradovima i osobito u gastronomiji. Te-
matizacije ove vrste brode preko klimatskih problema i drugih ogranicava-
jucih okolnosti. Ovakvi sadrzaji se obracaju Sirokoj publici, stvaraju radna
mjesta i jaCaju regionalni identitet.

Avanturisti¢ki turizam: Avanturisticki turizam tvori jako malu niSu, ali niSu
koja biljezi stalni porast. Glede okolnosti da je skoro svaki kutak zemlje na
neki nacin dostupan, ovaj segment Zeli istraZiti visine planina, dubine sve-
mira, Antarktiku i dubine mora. Vise od 2 milijuna putnika sudjeluje na vo-
Znjama podmornicama. Podvodnom turizmu WTO stoga daje posebno veli-
ke Sanse razvoja. Hrvatska jadranska obala u tom pogledu posjeduje fantas-
ti¢an potencijal.

11
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12.

12.1

b)

Motivi za putovanje i ofekivanja od godiSnjeg odmora

Promjena vrijednosti

Promjena vrijednosti u drustvu preko potroSackog ponasanja utjece na sveukupno
buduce dogadanje na sceni turizma. Tako se pluralizam vrijednosti i raznolikost
stilova zivota zrcale u strukturama zelja i potreba samih turista. Dok su u proslos-
ti dominirale relativno jednostavno strukturirane potrebe, odmor buduénosti ovisi
u sve vecoj mjeri o potrebama samo-ostvarenja. On ¢e biti karakteriziran potraz-
njom za neobi¢nim. Brojne prognoze ocekuju da ¢e pozicija odmorisno - relaksi-
rajuceg godisSnjeg odmora sve viSe padati - uz istovremeni porast znacaja doziv-
ljajnog odmora i odmora radi zabave. Ve¢ 1995. godine polovica stanovniStva je
spadala u skupinu dozivljajnih konzumenata.*

Turisticko gospodarstvo se stoga u buduénosti mora pripremiti na ,,hibridne pot-
roSace®, Cije odluke za putovanje i aktivnosti na odmoru postaju sve slozenijim.
Sa opcenitim porastom stava pojaCanih zahtjeva - kako prema uslugama, tako i
prema turistickoj infrastrukturi - zahtjevi postavljeni pred odmor postaju sve am-
biciozniji, insceniranje svjetova odmora postaje sve sloZenije i skuplje. Gost oce-
kuje perfekciju 1 stvaranje iluzija. Istovremeno 1 Zelja za autenti¢nosti 1 subjektiv-
nosti dozivljenog ide sve vise u prvi plan. Sto su zamjenjiviji ciljevi i §to su me-
dusobno sli¢niji proizvodi , to jace ¢e gosti naglaSavati svoju vlastitu individual-
nost.** Oni se sve manje podvrgavaju diktatima ponude, prisilama unutar skupine
ili korzetu striktno odredenih termina.*

Sredi$nji motiv za odmor naravno 1 nadalje ostaje - odmor. Od pocetka 80. tih
godina ipak se sve viSe isti€u 1 motivi uZitka, druzenja, kretanja i proSirenja hori-
zonta.*® Uz rane, davne glavne motive (Kupanje, odmor, kultura) sada je pridodan
cijeli sloZeni skup motiva za putovanje, pod koje izmedu ostaloga spadaju i inten-
zivni uzitak, odmor u prirodi, vidjeti neSto novo, duhovni dozivljaji, zdravlje 1
samostalno vladanje vremenom. Kod aktivnosti na odmoru su istovremeno uvijek
aktivirani viSestruki motivi. Unutar jednog dana 1 iz dana u dan dolazi do prom-
jene motiva.*’

Slozenost motivacije i pretpostavke koje iz toga proistjecu za sastavljanje ponude,
dadu se prikazati unutar grafickog modela: Opcenito turista na odmoru Zeli kon-
traste 1 suprotstavljene svjetove, dakle nesto $to se jasno razlikuje od njegove sva-
kodnevnice. On se na godiSnjem odmoru zeli kao ,,privremeni bjegunac okrenut
dozivljajima* dozivjeti ,,;nedto potpuno drugacije”.* Njegovoj potrebi za dozivlja-
jem sluzi cijeli niz alternativa. Radi samo-potvrdivanja, on trazi osjecaj slobode,
posebnoga, ali i prestiza kroz svoj stil odmora.

43
44

Bericht Phase II des Bundestagsausschusses fiir Bildung etc ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus*, Drucks. 14/1100, S. 26/27
Bericht Phase II des Bundestagsausschusses fiir Bildung etc ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus®, Drucks. 14/1100, S. 6

4 Opaschowski in ,,Deutschland 2010%, S. 138

46
47

Bericht Bundestagsausschuss fiir Bildung etc ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus®, Drucks. 13/9446, S. 8 und 48
ETI — ,,Inszenierung im Tourismus — Motor der kiinftigen touristischen Entwicklung®, S. 10

F.U.R. ,Trendstudie 2000 — 2010%, S. 115
% Opaschowski in ,,Deutschland 2010, S. 126

12



Master & Marketing plan turizma Sibensko - kninske Zupanije — Dio I Poglavlje 12: Motivi putovanja

c)

d)

Tome pruzatelji usluge izlaze ususret identitetom svojih destinacija, paletom po-
nude za oblikovanje slobodnog vremena i dozivljajima koje ciljano insceniraju.

Odmor, druzenje, kultura, dozivljaj Raznovrsna ponuda

aktivnosti & zabave

Protuteza Bjegunac Insceniranje
svako- na odrede- suprotnih
dnevnici no vrijeme svjetova
Dasak posebnoga, osjeéaj slobode, Usluga s karakterom

dobivanje na prestizu dozivljaja

Motivi putnika razlikuju se
e prema socio-demografskim znacajkama (starost, obrazovanje, primanja);
e prema sklonostima, osobnim i obiteljskim ogranicenjima (tjelesna sprem-
nost, djeca);
e prema odmoriSnim destinacijama (Afrika, Austrija, Sredozemlje), te
e prema obliku odmora (hotel, klub odmor, turisti¢ki apartman, kamping).

Sukladno zeljenoj orijentaciji prema ciljnim skupinama, otvaraju se najraznovrs-
nije mogucénosti varijacija kod oblikovanja ponude.

Cetiri glavna stupa novog odmori$no - kulturoloskog stila Zivota zovu se:
e Opustanje 1 dozivljaj,
e otvoriti se 1 ostvariti kontakte* -
Kontakte prema drugim turistima i domaéem stanovnistvu®’.

B.A.T-Institut za istrazZivanje slobodnog vremena dodaje tomu: ,,Turizam u 21.

stoljeéu moze podnijeti sve - rat, krize, konflikte - ali nikako dosadu“. *°

Potreba za kontaktom opisuje se kako slijedi: ,, Prebroditi anonimnost i usamlje-
nost, upoznati nove ljude - ovdje je kljucna neformalna atmosfera, bez prisile ili
ogranicenja i bez zahtjeva, mogucnost ostvarenja socijalnih kontakta, ali istovre-
meno i mogucnost individualnog povlacenja. Nitko ne Zeli nista, nitko ne mora ni-
Sta uciniti. Moci sudjelovati, bez obveze ostanka, to su znacajke neformalne drus-

. . v Ly K v 3 51
tvenosti, koja ne dopusta strahove ili suzdrzanost .

49

Bericht Bundestagsausschuss fiir Bildung etc ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus®, Drucks. 13/9446, S. 51
F.U.R.-Trendstudie 2000-2010, S. 35: ,, Andere deutsche Gdste sind ein wichtiger Bestandteil des Angebotes
Opaschowski in ,,Deutschland 2010%, S. 146

Opaschowski in ,,Freizeitzentren fiir alle®, S. 23
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12.2 Motivi za putovanje i aktivnosti na odmoru

Motivi za putovanje oituju se u aktivnostima tijekom odmora:™

e Osobama koje razonodu, promjene i zabavu smatraju posebno znacajnim
motivima za odmor - kupanje 1 sunanje, posjeti atrakcijama, veselice, ples,
animacija i sport ¢ine veéinu aktivnosti.

e Putnicima koji traze mir 1 tiSinu- radije Secu 1 planinare, kupaju se i suncaju, te
vole moguénosti za vodenje raznih razgovora.

e Za obitelji - kupanje i sun¢anje, Setnje 1 planinarenje, ali 1 gledanje TV-a, Cita-
nje i ¢isto opustanje predstavljaju dominantne aktivnosti.

e Oni ekoloski svjesni 1 orijentirani (zdravlje, okolis, priroda) prioritet daju Set-
njama 1 planinarenju - manje vole zabave, ples 1 animaciju.

12.3 Trendovi u ponasanju potraznje

Osim ovih skupova motiva 1 aktivnosti 1 unutar samog ponasSanja potraznje mo-
zemo pratiti nekoliko trendova: Stalni porast razine zahtjeva, individualizacija,
sve veéa fleksibilnost kod bukiranja, te diversifikacija ciljnih skupina.”

e Povecanje razine zahtjeva: Iskustvo iz prethodnih putovanja i moguénost me-
dunarodne usporedbe imaju za posljedicu visoko postavljena ocekivanja veza-
no uz kakvocu ponude (infrastruktura, usluge i sl.), te izraZenu svijest o odno-
su placenog - dobivenog. Gost osnovne usluge, kao §to su smjestaj, gastrono-
mija, zabava i sl. vidi kao nesto $to se samo po sebi podrazumijeva, te o¢ekuje
dodatne usluge 1 ponudu visoke emocionalno-dozivljajne vrijednosti kao do-
punu svega.

e Individualizacija: Kao reakcija na globalizaciju i ,,omasovljenje®, individuali-
zacija predstavlja odlucujuéi drustveni trend. U godiSnjem odmoru ovaj trend
dovodi do toga, da gost za sebe Zeli nesto jedinstveno, nesto Sto drugima nije
dostupno i nesto o ¢emu drugima moZemo pricati punih ustiju.

e Fleksibilnost i kratkoro¢nost: Ubuduce trziste ocekuje vremensko izjednace-
nje spontane odluke o putovanju (Last Minute - u zadnjem trenutku) i potvrde
predbiljezbe. Po nacelu ,,Tko je spor, njega kaznjava trziste*, potrebna je stal-
na raspolozivost gostu - kroz sustave informiranja i predbiljezbi, namjesto
(samo) slanja kataloga na kuéne adrese. Inovativnim koriStenjem informacij-
sko - komunikacijskih tehnologija u turizmu zapocelo se tek nedavno. Ove te-
hnologije — osobito Internet — dobivaju brzo - 1 sve viSe na znacaju, te ¢e sred-
nje - i dugoroéno gledano imati dijelom i ambivalentne posljedice.”

52
53
54

Bericht Bundestagsausschuss fiir Bildung etc ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus®, Drucks.13/9446, S. 49
ETI ,,Inszenierung im Tourismus® (A. Steinecke), S. 9
Bericht Bundestagsausschuss fiir Bildung etc. ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus®, Drucksache 3/9446, S. 46
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12.4

b)

e Diversifikacija ciljnih skupina: Pripadnost socijalnim skupinama i demografs-
kim kohortama u meduvremenu se dokazalo kao pregruba znacajka za klasi-
fikaciju turistickog trzista. Klasi¢ni postupci segmentacije trzista jedva da su
jo§ primjenjivi za odredivanje ciljnih skupina.” Tako su se dosada poznate
ciljne skupine rasplinule u pod-skupine, jako razli€itih oCekivanja od godis-
njeg odmora. Na primjer starije osobe (iznad 50 godina). Oni ne tvore nikakvu
zatvorenu, homogenu skupinu , ve¢ se dijele na ,,mlade i ,,stare, zdravstvene
1 dozivljajne turiste, ljubitelje sportova i ljubitelje kulture, seniore sa odlicnim
primanjima i one tankog novc¢anika, parove i ,,starije samce®. Svi oni se dru-
gatije razvijaju i brojéano i prema aktivnostima na odmoru.*®

Znacaj okolisa i sporta

Netaknuti okolis Cesto se stavlja na istu razinu visoke vrijednosti dozivljaja. Skoro
svaki drugi turista kod odabira svojeg odredista za odmor pazi na to da je priroda
netaknuta.”’ To ipak ne predstavlja konkurentsku prednost. Nakon §to se tema ,,0-
kolisa“ pojavila u 80. tim godinama i duboko se usidrila u svijesti ljudi, netaknu-
ta priroda danas spada u razred oCekivanog 1 samo-podrazumijevajuceg zahtje-
va’®, paGe, ona je temeljna pretpostavka za odmor.”® Ipak, valja re¢i da na same
oblike aktivnosti i uCestalost aktivnosti, ekoloska svijest nema dokazanih djelova-
nja.” Tako se turizam uz prirodu u uzem smislu (prirodoslovna studijska putova-
nja), ograni¢ava na jako male ciljne skupine.®” Turizam u prirodi u Sirem smislu
(sport u prirodi) je orijentiran ka doZivljaju.

Sport se od tjelovjezbe odmakao i postao prava drustvena igra koja mora biti ok-
ruzena aurom akcije, zabave 1 uzivanja. Tek ambijent, komunikativna zabava u
skupini, dizajnirana odjeca koja istiCe tijelo - rekreacijski sport ¢ine atraktivnim,
isto kao 1 kulisa gledatelja pred kojima se sporta$ prezentira. Sport je dio doziv-
ljajne kulture. Kreiraju se cijeli vodeni krajolici (kompleksi bazena) i izmiSljaju se
trendovski sportovi. Mala manjina se pokuSava dokazati u ekstremnim sportovi-
ma; ali tijekom godiSnjeg odmora, oni koji traZe ultimativni adrenalinski Sok ¢ine
samo rubnu pojavu, koja eventualno moze igrati ulogu samo radi nekog imidza.

B Udio pasivnih turista je veci od aktivnih. Maksimalno 10-15 % bave se nekim
sportom, kao tenisom (4-5 %), dzogingom (5 %), ronjenjem (3 %), jedrenjem (3
%), jahanjem (1 %), golfom (1 %). Mirne aktivnosti imaju veliku prednost: Ku-
panje (50%-55 %), planinarenje (40-45 %), voznja biciklima (15-20 %).°*'

ETI ,,Inszenierung im Tourismus®“ (A. Steinecke), S. 11

6 Institut fiir Freizeitwirtschaft in ,, Tourismus der Senioren ab 50 Jahren, 1995-2005, S. 8

Bericht Bundestagsausschuss fiir Bildung etc. ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus®, Drucks. 13/9446, S. 51

Opaschowski in ,,Deutschland 2010, S. 143
F.U.R.-Reiseanalyse-Kurzfassung 1999, S. 136

Umweltbundesamt in “Projektbericht Tourismus”, S. 66
Preisendorfer in ,,Umwelteinstellungen®, S. 213
Umweltbundesamt in “Projektbericht Tourismus”, S. 66

¢ F.U.R.,Trendstudie 2000 — 2010%, S. 62, und ,~Reisenanalyse 2003, S. 98
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Struktura potreba

Struktura motiva slijedi odgovarajucu arhitekturu.®> Temelj svih planova godis-
njeg odmora tvori potreba za opuStanjem 1 odmorom. Na ovoj temeljnoj potrebi
su izgradene tri glavne potrebe, koje se prema misljenju turista mogu ispuniti sa-
mo izvan uobicajene okoline: Psihicka 1 fizicka ugoda, emocionalno obogacenje,
duhovno obogacenje.

Obzirom da vanjske prisile i ograni¢enja, anonimnost, napetost i gréevitost karak-
teriziraju svakodnevnicu, odmor znaci distanciranje od takve svakodnevnice 1 u-
ranjanje u suprotan svijet. Zamisljena Zelja o tom drugom svijetu je neka vrst raja
1z sna. Ovo odrediSte iz snova je lijepog krajolika, toplo 1 egzoti¢no, slobodno od
bilo kakve prisile. Gost nalazi k sebi samome, moze se i otvoriti ako slijedi spon-
tane Zelje, odijevati, ¢initi 1 raditi ono §to mu u tom trenutku odgovara.

— T

Starost

< Dbrazovanje Razlikovanje prema Stil
Primanja

Mir Za- Pri- Well- Fit-
bava roda ness nes

Izrazene individualne potrebe

Psihicka i Emocional- Duhovno
fizicka ugo- no oboga- obogacenje
da ¢enje
_____ Socij_alni kon- Upoznavanje
Klima, takti, sklad, drugih kultura
Krajolik, dozivljaj, zaba- & zemalja
Komfor, va, veselje, uzi-
Atmosfera tak

Opca osnovna potreba odmora: Odmor - opustanje

Svijet na odmoru u kontrastu prema svakodnevnici

2 F.UR.in,,Urlaubsmotive*, S. 11
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b)

Turisticki klub objekti, moderna turisticka naselja, pa ¢ak i obiteljski pansioni
- iz iskustva ili iz marketinSko - tehnickih razloga - uskladili su svoju ponudu sa
osnovnim 1 glavnim potrebama gostiju.

Podjela trziSta u posebne interesne skupine imala je za posljedicu stvaranje speci-
jaliziranih hotela.

Dodatna podjela po starosti, obrazovanju, stilu zivota i primanjima je logi¢ka pos-
ljedica trzista koje se sve viSe individualizira.

Kupalisni i obiteljski odmor tvore kvantitativno najvaznije vrste odmora. Zelje
ciljnih skupina dodusSe jesu primarno usmjerene na plazu i vodu, odn. boravak sa
rodbinom 1 prijateljima. Ali ako pogledamo preko toga, zelje se i te kako razliku-
ju. Naime granice izmedu ciljnih skupina ne podlijezu nikakvim ¢vrstim kontu-
rama. Netko svoj kupaliSni odmor povezuje sa zeljom za samoc¢om 1 tiSinom, dru-
gi sa zabavom, bukom i uzitkom. Za kulturu zainteresirani gost je usredotoc¢en na
starine, drugi uz to trazi kontakt 1 prema zemlji 1 njenim ljudima. Motivi za odmor
su toliko heterogeni kao i moderno, razmazeno drustvo.

Cak i da su interesi medusobno jednaki, uvijek ée u igru uéi i jo§ posebne, osobne
zelje ili regionalni aspekti. Na primjer kod obic¢aja jela: Svaki europski narod hva-
li svoj vlastiti kruh, svoj nacin pripreme c¢aja ili kave, kuha krumpir ili Spagete na
neki svoj nacin. Uz svu radoznalost za specijalitete neke zemlje, na kraju gost u-
velike naginje tomu da odabire jela koja su mu poznata. Za jednog je to vegetari-
janska prehrana, drugi ne voli ribu, tre¢i Zeli nemasno meso. Svaka nacija krevete
radi na svoj nacin. Gosti iz sjeverne Europe svoju djecu rano Salju na spavanje,
dok ih juznjaci ostavljaju sa sobom na zabavama, do duboko u no¢.

Francuski stru¢njaci razlikuju manje izmedu pausalnog i individualnog turizma uobicaje-
nog u Njemackoj - oni razlikuju mobilna (tourisme de circulation) 1 stacionarna puto-
vanja (tourisme de transplantation). Od svojeg stacionarnog odmora Francuz oce-
kuje dnevni ritam 1 uslugu koja je Sto je moguce bliskija njegovim obicajima.
Utvrdene su Cetiri osnovne potrebe:

e Odmaranje: Ovo odgovara Zelji doéi na drugadije ideje.*’

e Promjena tapeta (depaysement)

e Sunce

e Socijalni - kontakti (convivialité)

Time motivi za putovanja Francuza u svojoj biti odgovaraju onima njemackog tr-
zista. I u Francuskoj je utvrdena tendencija za individualizacijom i podjelom cilj-
nih skupina.®*

Temeljem arhitekture motiva se moze na jednostavan nacin provjeriti, koliko neka
ponuda odgovara osnovnim, glavnim i specijalnim potrebama nekog trzista — ili
ne odgovara. Ona nam pomaze izna¢i najgrublje slabosti u ponudi.

63
64

Secrétariat d'Etat au Tourisme in ,,Réinventer les Vacances , S. 215 (changer les idées)
Secrétariat d'Etat au Tourisme in ,,Réinventer les Vacances , S. 313

17



Master & Marketing plan turizma Sibensko - kninske Zupanije — Dio I Poglavlje 12: Motivi putovanja

Osnovne potrebe: ,,Opustanje & odmaranje pretpostavljaju oslobodenje od
stresa. Buka, nemir 1 prisila izazivaju stres. Na tome postaje jasno koliko jako
¢e se negativno ocijeniti gradevinski radovi, kasno - no¢na buka, guzva na
plazama 1 prometnice zakréene prometom. Kada ovi nedostaci prijedu odrede-
nu mjeru, tada osnovne potrebe nisu vise ispunjene, te ¢e se trziste na kratko
ili duze vrijeme okrenuti drugdje.

Uniformnost hotela je u suprotnosti sa osnovnom potrebom trazenja i nalaze-
nja ,,drugacijeg svijeta“ Kada su
hoteli gradeni pred 30 godina,
svugdje se razmisljalo na sli¢an
nacin i stvorilo proizvode, koji se
kao  takvi = zapravo  mogu
jednostavno prenositi sa jedne
lokacije na drugu Izvor: Lonely Planet in ,,Croatia“, 2. Aufl. S.64
Posljedica toga je da ova bezli¢nost nije vise dovoljna danaSnjoj razini zahtje-
va 1 da se turisti¢ke knjige vodici i trude, takve slabosti i spomenuti.

Psihicka 1 fizicka ugoda pretpostavlja izmedu ostaloga i primjeren odnos pla-
¢enog - dobivenog. Gost koji se osjeti prevarenim ¢e uvijek biti nezadovoljan
1 o tom nezadovoljstvu pricati. -
Nezadovoljan ¢e biti i onaj gost : i
koji je na primjer iskusio da
kategorizacija hotela ni u kom
slu¢aju ne predstavlja pouzdanu
informaciju kao mjerilo, veé
izjednacuje nejednako mjernim
Stapom neshvatljivim za gosta.

Izvor: Lonely Planet in ,,Croatia“, 2. Aufl. S.65
Na ovaj su aspekt obratili pozornost 1 u knjigama vodi¢ima, te 1 one u tom di-
jelu daju konkretna upozorenja.

Emocionalno obogacenje se vrsi preko sklada i socijalnih kontakata. 1z toga
slijedi zna€aj kompatibilnosti ciljnih skupina, te koliko je vazno da se gosti
jezi¢no mogu sporazumjeti i imati medusobno snosljiv stil i ritam odmora.

Kompletnom koncentracijom na samo kupanje na obali, zanemarena je treca
glavna potreba - duhovno obogacenje. Ovo je Stetilo imidzu Hrvatske, drzalo
je podalje ciljne skupine i konacno cijelo turisticko gospodarstvo postavilo na
preuski temel;.
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13.1

e Uz temeljne 1 glavne potrebe koje svaki turista ima, dolaze i1 individualne
pretpostavke gostiju, koje zahtijevaju jako precizno odredene usluge u odre-
denoj kakvoéi. Za ovaj dio hrvatsko turistiCko gospodarstvo jedva da je
spremno - osim u dijelu jedrenja, ronjenja i obalnih krstarenja.

o Cak i kada su individualne pretpostavke vezano uz odredenu uslugu - na prim-
jer tenis - bile identi¢ne za neku ciljnu skupinu, ipak se u odnosu na druge
¢imbenike, kao na starost ili primanja mogu razlikovati. Mladi sportas koji je
nezahtjevan, biti ¢e fiksiran samo na dobru kakvocu teniskog terena, ali mu
neée smetati smjestaj u hotelu s 2 zvjezdice. Onaj s boljim primanjima, zahti-
jevat ¢e uz odlican teren 1 viSu razinu smjestaja i odgovarajucu uslugu.

Strategije ponude turisticke djelatnosti

Pruzatelji turistickih usluga reagirali su s razli¢itim strategijama na promjene kod
motiva za putovanje i ponasanja tijekom putovanja

Povecanje kakvoce & standardizacija

Putnik ne zeli kupiti jeftine marke proizvoda, on Zeli kupiti dobre marke proizvo-
da, po niskim cijenama.®® On trazi visoku kakvoéu po moguénosti u mjestu pres-
tiznog imidza, uz naravno $to povoljniju cijenu.

Ovakvom se rastu zahtjeva ponuditelji okrecu sa poboljSanjem kakvocée u sa-
mom hotelu (veli¢ine soba, oprema, alternative restorana), te prosirenjem ponu-
de - osobito u dijelu rekreacije, zabave, rada s gostima i skrbi, te gastronomije.
Povecanje troSkova obi¢no se kompenzira poveéanjem kapaciteta (hoteli, turis-
ti¢ka naselja, brodovi za kruzna putovanja, Airbus A 380) te njihove standardiza-
cije, koja ¢e omoguciti jedinstvenu upravu, koja je kao takva preuzela proizvodne
metode poznate iz industrije.

Trend ka standardizaciji na razli¢itim razinama cijene - usluge moze se pratiti kod
organizatora putovanja, hotela i gastronomiji sustava. U 90. tim godinama taj je
trend dosegao novu kakvocu.®”’

Uspjeh standardizacije bazira se sa stajaliSta gosta/korisnika na nekoliko prednos-
ti: Povoljnije cijene, u¢inkovitost, uracunljivost, predvidivost i kontrola s jedne
strane - s druge strane bogatstvo i1 raznolikost ponude. Sa stajaliSta samog ponudi-
telja povecava se transparentnost. OlakSava se kalkulacija i prodaja na trzistu.

Velic¢ina i standardizacija ne predstavljaju suprotnost ka individualizaciji samog
trzista; oni ba$ obrnuto omogucuju raznolikost ponude u podrucju dozivljaja 1 ak-

.....

promjenu motiva kod gostiju.

% Litzenroth in ,,0tto Normalverbraucher wird zu einem Auslaufmodell* in FVW 1999, Nr.5, S. 74
7 Bericht Bundestagsausschuss fiir Bildung etc. ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus®, Drucks. 14/1100, S. 8
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13.2

13.3

Specijalizacija & masovni proizvodi

Nepregledne su bezbrojne strategije specijalizacije unutar turizma - kako kod or-
ganizatora putovanja, tako unutar regija i u hoteljerstvu. One tako od klasi¢nog,
visenamjenskog hotela uskoro mogu napraviti rubnu pojavu.®® Ciljne skupine sa
suprotstavljenim motivima kao da izazivaju konflikte. Tako se na primjer kongre-
si ne mogu spojiti sa orijentacijom ka obiteljima; usmjerenost ka miru 1 tiSini ,
zdravlju, relaksaciji se ne moze spojiti sa bu¢nom zabavom na odmoru; usmjere-
nost ka sportskim gostima je nespojiva sa onom usmjerenom na jako fin, eksklu-
zivan ambijent; bu¢na i1 zivahna Skolska djeca na ekskurziji su nespojiva sa stari-
jim gostima koji traZe ti§inu i mir.*’ Specijalizacija i politika usmjerenja ka nisa-
ma trzi$ta na visokoj razini kakvoée, predstavlja buduée strategije hoteljera.”’ Ob-
lik specijalizacije su hoteli za posebne ciljne skupine: Obiteljski hoteli, wellness
hoteli, all-inclusive-hoteli, hoteli za jahace, golfere i tenisace, i sl.

Veliki organizatori putovanja slijede duplu strategiju

e S jedne strane opsluzuju masovno trziste kao tzv. ponuditelji s kompletnim
asortimanom, sa svojim regionalnim ponudama, koje pokrivaju sve ciljne des-
tinacije i za koje su razvili i implementirali vlastite standarde,.”"

e S druge strane su izgradili i niz specijalnih ponuda, da bi tako bili fleksibilni 1
mogli u $to veéem dijelu ciljano obuhvatiti velike trendove i njihove ciljne
skupine.

TUI, na primjer izdaje 3 kataloga za odmor u raznim klubovima (Robinson, Ma-
gic Life, All Inclusive), 2 kataloga sadrze ponudu usmjerenu ka trendu Fitness-
Wellness (Vital, kupalis$ni centri), dva su kataloga posvecena onima koji vole pu-
tovati radi kulture (Dr. Tigges, GeBeCo) te po jedan katalog za obiteljski odmor
(Family), dogadanja (Events) , putovanja u velike gradove i za individualiste (Fly
& More), koji se sastavlja od pojedina¢nih modula (odrediste, let, unajmljeni au-
tomobil, hotel) - pa svaki gost moze sebi sastaviti putovanje po zelji.

Da bi se potencijalnom gostu dao osjecaj individualnosti, ¢ak se odri¢u kod Dr.
Tigges, GeBeCo, Robinson, Magic Life i Events poznatog, vlastitog logotipa, ta-
ko da bi dojam obi¢nog, pausalnog putovanja stavili u pozadinu. Isto tako TUI-jev
odjel za jeftina putovanja ,,1-2=Fly* nastupa takoder bez logotipa TUI, jer imidz
jeftinoga ne smije ni na koji nac¢in opteretiti ukupnu sliku kakvoée TUI-a.

Razvoj sloZenih ponuda

Visenamjensko uredenje turistickih objekata predstavlja reakciju na sloZzene sku-
pove motiva 1 aktivnosti. Ovakve objekte ne predstavljaju samo odmori$ni klubo-
vi. Skoro svaki hotel na turskoj, tuniskoj, egipatskoj ili dominikanskoj obali ras-
polaze Sirokom paletom usluga u ponudi.

Bericht Bundestagsausschuss fiir Bildung etc. ,,Entwicklung und Folgen des Tourismus®, Drucks. 13/9446, S. 7
Deshalb weist C&N in seinem Katalog ausdriicklich auf mogliche Zielgruppenkonflikte in den kroatischen Hotels hin (vgl. 11.2.7

und C&N-Katalog ,,Flugreisen 2001, S. 152 im Preisteil).

Bleile: Hat der Deutschland-Tourismus ein Standortproblem? Trier 1996

7 Der neue TUI Standard und noch viel mehr* Slogan TUI-Katalog ,,All Inclusive 2001
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13.4

B Bogatstvo ponude za rekreaciju i skrb o gostima zahtjeva velike smjeStajne
kapacitete, da bi takav objekt mogao uspjesno raditi, te da bi se kroz veliki kapa-
citet moglo uopée financirati cijeli dijapazon usluga u ponudi, te osigurati visoku
razinu iskoristenosti radi gospodarske opravdanosti.

Ovakvi multi-funkcionalni turisti¢ki centri su jedan od oblika moderne ponude.
Uz to dolazi Sareni buket umjetno stvorenih zabavno-rekreacijskih sadrzaja - te-
matskih hotela 1 zabavnih parkova, kao na primjer ,,Urban Entertainment Center -
Urbani zabavni centri® i ,,Shopping Malls - Soping centri®.”* Struénjaci polaze od
toga da ¢e potraznja turistickih umjetnih i tehnic¢kih dozivljajnih svjetova kao des-
tinacija za odmor i dalje znagajno rasti.”” Ekologka prednost ovih umjetnih svjeto-
va lezi u tome, da oni za sobom povlace vecinu potraznje/pozornosti, te tako sma-
njuju pritisak posjetitelja na prirodni okolis.

Insceniranje

Klasi¢na ponuda (krevet i jelo) je sve manje dovoljna za zadovoljavanje turista.
Odlucujuée pomocno sredstvo za stvaranje ambijenta koji je suprotan od svakod-
nevnice gostiju nudi nam inscenacija. Uz to arhitektura mjesta odmora postaje
kulisa zabavnog Sou-a koji se sastoji od gastronomskih varijacija, aktivnosti i od-
maranja, zabave i rada s gostima.”* Teatralnost objekta i njegove dekoracije ima-
ju dovesti do toga, da onaj koji ulazi odmah osjeti neku promjenu- sto ga odmah
stavlja u pravo raspolozenje za odmor. Inscenacija je pozornica za ljetovalisni ka-
zalisni komad zvan ,,Iluzija®, ¢ija se napetost moze dodatno pojacati s ciljanom
stimulacijom svih pet ¢ula:

e Vida: Arhitektura, dizajn 1 uredenje vrtnog krajolika;

e Sluh: Sum mora, prskanje vode fontane, pjev ptica, glazba;

e Opip: Sunce, lagani povjetarac, toplina saune;

e Okus: Neobicna jela, egzoti¢no voce i pica;

e Miris: Mora, cvijeca, zacina ali 1 umjetni mirisi 1 sl.

Ljetovalisni hoteli su postali, s manje ili viSe naglasenosti pravim Sou biznisom.
Gost je u njima glavni glumac. On se stavlja u ulogu o kojoj sanja, ali koju ne
moze igrati u vlastitoj svakodnevnici. Club Méditerranée je ovo prvi omogucio u
modernom turizmu. Njegov gost bi postao ,,gentil membre - dragim ¢lanom*, za-
poslenici bi postali ,,gentil organisateur- dragi organizatori“. Dekoracijom koliba
sa slamnatim krovovima 1 vrtovima, kostimom od preplanule koZe i Sarenih pare-
osa izgradio je svoje kulise. Animatori su skrbili za ,,Mise en Sceéne - dogadanja
na sceni‘.

Danas vecina turistickih pruzatelja usluga radi na ponudama, koje ¢e uz odli¢ne
osnovne standarde ponuditi i neobi¢na iskustva, iznenadenja i poticaje. Oni stav-
ljaju 07(511uéujuéi naglasak na dodatnu atmosfersku i1 emocionalnu korist za svakog
gosta.

Ahrens/Saalbach/Schwarzer: ,,Im achten Himmel“ in Manager Magazin 9, 1994
Opaschowski in ,,Kathedralen des 21. Jahrhunderts
Johnk in ETI ,,Inszenierung im Tourismus®, S. 12

™ Bolz/Bosshart: ,,Kult-Marketing: Die neuen Gétter des Marktes®, Diisseldorf 1995
Der Robinson Club wirbt mit ,, Zeit fiir Gefiihle
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14. Konkurentske destinacije

14.1 Kratki pregled

Ciljna podrucja s istim trziStima i skupinama gostiju kao i Hrvatska

su sjeverno sredozemne i crnomorske zemlje, usporedive klime, sli¢nog po-

voljnog prometnog polozaja, s pjeSCanim plazama i glavnom usmjerenosti ka
kupaliSnom turizmu,

nadalje su to 1 juzno mediteranske zemlje, ali 1 Turska, Grcka 1 Portugal, Bale-

ari 1 Kanarski otoci, sa boljom, dijelom i cjelogodisnjom klimom za kupanje,
do kojih se iz srediSnje Europe uglavnom stize zrakoplovom i koji ¢ak i sa
povecanim troSkom putovanja, mogu raditi sa dijelom manjim troskovima po-
slovanja (Egipat, Tunis),
e konacno i Dominikanska Republika, sa odli¢nim turistickim naseljima, egzo-
tiénim ambijentom, niskim troskovima i u¢inkovitom prodajom.

Usporedba Hrvatske sa najznac¢ajnijim konkurentskim destinacijama za 2000. godinu

Hrvatska Francuska | Spanjolska Italija Portugal
Orijentacija K.lvlp.anje3 nau- Kupanje, plg— Kup.anje, gra- Kup.anje, gra- Kupanje,
... | tiCki turizam, |nine, gradovi, | dovi, kultura, | dovi, kultura, golf
Osnovne turistic- 3R “x “ x
hodocasc¢a kultura, golf, |golf, hodo¢as-| hodocasca
ke ponude Kampiran; .
ampiranje ¢a
Glavno sredstvo | Automobilom Auto Carter letom . Auto Carter letom
putovanja Carter letom Auto Carter letom
Hotelski kapaciteti i njihova popunjenost
Hotel. kreveti*** *%%199.470 1.178.000 1.314.500 1.854.100 222.950
God. popunjenost 24,80 59,60 58,85 % 42,70 % 42,20
Nocenja stranih turista ukupno i u hotelima
Stranci - noéenja 34.045 559.196 233.897 140.357 25.785
od toga u hotelima 15.125 110.343 143.762 97.221 24.102
udio hotelau % 44,5 % 19,7 % 61,5 % 69,3 % 93,5 %

***  Ne samo hotelski, ve¢ i svi kreveti u hotelima slicnim objektima - za Hrvatsku dakle dodatno uz hotelske krevete
(126.656) i tur. naselja (64.593), termalna ljecilista (2.830) itd..

Izvor: WTO — Compendium Tourism Statistics 2002 , WTO — Yearbook 2002,

Usporedba Hrvatske sa najznacajnijim konkurentskim destinacijama za 2000. godinu

Gréka Turska Tunis Bugarska Slovenija
Orijentacija Kupanje, .lful.- VKupanJ e, km- Kupanje Kupanje Kltlp.anj e, nau-
... | tura, nauticki |Zna putovanja, ticki turizam
Osnovne turistic- .
turizam kultura
ke ponude
Glavno sredstvo | Carter letom Carter letom | Carter letom | Carter letom Auto
putovanja
Hotelski kapaciteti i njihova popunjenost
Hotel. kreveti*** 591.650 322.330 197.400 120.150 33.500
God. popunjenost 64,00 % 36,82 % 55,80 28,30 39,40
Ubernachtungen ausliindischer Touristen insgesamt und in Hotels
Stranci - noéenja ? 28.511 33.168 5.170 3.277
od toga u hotelima 46.000 28.377 33.168 5.100 2.758
udio hotelau % 99,5 % 100 % 98,6 % 84,2 %

**%  Ne samo hotelski, ve¢ i svi kreveti u hotelima sli¢nim objektima - za Hrvatsku dakle dodatno uz hotelske krevete
(126.656) i tur. naselja (64.593), termalna ljedilista (2.830) itd..

Izvori: WTO — Compendium Tourism Statistics 2002 , WTO — Yearbook 2002,
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Obzirom da nacin putovanja i troSak putovanja imaju odlucujuéi utjecaj na cilj-
ne skupine gostiju, vrste odmora, tipove odabranog smjestaja i ponasanja kod
potrosnje - razliCite su i strukture ponude. Kao nacelo moze vaziti da:

e je zrakoplovni turizam vise usmjeren i vezan za velike, standardizirane kon-
tingente u hotelima, apartmanima 1 turisti¢kim naseljima, dok

e automobilski turizam, jer se moze puno individualnije oblikovati, koristi ja-
ko razlicite vrste smjestaja razli¢itih veli¢ina.

M Sibensko - kninska Zupanija je uglavnom odrediste automobilskih gostiju,
ali istovremeno 1 odrediSte Carter letova, iako zasada manjeg obima. Ipak, ovo
potonje valja vise izgraditi radi produzetka pred- i posezone. Sukladno tomu,
Zupanija stoji u izravnoj konkurenciji u odnosu na ostale destinacije auto i ¢ar-
ter destinacija.

14.2 Pojedinacne strategije konkurencije
a) Francuska

Francuska je sa 75,5 milijuna gostiju i ukupno 1,7 milijardi no¢enja nadaleko
vodeca svjetska destinacija. Podru¢je turizma zapoSsljava pribl. 1.000.000 osoba,
donosi vise deviza od izvoza automobila i ostvaruje veéi promet od poljoprivre-
de.

Zemlja ostvaruje puno vece prihode od domadih gostiju nego od stranih turista.
Pribl. 75 - 80% francuskih putnika, odmor provodi u vlastitoj zemlji, uglavnom
u ‘résidence secondaire - drugoj rezidenciji’.

Ovi odmorisni ili drugi stanovi predstavljaju priblizno 70 % ukupnih kapaciteta,
koji je oko 20 milijuna kreveta. Daljnjih 17% otpadaju na kamping (3,4 milijuna

lezaja) 1 samo 6% (1,2 milijuna kreveta ) na hotele.
pad &
i a2 1.-*

Iznajmljivanje privatnog smjestaja 1
apartmana je odli¢no organizirano u
‘chambres d'hdtes” = gostinjskim
sobama, ‘gites ruraux’= sobama kod
seljaka 1 “tables d'ho-tes’, Sto bi
odgovaralo poznatom ‘bed &
breakfast” (krevet 1 dorucak).
Organizacije su obradile i nude na
tisu¢e ovakvih ponuda. Njih se
prodaje putem svih modernih kanala
prodaje, ali se i stalno nadziru glede
kakvoce. Na ovakav se nacin stvorio
proizvod koji dobiva sve viSe na popularnosti 1 pomoc¢u kojega 1 udaljenije regi-
je mogu biti ukljucene u turisticke tokove. Srce usluge predstavlja dobra rekrea-
cijska infrastruktura (lijepi krajolici, nacionalni parkovi, kulturne zanimljivosti,

L1

i

!
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b)

biciklisticke 1 planinarske staze), te integracija, prijam unutar kruga obitelji do-
macina- §to zahtjeva dobro znanje jezika.

Cijela je zemlja otvorena i okrenuta turizmu, te se slijedom stvaranja novih
trendova stalno prati 1 otvara takvim kretanjima na trZistu 1 trendovima unoSe-
njem inovativnih ideja. Deklarirani cilj: Gospodarski rast u strukturno slabim i
nerazvijenim podruc¢jima i radna mjesta. Tako plan ,,Vila* definira 30 novih tu-
risti¢kih zanimanja. Razvojna strategija slijedi sustavno motivima ciljnih skupi-
na gostiju, potice diversifikaciju ponude 1 individualizaciju regija. Naglasak se
stavlja na kakvocu - veéina kampinga na Sredozemlju je standarda 4 1 5 zvjez-
dica - na tematske parkove 1 insceniranje povijesti. U golfu se vidi jedan od naj-
vaznijih ¢imbenika razvoja, kakav je godinama prije bio alpinsko skijanje. Stva-
ranje umjetnih zabavno-avanturistickih parkova otvara nove atrakcije. Ipak, bez
obzira na svu perfekciju, popis strateskih prioriteta najveéu vaznost pridaje bas
najjednostavnijim mjerama: PoboljSanju sustavu oznacavanja putokazima i in-
formacijskim plocama, skrbi o djeci 1 sportskoj infrastrukturi, informiranosti
gostiju, te izgradnji biciklistickih 1 planinarskih staza 1 putova.

Mallorca

Mallorca provodi najsustavniju novu orijentaciju svojeg turistickog gospodar-
stva. Cilj: Ublaziti 1 otkloniti loSe oblike koji su se razvili, ne povecavajuéi broj
turista, nego povecati prihode od njih i osigurati kakvocu Zivljenja na visokoj
razini. DopusStena je samo jo$ specijalizacija turistickih naselja 1 gradnja hotela
sa iskljucivo 4-5 zvjezdica, odn. apartmana za odmor sa 3 zvjezdice 1 viSe. Po
svakom hotelskom krevetu je propisana povrSina zemljista od minimalno 60 m2
1 povrSina bazena za plivanje od najmanje 3m2. Obala je podijeljena po poseb-
nim prirodnim znacajkama i diversificirana u 37 pod-regija. Hoteli ¢iji standard
viSe ne odgovara propisima, gube dozvolu za rad. Stroga pravila ¢ije krSenje
nadzire policija, nastoje suzbiti sve pojave koje na bilo koji nac¢in ugrozavaju
ambijent 1 imidZ Mallorce, kao na primjer noénu buku. Da bi se potakla 1 ojaca-
la vremena pred- 1 posezone, izgradeno je 17 golf igralista 1 u biciklisticke 1 pla-
ninarske staze i putove je investirano 35 milijuna EUR.

Portugal

U Portugalu je golf kao sport ve¢ na pocetku dobio iznimno veliki znacaj 1 dr-
zavi je donio medunarodnu reputaciju raja za golf - sa 80 golf igraliSta na Al-
garvi, koji se koriste 1 zimi. KupaliSni turizam je koncentriran na juznoj obali.
Dio prihoda kojeg ostvaruje se prelijeva u izgradnju ponude na sjeveru zemlje.
Dok je Spanjolska koristila ‘Paradores” kao klju¢ razvoja udaljenijih, ali zanim-
ljivih podrucja, Portugal je svoj usporedivi motor razvoja nazvao ‘Pousadas’,
zapravo lanac hotela visokog standarda u povijesnim gradevinama, koji istov-
remeno sluze i kao centri za obuku/obrazovanje. "Paradores’ 1 "Pousadas” ponu-
dili su turistu nesto, Sto u otreznjuju¢im turistickim tvornicama iz godina izgra-
dnje nije mogao naci: Autenti¢ni, lokalni identitet i ambijent, zajedno sa odli¢-
nom uslugom 1 komforom. Danas Portugal u namjeri otklona od ,,masovnog tu-
rizma“ takoder slijedi strategiju visoke kakvoce i diversifikacije, koja ne zazire
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2

ni pred time, da cijela turisticka naselja neprihvatljivog standarda jednostavno
srusi. Namjesto toga, tamo se sada stavljaju ponude sportskog i kulturnog tipa
u prvi plan, zajedno sa gradskim atrakcijama.

Grcka

Grcka je godine 1993. zabranila 1 milijun nelicenciranih (nekategoriziranih) tu-
ristickih smjesStaja, da bi se tako otklonila od imidza ,,jeftine destinacije. Na-
ravno, provedba ovakvih mjera je izrazito teSka. Ipak, politika je odlucila ¢vrsto
slijediti ovaj put i namjeru da poveca kakvocu i izgradi ponude za cijelu godinu:
Trekking, planinarenje, skijanje, promatranje ptica, penjanje i kultura - stavljeni
su kao glavni naglasci koji se nude izvan 7 - mjeseCne sezone kupanja. Grcka
preporuca gradnju sportskih hotela i snazno proSirenje nauticke ponude. Govori
se o cijelih 28 novih marina koje su planirane.

Cipar

Cipar je donio desetogodiSnji plan u kojem su predvidena golf igralista, kasina
za kockanje 1 5 tematskih parkova. U proslim je godinama ve¢ uredeno 50 pla-
ninarskih staza 1 staza za brdski biciklizam, te je otvoren park prirode 1 park kul-
ture. Postavljeno je nekoliko postaja za promatranje ptica i poboljSana je infras-
truktura. Cipar Zeli postati cjelogodisnjom destinacijom.

Bugarska

Bugarska posjeduje prekrasne crnomorske plaze i uobicajene tvornice s kreve-
tima iz socijalistickih vremena. Ipak, ovi su objekti velikim dijelom renovirani 1
predstavljaju - uz jako povoljne cijene - okosnicu ,,masovnog turizma®, kojeg
druge destinacije viSe ne zele. Sa strategijom jednostavnog, ali prihvatljivog
smjestaja na dobrom polozZaju uz more, zlatno - Zutom pjescanom plazom i sun-
cem za malo novca, sve to uz prilicno Zivahan ambijent“ Bugarska trenutno u-
zima dio trziSta Mallorci 1 Tunisu. Na takav nacin ovoj je zemlji uspjelo, da na-
kon poteSkoca iz godina tranzicije ponovno stane na noge. Organizatori putova-
nja su se jako 1 financijski angazirali u hoteljerstvu, te sukladno tomu svim si-
lama poticu daljnji razvoj.

Hrvatska u usporedbi s Balearima, Turskom, Tunisom i Egiptom

Baleari, Turska, Tunis i Egipat imaju potpuno drugaciju smjestajnu strukturu
od Hrvatske. Ove zemlje nude skoro isklju¢ivo hotelski smjesta;j ili apartmanske
kontingente u velikim turistickim naseljima, koji raspolazu slicnim standardima
kao 1 sami hoteli. Ovo je posljedica okolnosti, da su gornje Cetiri destinacije is-
klju¢ivo odredista Carter letova. Dolazak gostiju iz Europe automobilom je ov-
dje marginalan, odn. nepoznat. Stoga ovdje nema smjestaja tipa ,,privatnih so-
ba“ ili ,,kampinga“ u ponudi.
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Za zemlje koje su blizu svojih glavnih emitivnih trzista, te su dostupne automo-
bilom, jeftini smjeStaji su pak tipi¢an dio ponude: Engleska, Francuska, sjever-
na Spanjolska, Italija, Austrija i Hrvatska.

‘Hotelski kapaciteti & standardi\

140.000

120.000 —

100.000 -

80.000

60.000 |_ _l

40.000

20.000 _I_

0 L =

Hrvatska Balearen Turkei Tunesien Agypten
||:|5 zvjezdica W4 zvjezdice O3 zvjezdice 02 zvjezdice M1 zvjezdica l

Izvor: Eurostat
Hotelska ponuda Baleara, Tunisa i Hrvatske - uzmemo li mjerila kategorizacije
kao jednakim - je uz drugaciji red veli¢ina, skoro jednako strukturirana. Glavni
je naglasak na hotelima sa 3 zvjezdice. To je odgovaralo razmisljanju i plateznoj
modi trzista od pred 20 - 30 godina, kada su ove destinacije izgradene.

Novo pridosle snazne turisticke destinacije - Turska i Egipat su za razliku od
gornjega, vec ispocetka stavili karte na viSu razinu hotelskih standarda. Razvoj
ka viSoj razini kakvoce moze se dobro ocitati upravo na primjeru Turske i Egip-
ta. Turska je usla u ovo trziste 1985. godine. Udio hotela razine 4 1 5 zvjezdica
je ve¢ tada bio veéi nego u ,,starim destinacijama®, ali ukupno gledano ipak pri-
liéno uravnoteZen.

U slucaju Egipta koji je 1990. do 1995. ponovno krenuo u zadobivanje turistic-
kog trzista, prevladavaju hoteli sa 5 zvjezdica. Ovakva struktura bi se mogla
smatrati ,,opasno opterecuju¢om*, kada Egipat ne bi raspolagao jos jednom pre-
dnosti. Naime, troSak zaposlenih je toliko nizak, da se hoteljerstvo Egipta veci-
nom kategorije 5 zvjezdica, moZze po cijeni usporediti sa hotelima s 3 zvjezdice
u Europi. Obzirom da nije samo kakvoca soba to §to ponudu Egipta ¢ini zanim-
ljivom, ve¢ je to 1 bogatstvo ponude na podrucju rekreacije, zabave, gastronomi-
je 1 wellnessa, pa nam je odmah jasno zaSto turizam u Egiptu i dalje cvjeta, da
niti strah od moguc¢ih napada nije usporio znacajno potraznju.

Turska 1 Tunis u svoje kalkulacije takoder ugraduju puno nize troSkove za za-
poslene nego je to slucaj kod europske konkurencije. Osim toga, kod njih jedan
dodatni ¢imbenik djeluje pozitivno, jednako kao i u Egiptu. Zahvaljujuéi kli-
matskim uvjetima ovih zemalja moguca je puno duza sezona, a na Crvenom
moru ili u Perbi, kupanje je moguce tijekom cijele godine.

Stoga su svi otpisi investicija podijeljeni na duza vremenska razdoblja. Oni ma-
nje optereuju cijenu i povecavaju znac¢ajno odnos placenog - dobivenog, ali i
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dobit koja se ostvaruje. Ovo ide optimalno u susret investicijskih strategija i kre-
tanju trzista ka ,,visokoj razini kakvoce za povoljniju cijenu‘.

Turska

Turska se je u proteklih 20 godina izgradila u jednu od najmodernijih i najuspje-
$nijih turistickih destinacija cijelog Sredozemlja. Pod utjecajem stalnog, gole-
mog rasta potraznje drzava je ipak dopustila da se - unato¢ izvornoj strategiji
usmjerenoj ka kakvoc¢i - neka od turistickih odrediSta Zrtvuju negativnim popra-
tnim pojavama ,,masovnog turizma®, kao na primjer Marmara i Bodrum. U no-
vije se tek doba pokuSava ovakvo usmjerenje ublaziti, te orijentacijom ka kak-
vodi pridobiti 1 za ova odrediSta zahtjevnije ciljne skupine i na takav nacin pro-
duziti sezonu. Jo§ puno izrazenije nego prije, ubuduce ¢e se stavljati snazan
naglasak na tradicionalni stil gradnje, koji svoje temelje nalazi u kulturnoj povi-
jesti Anadolije. Ogranicava se nacelno 1 dopustena visina gradnje (3 kata za
Bodrum , 4 za Marmaru).

TuristiCka strategija je u svojim glavnim znac¢ajkama karakterizirana istim cilje-
vima ostatka sredozemnih zemalja: Turizam tijekom cijele godine, diversifika-
cija ponude s naglaskom na golf, termalni - ljecili$ni turizam, fitnes aktivnosti,
kultura, prirodne 1 arheoloske znamenitosti 1 poboljSanje razine kakvoce hotela.

Ovo je 1 te kako imalo odjeka u standardima hotela. Od 1995. do 2000. godine
kapacitet u kategoriji 4 1 5 zvjezdica je povecan za 45% na ukupno 124.000 kre-
veta. Svi drugi ¢imbenici uspjeha su isto tako sustavno uzimani u obzir, tako da
je Anadolija danas zasigurno jedno od najrazvijenijih turisti¢kih sredista na Sre-
dozemlju.

e Specijalizacija i individualizacija tipova hotela

e Razvoj iizgradnja svih podrucja za rekreaciju: Kultura, aktivnosti, zabava

e jacanje nastupa, imidZa i inicijativa prodaje.

Turska. Razvoj tipova smjeStaja

50.645

329.824 /375.343/ +16,5 % ) 834
43.464 68.786 -55%
6.110 +4,4%
65.910 55.647
-10,3 %
. 73.871
+10,9 %
66.615 52.894
+42,8 %
71.136
+ 46,3 %

B 5 zvjezdica B4 zvjezdice O3 zvjezdice O2 zvjezdice 1 zvjezdica

O ostali Okamping Otur. apartm.

Izvor: Eurostat
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Kamping je minimalan proizvod za malu niSu gostiju, rubna pojava sa mjestom
za samo 2.800 gostiju. Zato se snazno izgraduju turisti¢ki apartmani za domace
goste ali 1 za rusko trziste, jer Rusija za turski turizam dobiva sve viSe na znacaju.

Tunis

Tunis je - svakako usporedivo sa Turskom- popravio okvirnu strukturu za turi-
zam 1 pri tom stavio jak naglasak na svoje posebitosti, kao : pustinju, isto¢njacki
stil gradnje, orijentalne dekoracije 1 atmosferu - koji obecavaju posebne doziv-
ljaje 1 dojmove. Temeljem niskih placa u Tunisu, ova drzava uz odli¢nu kakvo-
¢u smjestaja moze ponuditi jako povoljne cijene. Ipak, zbog mentaliteta tamos-
njeg naroda, kakvoca usluge bi se mogla zna¢ajno popraviti.

Usporedba kakvoce hrvatskih i tuniskih struktura ponude jasno ispada u korist
Tunisa. Nedostaci Tunisa rezultiraju iz drugih slabosti: strah od teroristickih na-
pada nakon napada u Perbi, nametljivosti trgovaca, onec¢is¢enja krajolika i uces-
talu ljetnu pojavu ogromnih koli¢ina meduza pred plazama Sousse, Hammameta
i Derbe

Tunis: Razvoj vrsta smjeStaja

161.138 197.453
23.481
L 23.743 25.625 ||
-12%
28.830 -
+15, %
66.784
51.209
32.049 +60 % 20.121
9.732 +107 %
W5 zvjezdica 04 zvjezdice O3 zvjezdice D2 zvjezdice O1 zvjezdica
Dostali B kamping Btur. apartm.
Izvor: EUROSTAT
Egipat
Mlado  turisticko ~ gospo- | |Egipat: Hotelski standard & kreveti|  |[11998 E2001
darstvo Egipta je u zadnjih 15 | g9 900
godina proSlo najneobiniji | ggggp | |76-232
razvoj unaprijed. Egipat je | 70.000
danas priznata, jako | go.000 -
kvalitetna, cjelogodisnja | s50.000 1 42.960
destinacija, s prvoklasnom | 40.000 | 36.648
kupaliSnom ponudom, | 30.000 - 24.028
zaokruzenom veliCanstvenim | 20.000 [50.961 33,399‘ ‘33_434‘
kulturnim  bogatstvom, u | 10.000 |
jedinstvenoj pustinjskoj 0
panorami_ 5 zvjezdica 4 zvjezdice 3 zvjezdice 2 zvjezdice

Izvor: EUROSTAT
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15.

15.1

15.2

Ciljevi Master plana

Gospodarske perspektive & radna mjesta

Sibensko - kninska Zupanija je tesko pogodena, kako ratom 90.-tih godina, tako i
gospodarskim posljedicama procesa pretvorbe. Veliki dijelovi Zupanije su jednos-
tavno unisteni i na njima nema Zive duse. Nezaposlenost u unutrasnjosti Zupanije
doseze cijelih 50%, u samom Sibeniku 30%. Od industrije koja je ovdje smjestena
planski prije nekoliko desetljeca, ne moze se oCekivati nikakav opsezni polet i na-
predak. Zato na drugoj strani, Zupanija posjeduje odli¢an i izniman turisti¢ki po-
tencijal, koji se moze dodatno izgraditi i otvoriti dobre moguénosti za buducnost.
Valja reéi i1 da je nazalost ovaj potencijal ugrozen neplanskom i dijelom besprav-
nom gradnjom i nepreglednim, difuznim razvojem turizma. Veliki dijelovi obal-
nog pojasa od ovoga trpe Stetu, uniStavaju se i ve¢ sada su izgubljeni za bilo kak-
ve nove, napredne razvoje.

Glede ovakve situacije, turizam ima Sibensko - kninskoj Zupaniji dati nove per-
spektive, postati motorom i pokreta¢em razvoja i stimulirati sve druge gospodar-
ske grane. Istovremeno bi razvoj turistickog gospodarstva valjalo voditi 1 upraviti
na takav nacin, da potencijal krajolika i prirode, te regionalni identitet ostanu sa-
¢uvani 1 budu znacajan, sastavni dio turistickog dozivljaja.

Stoga je zada¢a Master plana poticanje turistickog gospodarstva, te jaCanje njego-

va poloZaja u nacionalnoj i medunarodnoj konkurenciji. On ima pruziti analizu si-

tuacije 1 ukazati na moguce putove kojima valja krenuti, u smislu

¢ nacina na koji se postojeca i planirana ponuda ima orijentirati prema trzistu;

e nacina na koji se broj gostiju i vrijeme boravka u Zupaniji moze kvantitativno
povecati;

e nacina na koji se moZe istovremeno popraviti prihod po gostu/danu;

e nadina na koji se unutrainjost Zupanije i otoci mogu ukljuditi u gospodarske
efekte samog turizma;

¢ nacina na koji Zupanija moze pridobiti nove ciljne skupine;

e nacina na koji ¢e stanovnistvo na selu mo¢i ostvariti i dodatne prihode.

Odredivanje glavnih podruéja djelovanja

Naglasci Master plana tvore zapravo izradu turistitke slike vodilje za Zupaniju,
zajedno sa prikazom ideja, podrucja djelovanja i sastavnih kockica, za trziSno pri-
lagodenu optimalizaciju i razvoj proizvoda.

Glede zahtjeva trziSta koje se sve vise individualizira, uniformnosti i zamjenjivos-
ti brojnih turistickih ponuda 1 ciljnih regija, ova slika vodilja mora traziti posebne
znadajke Zupanije, postaviti ih u atraktivan turisti¢ki koncept, te od njih formuli-
rati tzv. USP (unique selling point) ,,Jedinstvenu atrakciju za prodaju® u odnosu
na sve konkurente, zatim o tome javnost toliko temeljito uvjeriti, da nece samo tu-
risti¢ka bransa, ve¢ svi stanovnici i tijela vlasti Zupanije sudjelovati u realizaciji.
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15.3

Ovakva slika vodilja povezuje neobi¢ne izazove krajolika, kulturno - povijesne

vrijednosti, te posebitosti regionalne povijesti u jedan specifi¢an profil i to na ta-

kav nacin, da ga se moZze prenijeti u zemlji 1 na medunarodnom planu. Ova slika

vodilja mora naime

e biti atraktivna za one ciljne skupine kojima se obracamo;

e dati turistickoj bransi idealnu pomo¢ 1 podrsku kod planiranja, koja je uvjerlji-
va 1 oko koje se moze orijentirati.

Razvoj & odrZivost

EU-Komisija zastupa stav '°, da turistitko gospodarstvo najuéinkovitije moze do-
prinositi razvoju i zaposlenju, te odrzivom razvoju, ako mu se dade veci znacaj i
ako se sva pojedinacna i odlucujuca politicka podrucja jace integriraju. U tu svrhu
je potrebna suradnja i preko granica pojedinacnih sektora u planiranju, razvoju i
provedbi svih mjera usmjerenih na turizam, $to ukljucuje i drustvene okolnosti i
promisljeno koriStenje okoli$a, na primjer parkova.

Preporuke EU- Komisije su usmjerene na 5 podrucja djelovanja:

e Svi turisticki ponuditelji moraju se jace okrenuti Zeljama gostiju, te uzimati u
obzir njihovu kritiku i sugestije.

e Transparentni okvirni uvjeti imaju jacati konkurentnost.

e Moderne infrastrukture imaju potaknuti i jacati uc¢inkovitost usluga destinaci-
ja. Pod time se ne podrazumijevaju samo komunalne usluge, tu spada i javna
rekreacijska infrastruktura (plaZe, staze i putovi za bicikle- planinarenje).

e Imaju se razviti ljudski resursi.

e Valja poticati 1 osigurati odrzivost razvoja.

B Dva od ovih aspekta su sa stajalista trZista usko medusobno povezana. Oni up-

ravo za Sibensko - kninsku Zupaniju imaju veliki zna¢aj: Orijentacija prema Ze-

ljama gostiju 1 odrZivost razvoja. Upravo ,,doZivljaj lijepe, netaknute prirode*

spada u sredi$nje motive za putovanje zahtjevnih trzignih segmenata’’. Valja znati

da odrzivost ovdje znaci puno vise od pukog odrzavanja i ¢uvanja prirode. WTO

nacela odrzivosti definira kako slijedi:”®

e Prirodni, povijesni, kulturni i drugi turisticki resursi ostaju sacuvani za buduce
koriStenje. Istovremeno ih se koristi u korist sadasnjeg drustva.

e Turizam se ima razvijati na takav nacin, da u ciljnom podrucju neée izazvati
nikakve ozbiljne ekoloske ili socio- kulturoloske poteskoce.

e (Goste se mora zadovoljiti.

e Gospodarske prednosti turizma se mora nasiroko dijeliti.

7 EU-Kommission in 1999 / C 178/03
7 F.U.R.in,Reisemotive, S. 15/19
78 WTO in ,,Sustainable Tourism*, S. 21
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15.4

Pozicioniranje Sibensko - kninske Zupanije

Sibensko - kninska Zupanija mora se razlikovati u svojoj ponudi i nastupu od dru-
gih obalnih Zupanija, da bi na takav nacin dobila vlastiti profil i da ne bi doslo do
toga da sve regije Hrvatske od trziSta budu $iSane preko ceslja uniformnosti. Cilj
ovakve strategije diferencijacije je naglasak na raznovrsnost Hrvatske, te na takav
nacin pobuditi $to je ve¢i mogudi interes.

Bez obzira na diferencijaciju, Sibensko - kninska Zupanija se mora uklopiti kao
sastavni kamenci¢ u mozaik krovne marke (brenda), tako da se sve akcije propa-
giranja medusobno poticu 1 svoje djelovanje prema vani povezuju, da bi bilo jace.
Ovako se postize, da se hrvatsko trziSte dozivljava kao ,,bouquet de fleurs - buket
cvijeéa”, a Sibensko - kninska Zupanija kao poseban ,.cvijet“. Ova metoda dife-
renciranja primjenjuje se od strane svih velikih turisti¢kih zemalja - Francuske,
Spanjolske, Italije, Austrije itd. Ovakav nastup slijedi individualizaciju trzista i
potragu za autenti¢nosti, koja se dozivljava kroz regionalne i lokalne posebitosti.

Diferencijacija se mora nastaviti unutar Zupanije, da bi na takav nacin i ovdje raz-
novrsnost tvorila ukupnu sliku uokolo neke srediSnje ponude. Ona svoj zavrSetak
nalazi u specijalizaciji samog sustava ponude smjestaja, te u svemu onome $to je
na licu mjesta posebno: Gastronomija, tradicije 1 obicaji, no$nje, plesovi 1 sl.

Hrvatska zauzima polozaj ,, bezvremene mediteranske ljepote“. Time se zemlja
poziva na netaknutost svoje prirode i krajolika, Zivahne tradicije, autenti¢nost sta-
novnis$tva 1 stila zivljenja, te na mediteransku atmosferu. ,, Hrvatska ponuda je is-
konski mit o odmoru na Sredozemlju; upravo to razlikuje Hrvatsku od svojih kon-
kurenata.*”” U sr7i stvari ovo i je to¢no. Ali bi bilo jo§ preciznije reéi ,,Jadranska
ljepotica®, a bilo bi i slikovitije. Naime, jadranski krajolik je onaj najznacajniji
marketinSki argument Hrvatske 1 u stvarnosti glavni motiv gostiju da odmor uop-
¢e provedu u Hrvatsko;j.

Jedan od najljepsih i najraznovrsnijih jadranskih krajolika se nalazi upravo u Si-
bensko - kninskoj Zupaniji. Jedinstvena su tri parka; oto¢ni svijet Kornata, kanjo-
ni, jezera i slapovi Krke, blagi brezuljci oko Vranskog jezera. Tu je i Dinara -
najvisa planina Hrvatske, polja i brojna slikovita sela. Dok sve sredozemne zemlje
nude ,,plazu, vodu, sunce* , ovdje postoje idealni uvjeti i pretpostavke za znacaj-
nu dodatnu ponudu, uz sam kupaliSni odmor: Aktivno istraZivanje krajolika 1 ot-
krivanje njegovih tajni.

Sibensko - kninska zupanija je potencijalni dalmatinski krajolik za kupanje - jed-
renje-planinarenje- biciklizam-ronjenje, s bogatom i autenticnom staro-hrvatskom
kulturom 1 povijescu. Ovakvo pozicioniranje prosiruje spektar ciljnih skupina gos-
tiju, povecava interes 1 pomaze produzetku sezone. MoZemo ih marketinski opisa-
ti kao ,,Krune Jadrana“. Ovaj se slogan vezuje uz kornatsko oto¢je i povijest
(krunidbu kralja Zvonimira u Biskupiji), sam Grad Sibenik kao jedinog grada iz-
vorno osnovanog od hrvatskih vladara. On opisuje kakvocu i raznolikost. O sve-

”  THR,,Strategic Marketing Plan Croatian Tourism 2001-2005”, Vol. IV, S. 1
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15.5

mu tome se moze puno toga ispricati, jer trziSte putovanja zeli slusati 1 sanjati ra-

zne price.

Vizija za Sibensko - kninsku Zupaniju

Najomiljeniji oblik turisti¢ko- estetskog uzitka u prirodi predstavlja dozivljaj ,,pi-
toresknog®. U tom smislu su Zupanija i poneka Opéina i te kako bogati. Nazalost
Tako nisu niti do kraja iskoriStene 1 iscrp-
=" ¥ _ o

:-_AE-

je samo mali dio ovog blaga otkriven.

ljene prirodne ljepote 1 bogatstvo
rijeke Krke, unutar i izvan samog
Nacionalnog parka. Dijelovi kao
kanjon Cikole ili Kréica, dolina
Cetine, planine Dinara 1 Promina
nisu jo$ niti dotaknute.

Potpuno sa strane turizma ostao je
dosada 1 ansambl koji je svima
dobro poznat. Formacija krajolika u
¢ijjem se srediStu nalazi upravo sam
Stari grad Sibenik. Ovaj ansambl je
unikat na cijelom Sredozemlju, 1

svaki njegov pojedinacni element je u turistickom smislu izrazito atraktivan - odn.
moze se razviti u iznimno atraktivan element:

B Od Sibenika je dosada poznata samo katedrala sv. Jakova. Tvrdave sv. Ane i

Subiéevac, SuSur na ulicama Starog grada i na Rivi jedva da dolaze do izraZa-
ja. Zato $to nema gostiju. Za goste nedostaju insceniranja dogadanja. Za takve
inscenacije opet nedostaju hoteli 1 pravi marketing.

Dovoljno mjesta za nekoliko tisuc¢a hotelskih soba postoji - na obje strane ka-
nala Sv. Ante, na podru¢ju izmedu Srime 1 Jadrije, odn. Zablaca i Solarisa.
Cak i samo zemljiste Solarisa nudi prostora za ekspanziju hotela. Jer nista nije
hitnije potrebno za novu orijentaciju turistickog gospodarstva od hotela: Za
radna mjesta, za organizirani turizam sa Carter letovima, za produzetak sezone
1 konac¢no ostvarenje veceg prihoda po danu i gostu. Postojeca zemljista - pov-
rSine omogucuju velikodusno oblikovanje krajolika. Urediti se moraju samo
plaze, sto je moguce bez problema, kako nam dokazuje primjer Solarisa.

Brojni hotelski kreveti jam¢e veliki broj gostiju i korisnika rekreacijske infras-
trukture koja se ima stvoriti 1 razviti u unutras$njosti (brodom do Skradina, bi-
ciklom ili pjesice dalje), brodom na otoke - gdje ¢e se infrastruktura urediti na
odgovarajuci nacin, u skladu s potraznjom.

Sibenik postaje sredistem doZivljajnog, kulturoloskog, festivalskog i Soping

turizma, te jednom od najznacajnijih marina hrvatske obale, sa cijelom pale-
tom usluga - sve do gradnje plovila.
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M Sa Sibenikom kao platformom i lokomotivom razvoja obuhvatit ¢e se cijela
Zupanija. Grad preuzima ulogu koju je nekada imala Palma de Mallorca.
Pretpostavke za ovakvu promotorsku funkciju su znacajno bolje nego na broj-
nim drugim mjestima, oko kojih je doslo do procvata turizma.

Od svih odredista u Zupaniji samo Sibenik posjeduje preduvjete, zahvaljujuéi svojoj
kulturno - povijesnoj snazi, srediSnjem polozaju i potencijalu radne snage, da se
pretvori u motor pokreta¢ turisticke nove orijentacije.
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Bez suradnje sa svim op¢inama 1 umreZavanju sveukupne ponude, Sibenik gore
navedeno nece biti u stanju ostvariti. Ipak, u svemu tome Grad ima neSto posebno
kao ulog, $to ne posjeduje nitko drugi: Nepotroseno ime, bez obzira na veliki po-

tencijal.

Istrazivanije zaleda obale: Seoski & turizam u prirodi

Nauticki turizam & Jedinstven dozivljaj prirode

Murter-
Tisno-
Pirovac
Plaza,
obitelj, re-
lax

Tribunj-Vodice-Srima Skradin
Plaza - zabava - sport

Raslina
Bilice

Sibenski
otoci
Plaza, obitelj,
relax

)
<
£

PrimoSten-Rogoznica

Kupalisne dest. s 4 zvjezdice
Kongresi, wellness, sportovi

Sibenik
NauticKi tur.
Dozivljaj
Zabava
Uzbudeje

Prukljansko
jezero,
sport, golf,
obitelj

Brodarica
Grebastica
Plaza, obitelj,
relax

4
>
Q

Zablade-Jadrija
Kupalisne dest. s 4 zvjezdice
Kongresi, wellness, sportovi
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B Ljetni ,kupali$ni turizam® je i ostaje srce ponude, a ,,obitelj* je i nadalje
glavna ciljna skupina Zupanije. Osnovna se ponuda ima znagajno popraviti:
Plaze, sadrzaji za sport, igru i zabavu, regulacija lokalnog prometa unutar
mjesta, izvori buke.

B Standard smje$taja se ima povecati, a struktura kapaciteta ciljanom izgrad-
njom hotela optimirati, sa ciljem stvaranja radnih mjesta, povecanja broja
gostiju koji dolaze zrakoplovom, produzetka sezone, povecanja prihoda po
gostu/danu.

B Povecanje kapaciteta kreveta u hotelima. Istovremeno i poveéanje, odn. pro-
Sirenje tipa hotela u ponudi izgradnjom novih objekata:
e Obiteljskih pansiona 1 malih hotela za individualne turiste;
e Velikih hotela i turisti¢kih naselja za organizirani turizam;
e Specijaliziranih hotela koji ¢e se prilagoditi trendovima: wellness,
sport, obitelji 1 sl.;
Minimalni standard svih novih hotela : 3, joS bolje 4 zvjezdice.

B Zupanija ée se obuhvatiti, polazno od obalnog dijela cijelom mrezom bicik-
listi€ko/planinarskih staza i putova koji vode do istaknutih prirodnih ljepota
1 kulturno - povijesnih zanimljivosti, koji ¢e se pravilno oznaciti sa putoka-
zima.

B Sve opcine izgraduju svoju rekreacijsku infrastrukturu: promenade za Setnje,
dijelove uz more i1 u srediStu mjesta zabranjene za promet automobilima,
djecja igralista, sportska igraliSta za mladez i odrasle, zelene povrsine.

B Zupanija postaje vodeca na trzistu nautikog turizma: Poboljianje standarda
marina, barem na razinu kategorije II, gradnja nove mega-marine u Sibeniku
(Standard I) i kontroliranih bova - vezova na otocima i odredenim prirodnim
uvalama.

B Diversifikacija sveukupne ponude pomo¢u medusobno uskladenog pozicio-
niranja samih op¢ina i skupina opéina, na na¢in da se medusobno nadopu-
njuju ,a ne medusobno bore.

e Primosten & Rogoznica: Kvalitetni hoteli 1 marine razine 4 zvjezdice
u prekrasnom prirodnom okruzenju;

e Murter-Tisno-Pirovac: Sustavna orijentacija ka obitelji, sa naglas-
kom na razinu kakvoce 3 zvjezdice, mir & tiSina, odmor i Kornati,
turisticka naselja, mali hoteli i obiteljski pansioni;

e Vodice-Tribunj-Srima: Zivahan odmori$ni okoli§ razine 3-4 zvjezdi-
ce; za kontakte otvoreni ugodaj, festivali 1 novi hoteli;

e Skradin-Raslina-Bilice: Aktivan odmor oko i na Prukljanskom jezeru
- sport, obitelj, fitnes, kultura, priroda Nacionalnog parka Krka;

e Brodarica-Grebasti¢a-Krapanj: Obitelj, mir i odmaranje;

e Zlarin-Prvi¢-Kaprije-Zirje: Atmosfera otoka, jako individualan godi-
$nji odmor.

B Nove ée se ciljne skupine pridobiti za Zupaniju samom izgradnjom hotel-
skih kapaciteta 1 rekreacijske infrastrukture: Planiranje, voznja biciklima,
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voznja brdskim biciklima, ljubitelji prirode, sport, wellness, fitnes 1 zdrav-
stveni turizam, sudionici kongresa.

15.6 Nacionalna strategija turizma

Pozicioniranje na trziStu i vizija odgovaraju nacionalnoj turisti¢koj strategiji.

Ona propisuje diferencijaciju regija pod krovnom markom /brendom/ Hrvatske,
jednako kao 1 izradu turistickih Master planova na razini regija, da bi se na takav
nacin individualno razradilo i1 odredilo karakteristi¢nosti i posebne Sanse svake od
destinacija pojedinac¢no. Osnovna ideja je ovdje usmjerena na to da se obavezno
saduva mjesni - lokalni identitet.™’

Vizija za Hrvatsku kaze:*' ,, Turizam znacajno doprinosi gospodarskom rastu Re-

publike Hrvatske i blagostanju njenih gradana, i to

e Odrzivim koristenjem prirodnog, te kulturno - povijesnog potencijala - cije
odrzavanje i aktivan daljnji razvoj predstavljaju znacajan cimbenik i potrebu
turistickog gospodarstva - te

e Na nacin stvaranja atraktivnog okruzja za investitore.

Utvrduju se slijedeéi strateki ciljevi:*

e Uredenje imovinsko - pravnih pitanja i zavrSetak mjera privatizacije.

e Konkurentska sposobnost Hrvatske na medunarodnom trzistu kapitala.

e Donosenje odgovarajucih prostornih planova uredenja u svrhu razvoja hrvats-
kog turizma, ali i za zastitu osobitih prirodnih resursa.

e Utvrdivanje i implementacija visokih ekoloskih standarda, te dugoro¢no i odr-
zivo koriStenje turistickih potencijala.

e Dodatno 1 stalno obrazovanje menadzmenta 1 svih sudionika - zaposlenih u tu-
rizmu.

e Izgradnja prometne infrastrukture i optimalizacija organizacije prometa u slu-
Zbi turizma, te poboljSanje svih usluZznih sadrZaja uz prometne pravce i1 na
terminalima.

e Razvoj cjelovite, jedinstvene ponude turisticke destinacije.

e Poveclanje razine kakvocée svih smjestajnih kapaciteta i prilagodavanje stan-
darda medunarodnoj razini.

e Angazman medunarodnih hotelskih lanaca u Hrvatskoj.

e Ucinkovitija prodaja i koriStenje modernih komunikacijsko - marketinSkih
trendova .

B Nacionalna strategija propisuje razvoj novih ponuda, odmaknutih od ¢isto ku-
paliSnog turizma, te za Sibensko - kninsku Zupaniju predlaZe nauticki turizam, ak-
tivnosti u prirodi, sport i avanture kao prioritete.

Ministarstvo Turizma: ,,Strategija Razvoja Hvratskog Turizma 2010, Pkt. 9.3
Ministarstvo Turizma: ,,Strategija Razvoja Hvratskog Turizma 2010, Pkt. 8.1
Ministarstvo Turizma: ,,Strategija Razvoja Hvratskog Turizma 2010, Pkt. 8.2, Pkt.5
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16.

TrziSna orijentacija

Potencijal Sibensko - kninske Zupanije dovoljan je, da za skupine ljetnih gostiju ra-
zvije dobre, odgovarajuce ponude. Prije ipak valja razmisliti o svrhovitosti. A ona
se odreduje prema nekoliko aspekata:

e Da bi se investicije u turizmu isplatile, potrebna je odgovarajuca potraznja koja
¢e pokriti namjeravanu ponudu. Ako takva potraznja ne postoji, tada valja prov-
jeriti moze li se potraznja uspjesno izgraditi ili ne.

e Turisticko trziSte potraznje je podijeljeno u oblike/vrste odmora, njihove ciljne
skupine i podskupine. Kod njihove ocjene za neku destinaciju, od odlucujuceg
znacaja su volumen, spremnost za putovanje i motivi putovanja, ponasanje kod
potrosnje i razina zahtjevnosti za atraktivnost i rangiranje.

e Ako pak drzava ima dijelom 1ili u cijelosti nositi investicije, tada se tu mora ra-
diti o odrzivim investicijama, koje ¢e mjestu ukupno donijeti toliko opéenito -
gospodarskih i radno - politi¢kih prednosti, koje opravdavaju takve mjere.

Glede trenutno jo$ uvijek ekstremno kratke ljetne, kupaliSne sezone, koja traje ta-
man 6-8 tjedana, koraci za jacanje turistickog gospodarstva moraju se primarno
usmjeriti na jacanje i razvoj pred- i posezone. Prednost valja dati onim mjerama ko-
je ¢e doduse podrzavati sadasnji volumen gostiju - ali koje bi mogle u proljece 1 je-
sen izazvati dodatnu potraznju.

Karakteristiéno za danasnjeg gosta Zupanije su etiri svojstva: On dolazi radi kupa-
nja, putuje vlastitim automobilom, individualno rezervira i preferira privatni smjes-
taj 1 smjestaj u obiteljskim pansionima. Male skupine pojedina¢nih niSa, bez obzira
koje vrste - samo su rubno zastupljene. Time se namece pet glavnih pitanja:

e Koju se jo§ dodatnu ciljnu skupinu Zeli privu¢i ? Dali pomoc¢u nje mozemo o-
¢ekivati veéi volumen potraznje ? Dali je takva skupina platezno sposobna ?Ka-
da ide na putovanje ? Dali smeta ili nadopunjuje kupalis$ni turizam ?

e Sto ovakva ciljna skupina o&ekuje od godisnjeg odmora ? Dali je dovoljna pos-
tojeca ponuda i potencijal - mjereno po zeljama 1 po konkurenciji , te moze li se
u slucaju potrebe izgraditi na potrebnu razinu ?

e Kolika je investicija potrebna za postavljeni cilj ? Kojim zahvatima 1 u¢incima
su vezane investicijske mjere ? Dali ekolosko- druStvene posljedice u odnosu na
gospodarske i radno - politicke efekte opravdavaju investicije ili ne ?

e Dali postoji izvor financiranja ? Tko daje sredstva ? Ima 1i smisla, ako su sred-
stva nedostatna, poceti djelomi¢nom izgradnjom planiranog projekta 1 kasnije

ga do kraja izgraditi ?

e Kako se sa minimalnim ulogom postizu maksimalni ucinci ?
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Poglavlje 16: TrZiSna orijentacija

Na kraju sva ova pitanja daju popis prioriteta u odnosu na glavne oblike odmora,
njihovih ciljnih skupina i odgovarajuéeg plana po fazama ostvarenja.

Glavne vrste odmora i njihov volumen: Njemacka

»F.U.R* je istrazila 2003. omiljenost razli¢itih vrsta i oblika odmora kod Nijemaca,
temeljem analize putovanja iz 2002. godine.* Na molbu ispitanicima, da iz ponu-
denih odgovora odaberu za sebe ,,najvazniju vrstu odmora®, davani su i visestruki

odgovori. To nije omogucilo samo:

e (dredivanje volumena osnovnih skupina za koje je navedena vrsta odmora bila
na prvom mjestu izmedu ponudenih, te
e Iz svih preklapanja, zbog davanja nekoliko odgovora, izraunati 1 ukupni volu-
men svih ciljnih skupina za pojedinac¢nu vrstu odmora.

Rezultat pokazuje: Odmori tipa ,,odmaranje® i ,.kupanje* vode na popisu. Jasno
postaje i to, da dodatna orijentacija na druge ciljne skupine znacajno poveéava po-
tencijal potraznje. Tako ¢e se na primjer udvostruciti potraznja, ako se ponuda ,,ku-
pali$nog turizma® prosiri sustavnim uslugama segmenata ,,odmaranje®, ,,dozivljaj®,

»Zabava & party®, te ,,aktivnosti.

Glavne ciljne skupine

Odmaranje m

Kupanje 12,7

Odmor u prirodi
Obitelj

Dozivljaj
Aktivnosti
Poznanici
Zabava-party
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Kulturna putovanja

Kruzna putovanja
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Izvori: F.U.R. ,,Reiseanalyse 2002 und ,,Urlaubsarten®, S. 7

Preuska koncentracija na osnovnu ponudu za pojedina¢ne vrste odmora - kao na
primjer kupanje - dakle nikako nije dovoljna da se iscrpi ukupni potencijal ciljnih
skupina koje imaju interesa za ovu vrstu odmora. Cak 50 % ,kupali$nih turista® se

83

F.U.R. = Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen in ,,Urlaubsarten‘
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ne zadovoljava samo kupanjem. PoboljSanje standarda smjestaja jednako tako nije
dovoljno, jer se ovdje radi o sadrzajima odmora, ne o samom komforu.

F.U.R-ova analiza trziSta omogucuje nam pogled na to, koje se ciljne skupine

e preklapaju i koliko su znacajna takva preklapanja, te

e koji se razli¢iti glavni motivi za putovanje vezuju uz pojedinacne vrste odmora,
e te kako ponuda temeljem toga mora biti razvijena i kombinirana.

Preklapanje vrsta odmora kod davanja nekoliko odgovora
Volumen u mil. 1 2 3 4 5 | Ku-| 7 8 9 10 11 | 12
Osnovne skupine p-
49 | 44 | 11,6 | L7 | 45 |12, 2,1 | 1,0 | 1,4 | 21 | 69 |23
Ukupna veli¢ina | 71,2 | 13,3 26,9 | 6,0 | 152238 54 | 23 | 48 | 48 | 14,0]| 7,3
1 | Aktivnost 100] 18] 5 [14a]18]11] 6 8 7 112 ] 10 |22
2 | Dozivljaj 16 {100 | 9 22 19 15 8 20 | 23 32 17 | 31
3 | Odmaranje 11 17 {100 | 12 | 35 | 41 33 6 16 11 44 | 27
4 | Razgledi 5 12 4 100 | 6 6 1 15 23 22 6 10
S | Priroda 29 | 22 | 22 10 | 100 | 11 23 9 10 | 29 | 20 | 14
6 | Kupanje 11 26 29 12 9 100 | 15 3 12 14 | 38 | 47
7 | Zdravlje 6 4 8 4 14 3 100 1 4 1 1
8 | Stud. put. 1 4 1 13 1 1 1 100 | 11 9 1 1
9 | Kult. put. 2 10 4 27 6 3 2 30 | 100 | 18 2 2
10 | KruZno put. 4 13 3 17 5 2 3 19 18 | 100 1 1
11 | Obit. atm. 15 8 12 7 10 18 6 0 5 7 100 | 5
12 | Zab.-Party 11 12 5 6 3 16 1 2 3 5 5 [100
Izvori: F.U.R. in “Urlaubsarten”, S. 7

Spektar ponude kupaliSnog turizma moze se prosiriti samo dodatnim ponudama, te
tako oblikovati posebno atraktivno i za druge ciljne skupine. Sama Sibensko - knin-
ska zupanija je dosada bila skoro iskljucivo fiksirana na proizvod ,,sunce, plaza -
kupanje®. Ona se nije okrenuli niti onim gostima koji kao glavni motiv navode ku-
panje u Jadranu, ali nisu samo time zadovoljni. Jo§ manje je Zupanija atraktivna za
one ciljne skupine koje za vrijeme odmora slijede neke druge prioritete, ali koje op-
ciju kupanja ukljucuju u razloge svoje odluke o odabiru mjesta za odmor.

F.U.R.-tablica saZeto kaze vezano uz vrstu odmora i ciljnu skupinu ,,kupaliSnog tu-
rizma“ slijedeée (Zuti stupac): Osnovna ciljna skupina u Njemackoj obuhvaca pribl.
12,7 mil. Ljudi. Samo polovica —5,0 mil. - zadovoljava se ,,plazom i suncem®, jer
njih 41% 1 ne zeli niSta do odmarati se i ljencariti. Ali njih 16% (2,0 mil.) ocekuje i
zabavu, razonodu, party 15% (1,9 mil.) traze dozivljaje, 11% (1,4 mil.) Zele biti ak-
tivni, a daljnjih 11% (1,4 mil.) zele dozivjeti prirodu.

Ukupno pak, u ciljnu skupinu ,.kupaliSnog turizma* spada 23,8 milijuna ljudi. Nai-
me (zeleni stupac)— 11 % (0,5 mil.) ciljne skupine ,,aktivhog odmora* vezuje svoje
zelje sa kupaliSnim odmorom, jednako kao i 26% (1,2 mil.) gostiju koji putuju radi
dozivljaja, 9 % (0,4 mil.) gostiju koji putuju radi prirode, a ¢ak 47% (1,1 mil.) onih
koji navode ,,zabavu na odmoru* kao glavni razlog putovanja.

Ove slozene igre brojkama mozda mogu djelovati teoretske. Ipak, one pojednostav-

ljuju I pojasnjavaju u grubim obrisima gospodarski znacaj diversifikacije ponude.
Oni otkrivaju koja strateska usmjerenja obeéavaju najvise uspjeha.
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16.2

B.A.T.- Studija novijeg datuma u nacelu potvrduje znacaj ciljnih skupina i potrebu
za diversifikacijom ponude:** , Na jednoj strani se ¢ini, kao da Nijemci svoj godis-
nji odmor provode na nacin kako je to bilo moderno jos pred 100 godina. ,, kupali-
sni odmor & sunce* se favorizira, jednako kao i ,,odmaranje*. Tek na drugi nam
pogled postaje jasno, da je drustveni trend ka individualizaciji doveo do velikog
broja oblika odmora i putovanja, koji su donedavno bili skoro nezamislivi. Vrijeme
., uniformiranog turizma* je proslo. Klise ,,masovnog “ turizma potiskuje se sve vise
u pozadinu. Turizam 21. stolje¢a pokazuje dva lica: Svi se na odmoru mogu osjeca-
ti kao individualist. Nitko vise ne mora u masi na istom mjestu raditi iste stvari.

Valja takoder re¢i da je pretpostavka za uspjeh ta, da se ponuda uskladi s time i da
se sve kockice od kojih gost gradi svoj individualni odmor drZe spremne po strani.

Druga europska & konkurentska trziSta

Strategija diversifikacije ponude, kao reakcija na segmentaciju /diobu/ trziSta, na
preklapanje ciljnih skupina i na individualno razli¢itu ocjenu motiva za putovanje,
karakterizira turistika gospodarstva svih ciljnih destinacija oko Sredozemlja.® Su-
glasno se ustvr(’luje,86 da ,.kupali$ni turizma® apsolutno, bez premca predstavlja
glavnu vrstu odmora, ali 1 da same plaze na obali nisu viSe dovoljne za ispunjenje
porasta zahtjeva - neovisno od toga, dali promatramo domace ili europsko trziste.

Obzirom da kupali$ni turizam ne donosi samo gospodarsku prednost, nego izaziva i
ogromnu vremensku 1 lokalnu koncentraciju, sve destinacije nastoje malo razbiti tu
koncentraciju.®” Dodatnim proizvodima koji su sustavno okrenuti ciljnim skupina-
ma, zeli se s jedne strane djelovati protiv posljedica ,,masovnog turizma®, s druge
strane produziti sezonu, ali se i na medunarodnom trzistu profilirati kod ovih ciljnih
skupina. Uz sve to se Zeli usmjeriti pozitivne gospodarske ucinke 1 u strukturoloski
manje razvijene regije. Stoga turisticke zemlje rado prihvacaju i trendove koji se
¢ine pomodnim, ali koji ¢esto svoje korijenje vuku iz davnih vremena.

U to spadaju tematski parkovi, koji rado docaravaju prosla vremena ili egzoti¢ne
svjetove. I ,.fitnes” i ,,wellness* su jo§ davno bili jako omiljeni. Zahvaljujuéi brd-
skom biciklizmu, djedova velika biciklisti¢ka tura kroz prirodu je dobila novo, mo-
derno naligje. Cak i ,,planinarenje“ je opet ,,In“. Da bi se pridobile ove ciljne skupi-
ne ureduju se velike i prostrane mreze odgovarajucih staza/putova. Kulturni, priro-
dni i povijesni potencijal pakira se u ponudu kao fascinantna tema za aktivni od-
mor. Ponovno su otkrivene davno zaboravljene hodocasnicke staze. Igranje golfa
postaje ¢imbenik za produZenje sezone, ¢ak i u regijama koje i nemaju posebno po-
voljne klimatske uvjete.*®

B.A.T.-Freizeit-Forschungsinstitut in ,,Deutsche Tourismus Analyse 2004, S. 20

% PICTE-Plan integral de Calidad del Turismo Espaiiol, S. 3, 15, 23
Secrétariat d'Etat au Tourisme in ,,Réinventer les vacances®, S. 224

Merlin, Pierre in ,,Tourism et Aménagement touristique®, S. 26 ; Secrétariat d' Etat au Tourisme : ,,.Les Vacances d'été*, S. 9

Secrétariat d'Etat au Tourisme in ,,Réinventer les vacances®, S. 194, S. 79, 158
87 PICTE-Plan integral de Calidad del Turismo Espaiiol, S. 16
Regione Campania in ,,Linea guida per lo sviluppo turistico della Regione Campania”, S. 38

Mecklenburg-Vorpommern, Land Fleesensee mit 4 Golfplétzen bei ca. 2000 Betten und 90 % Ganzjahresauslastung
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17.

17.1

Nacin na koji strategije ponude glavnih odmorisnih zemalja na Sredozemlju medu-
sobno sli¢e, sli¢ni su i trzi$ni razvoji u emitivnim zemljama zapadne Europe. Do-
duse, postoje znacajne razlike kod odabira same destinacije za odmor, ali motivi za
putovanje i ponaSanje tijekom samog odmora su sli¢ni.

Gosti iz srednje *° i sjeverne Europe svoj odmor najradije provode na Sredozemlju.
Francuzi, Talijani i Spanjolci u veéini ostaju u svojim zemljama - takoder na Sre-
dozemlju.”® Razlog tome je jasan sam po sebi: Klima. U ostalom dijelu razvoj pot-
raznje se opisuje s Cetiri znacajke: Individualizacija 1 porast zahtjeva, kriticka uspo-
redba cijena i za to ponudenih usluga - kojeg danas olakSava Internet i pod-podjela
ciljnih skupina.”*

Kao posljedica desetljeca izolacije, danasSnje gospodarske situacije i razine prima-
nja zaposlenih, ponaSanje Isto¢nih Europljana vezano uz putovanje i potroSnju iz-
gleda mozda josS uvijek pomalo drugacije. Ali, povecanjem iskustva s putovanjima
1 porastom Zivotnog standarda i ovdje se ima ocekivati izjednacenje stilova putova-
nja i zivota. Primjer istocne 1 zapadne Njemacke dopusta nam gornju pretpostavku.
One male razlike koje joS postoje izmedu ova dva dijela zemlje stoje u korelaciji s
razli¢itim strukturama primanja i1 obrazovanja. Razlike kod motiva za putovanje
vezane su uz razli¢ita iskustva steena u proslosti na putovanjima. Dok se na istoku
Njemacke vise cijenilo ,,upoznavanje drugih zemalja®, te ,,puno toga poduzimati na
odmoru®, zapadni Nijemci su pokazivali viSe interesa za ,.kontakt s domacim sta-

novnistvom®, te za ,,odmaranjem* i ,,upoznavanjem ljubaznih ljudi“,92

Strategija ciljnih skupina & optimalizacija ponude

Danasnji gosti: sezonski kupali$ni turisti

e Tocno istrazivanje o tome, koje ciljne skupine po vrstama odmora, motivima za
putovanje i zivotnom stilu trenutno posjecuju Zupaniju radi odmora, nije zapra-

vo nikada provedeno. To mozemo zakljuciti iz palete ponude i samih motiva za
putovanje gostiju.

Sibensko - kninskoj ||Hrvatskoj ukupno
Gosti ocekuju od svojeg odmora u Zupaniji
2004 2001 2004 2001
Mir i odmor 74,4 % 79,2 % 65,7 % 91,1 %
Nova iskustva, dozivljaje 35,0 % 23,2 % 25,6 % 20,2 %
Lijepi krajolik i prirodu 352 % 47,1 % 28,9 % 32,5%
Zabavu 35,7 % 42,7 % 41,3 % 36,1 %
Kulturu & znamenitosti 5,9 % 13,8 % 8,2 % 7,5 %
Izvor: TOMAS 2001, Textziffer 3.5.1 i informacije iz listopada 2004.

Interes za mirom , krajolikom, kulturom i1 zabavom koji je €ini se u opadanju,
valjalo bi poblize ispitati. Dali nam se ovdje javlja jo$ jace fokusiranje na Cisto
kupaliSnog gosta ?

¥ WTO in ,, Tourism Generating Markets*, S. 41, GroB Britannien, S. 31, Holland S. 47, Belgien S. 53
®  WTO in ,,Tourism Generating Markets*, Frankreich S. 35, Italien S. 41, Spanien S. 59

91

Secrétariat d*Etat au Tourisme in ,,Le tourisme des années 2010%, S. 47-71

PICTE-Plan integral de Calidad del Turismo Espaiiol, S. 16
2 F.U.R. in,,Urlaubsmotive «, S. 17
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Prema gornjemu Sibensko - kninska Zupanija se ¢ini destinacijom:

e ZakupaliSne goste koji prije svega traze mir i odmaranje (75/80 %),

e Koji za po jednu tre¢inu oc¢ekuju lijepi krajolik & prirodu (35/47 %), kulturu &
i znamenitosti (6/14 %), ali dodatno Zele i

e zabavu & razonodu (35/43 %), te dozivljaje (35/23 %) ;

e ZanautiCare, koji uzimaju u Carter plovila za krstarenje 1 jedrenje;

e Dnevne izletnike iz susjednih regija /parkovi i Sibenik/, te

e (Goste malih niSa - ronilaca, goste na kruznim putovanjima i zainteresiranim za
kulturu.

Kupalisni turizam predstavlja kraljeznicu cijelog turistiCkog gospodarstva. On
predstavlja najznacajniji trzisni segment uopce. To potvrduju sve medunarodne™ i
domace *° analize. Nista ga ne moze zamijeniti. MoZe ga se samo jacati i nadopu-
njavati.

Ipak, valja iznijeti 1 znacajan nedostatak: Na sjevernom je Sredozemlju potraznja za
kupanjem ograni¢ena na 5-6 mjeseci, dakle za razdoblje od svibnja do listopada.
Temperature vode, europski termini praznika/blagdana, prometna povezanost 1 Siri-
na palete ponude odreduju trajanje 1 intenzitet odmoriSne sezone. Obzirom da su
prva ¢imbenika otprilike jednaka za sjeverno Sredozemlje, tada je stvar u promet-
noj povezanosti i ponudi, zbog koje je sezona u Sibensko - kninskoj Zupaniji pala
na samo 6-8 tjedana u Spici ljeta.

Dakle, valja oboje optimirati, da bi se postigla razina ostatka sjevernog Sredozem-
lja. Pri tom se valja usmjeriti prema zahtjevima ciljnih skupina koji su za Zupaniju
od znacaja 1 koje Zeli pridobiti za sebe:

1. DanaSnji gost: Najucinkovitiji marketing je zadovoljstvo prisutnog gosta, da bi
ga se pridobilo kao stalnog gosta. Ovom cilju sluzi stalna analiza zadovoljstva
gostiju, uz kriticki osvrt na pojedinacne elemente palete ponude. Iz toga slijede
dvije potrebne posljedice !

e Jasne slabosti i nedostatke valja odmah i hitno otkloniti.
e Stalno prilagodavanje zahtjevima trzista je nezaobilazno.

2. Kupali$ni turisti koje Zupanija dosada nije privladila, jer je postoje¢a ponuda za
takve goste previse ograni¢ena. Temeljem ovoga, obavezno je proSirenje ponu-
de, koja ¢e se koncentrirati u¢inkovito na pred- i posezonu, te biti zanimljiva is-
tovremeno i za podskupine kupaliSnog turizma.

3. One ciljne skupine koje za odmor slijede ponesto drugaciji motiv od kupanja,
ali za koje opcija kupanja ipak predstavlja vaZan kriterij odluke. Takve ciljne
skupine su u Zupaniji dosada zastupljene samo na rubu. Za njih je potrebno kre-
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Das ist eine Annahme, die aus dem Gegensatz ,,Ruhe & Erholung® zu ,,Spal & Unterhaltung* abgeleitet, aber nicht recherchiert ist
WTO in,,Le Monde* vom 27.09.2003: ,,Le nouveau visage du tourisme mondial*

F.U.R. in ,,Urlaubsarten“, S. 6, S.9und S. 11

Secrétariat d'Etat au Tourisme in ,,Réinventer les vacances®, S. 77 und ,, Les vacances d'ete des Frangais®, S. 9

Regione Campania in ,,Linee guida per lo sviluppo turistico, S. 38

PICTE 2000 (plan integral del turismo espanol 2000 - 2006), S. 22
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17.2

17.3

irati potpuno novu ponudu, koja ima naravno dodatno jacati osnovu kupalisnog
turizma.

Odabir ciljne skupine

Institut za gospodarenje slobodnim vremenom analizirao je pribl. 120 ciljnih skupi-
na glede njihovih zelja 1 ponasanja u slobodnom vremenu unutar razdoblja 1995.-
2005.”° Pri tom su uzeti u obzir aspekti veli¢ine, strukture, primanja, stila Zivota,
aktivnosti 1 predvidivih promjena. Ova Siroko postavljena studija ne bavi se doduse
isklju¢ivo godisnjim odmorom, veé opéenito slobodnim vremenom. Ali, kako godi-
$nji odmor upravo ¢ini najdominatniji dio slobodnog vremena, rezultate ove studije
mozemo svakako koristiti kao vazne indikatore strateskog planiranja turisticke des-
tinacije, tim vise $to sve novije spoznaje samo potvrduju nalaze ove - evo sada vec
deset godina stare - studije.”’

Ova studija doduSe obuhvaca samo njemacko trziste. Ipak, njeni nalazi bi trebali,
bez obzira na mala odstupanja, ispasti prili¢no sli¢no za sve ostale zapadno - eu-
ropske zemlje. Na to barem ukazuju strategije ponude odmoris$nih destinacija koje
se sustavno prilagodavaju trzi$tu, kako je to slu¢aj sa Francuskom’®, Spanjolskom”®
i Italijom'”. Kretanje potraznje u srednje- europskim zemljama, kao na primjer
Beneluks drzavama , Austriji'®' i Svicarskoj to jednako tako potvrduju, kao §to to
¢ini Komisija za strategiju Njemacke Savezne vlade'*?, Komisija za strategiju Re-
publike Hrvatske'®”, Europska Komisija'® i Svjetska Turistitka Organizacija'®.
Svi oni naglaSavaju iste fenomene u kretanju i razvoju potraznje: Sve veée zahtje-
ve, dodatna podjela ciljnih skupina, individualizacija oblikovanja odmora 1 kriticke,
sveobuhvatne usporedbe odnosa cijene i ponudenog.

Prioriteti u kupaliSnom turizmu

Na osnovnom usmjerenju ka kupaliSnom turizmu ne valja niSta mijenjati. Za ovaj
segment Zupanija - jednako kao i cijela hrvatska obala Jadrana - posjeduje najbolji
moguci potencijal. Bez obzira na sve promjene u ponaSanju kod potraznje, kupalis-
ni ée turizam i ubuduée zauzimati glavnu ulogu.'® I to daleko ispred svih ! To vazi
za svako zapadno - 197 istono europsko trziste koje Zupanija Zeli privuéi.

Ipak, danasnji gost i te kako kritizira stanje i ¢istocu plaza, uz kakvocu vode Jadra-
na - koji zajedno zasigurno tvore najvazniji element usluge. Nadalje, ovaj je gost
jako nezadovoljan sa nedovoljnim mogucénostima i sadrzajima za sport, turistickim
sustavom oznacavanja, ponudom za zabavu u kulturnim dogadajima, javnog prije-
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Institut fiir Freizeitwirtschaft: ,,Zielgruppen in der Freizeit 1995-2005

o7 Opachowski, Horst in ,,Deutschland 2010%, S. 126-150, S. 104 - 126
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Secrétariat d'Etat au Tourisme in ,,Réinventer les vacances® und in ,,le tourisme des années 2010%
PICTE 2000 (plan integral del turismo espafiol)
Regione Campania in ,,Linea guida per lo sviluppo turistico*

7 WTO in ,,Tourism 2020 Vision®, S. 17
12 Drucksache 14/1100, S. 27
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Tourismusministerium: ,,Strategija Razvoja Hvratskog Turizma 2010, Punkt 3.2
EU-Kommission in ,,Tourismuswirtschaft in Europa®, S. 10

15 WTO in ,,Tourism in Europe®, S. 58

106

WTO in ,,Le Monde* vom 27.09.2003 (le nouveau visage du tourisme mondial)

17 WTO in ,,Tourism generating markets*, D =S.23; GB=S.29; F=S.35;1=S.41; NL=S.47,B=S.53
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voza 1 odnosa plac¢enog - dobivenog. Iz ovoga slijedi cijeli niz mjera koje se prisil-
no namecu, da bismo danasnjeg gosta zadovoljili.

Na druge slabosti koje ne mozemo is¢itati iz TOMAS Studija 2001. i 2004. godine,
upozoravaju sami organizatori u svojim katalozima. I nacelnici/gradonacelnici u
Zupaniji , te lokalne putnike agencije javljaju o tome.

POZITIVNO: Uputa o iyl e e e e
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1.no¢ne buke zbog
»veselja, zabave, razonode*,

2. nedovoljnih sportskih i
zabavnih sadrzaja kao i

3. manjkave usluge na plazi u
pred- i posezoni,

4. Buka od gradevinskih radova

i poteSkoce sa opskrbom struje

& vode, te klima uredaja

5. visokim cijenama za riblja jela,

r'! ot il :""_F'-—::: 6. obavijest o potrebi sandala za

Motk sl nw Yertigeng (% Ofismgs ! | Kupanje i prostirki.

Izvor: Neckermann Katalog ,,Europa und Nordafrika Sommer 2004, Preisteil S. 118

Uglavnom, u brojnim op¢inama smetaju no¢na buka i gosti u susjednim sobama,
zbog lose izoliranih zidova. Uzme li se u obzir da veéina gostiju oc¢ekuje ,,mir i
odmaranje®, tada je ovakva situacija nepodnosljiva. Oni koji traZze mir, ti§inu i od-
mor takoder ne mogu prihvatiti automobilski promet i probleme sa parkiranjem u
srediStu mjesta. Pridodamo li k tome povremena uska grla komunalnih usluga, pos-
taje jasno da: ,,S takvim manjkavostima nijedan organizator nece prodati ciljno od-
rediste kao visoko-vrijednu, kvalitetnu destinaciju!
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17.4 Prve mjere za optimalizaciju

Ako se zeli poboljsati kakvoca same ponude, tada je nezaobilazni, prvi korak skrbi-
ti o besprijekornoj infrastrukturi:

B U ukupnom podru¢ju komunalnih usluga to se od strane gostiju o¢ekuje kao ne-
Sto, Sto se samo po sebi podrazumijeva. Mjere optimalizacije u ovom dijelu ne-
¢e izazvati nikakav dodatni porast potraznje. S druge strane ¢e manjkavosti u
ovom dijelu (opskrba vodom, energentima 1 sl., odvoz otpada, otpadne vode 1
sl.) 1 te kako preplasiti zainteresirane goste i negativno djelovati na imidz. Po-
sebno negativno je u ovom kontekstu, kada sami organizatori putovanja - pa bi-
lo to 1 iz putnicko - pravnih razloga - o tome daju upozorenja.

To je dosada prepoznala svaka op¢ina Zupanije. Otklanjanje postojecih slabosti
komunalnih usluga svugdje se energi¢no rjesava; grade se vodovodi, popravlja
se elektro-mreza 1 proSiruje. To je osobito od koristi 1 za lokalno stanovnistvo.
Uklanjanje/odvoz otpada i smeca Cini se uglavnom rijeSeno, ¢ak i na otocima.
Divlje deponije i odlagaliSta otpada u prirodi su postala rijetka. Naravno, valja
reci da situacija u ovom, dijelu nije jos u svemu onako savrSena kako je to slu-
¢aj u europskim konkurentskim destinacijama.

B Potpuno nezadovoljavajuée je pak stanje sa rjeSenjem otpadnih voda u skoro
svim lokalnim zajednicama. Dali je to stoga jer se ne vidi ili ne osjeca opseg
oneciS¢enja mora 1 slatkovodnih tokova? Uz kakvocéu plaza, ugled kristalno -
¢istog Jadranskog mora predstavlja temeljni kapital cijele Hrvatske. Ovaj se ka-
pital ni na koji na¢in ne smije oStetiti, a nikako izgubiti. I toga su ljudi po op¢i-
nama svjesni. Radi se na rjeSenjima. Nazalost nedostaje sredstava, dok trziste
zanimaju samo rezultati.

B Kakvoca plaZa je pak stavka koja je odlucujuca kod odabira odmora za gosta
koji dolazi radi kupanja. Nezadovoljstvo koje se danas u ispitivanjima gostiju
sve viSe Cuje vezano uz situaciju na plazama, predstavlja ozbiljnu opasnost za
razvoj turistickog gospodarstva. Bez dobrih plaza, ona toliko propagirana ori-
jentacija turizma u pravcu kakvoce, ostaje tek puka iluzija. Brojna, skoro sva
kupali$na mjesta u Hrvatskoj to promatraju na isti nagin. Tako i ona unutar Zu-
panije ! I rade na uredenju plaza. Nasipa se zalo. Lijevaju se platforme od beto-
na ili se rade od kamena. OlakSava se pristup u more: preko rampa, stepenica ili
procjepima urezanim izmedu ostrih stijena obale. Rezultat ipak samo u rijetkim
slucajevima postize zadovoljavajuci, da ne kazemo visoko-vrijedni i atraktivni
nivo - kao na primjer u ,,Solarisu®.

Drugi problem vezan uz koriStenje plaza je: Nedostatak usluga u pred- i pose-
zoni, te skoro kaoti¢na guzva u srpnju i kolovozu.

B Od velikog znacaja je nadalje i sam ambijent tijekom odmora. Pod time se pod-
razumijeva ukupnost svih ¢imbenika koji na bilo koji na¢in djeluju na odmoris-
ni okolis, dakle sve ono $to gost jednim od svojih pet ¢ula moze percipirati. Tu-
risti na svojem godiSnjem odmoru traze ambijent koji je potpuno drugaciji od
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njihove svakodnevnice kod kuce. Najcesce, oni barem nakratko zele pobjeci iz
urbane, stresom mucene, bucne, nekomunikativne i unaprijed programirane
okoline. Stoga gosti na odmoru reagiraju na tri nespojiva nacina ponasanja:

» Prvi tip gostiju trazi mir, tiSinu i odmor uz more. Oni se Zele regenerirati i
o¢ekuju skromno - romanti¢no okruzje sa ljubaznom atmosferom. Ovaj tip
gostiju predstavlja 40% temeljne ciljne skupine ,.kupaliSni turizam* 1 29%
ciljne skupine ,.turista koji traze odmor*, dakle skupine koja povezuje Cisto
odmaranje sa kupanjem.'”®

S dobrim razlogom su europski sudovi ocijenili buku i gradevinske radove u
mjestu odmora kao znacajne nedostatke putovanja. Time je opravdano oce-
kivanje ,,mira 1 tiSine* kod sklapanja ugovora o putovanju priznato kao ka-
tegorija. Drasti¢ne napomene u katalogu o ,,veselju, proslavama i zabavi*
sluze odbijanju gornjeg argumenta u smislu sprjeavanja zahtjeva za nakna-
dom Stete. Potraznja time ipak ni na koji nacin nije poticana. Sam odabir ri-
jeci za bucna odredista djeluje zastraSujuce za brojne goste 1 zapravo ih od-
bija od putovanja.

Odmor orijentiran ka miru 1 tiSini dominira kod starijih starosnih skupina,
koje zbog opceg demografskog razvoja postaju sve znaCajnijom skupi-
nom.'” 1 to upravo za Hrvatsku! Naime, BAT-ova analiza putovanja za
2004. pokazala je da Hrvatska kod mladih seniora i umirovljenika - uz obi-
telji s djecom - stoji natprosjecno visoko na rang listi.''* Stariji gosti, za raz-
liku od obitelji s djecom nisu viSe vezani uz neko slobodno vrijeme, pa sto-
ga, dijelom 1 radi blaZze klime, rado putuju u pred- i posezoni. Uz to ova
skupina obi¢no raspolaze i odredenom ustedevinom. Oni su zdravi, aktivni i
za svasta zainteresirani.''' Kod aktivnosti tijekom odmora preferiraju kupa-
nje (63 %), planinarenje /pjesacenje (70 %) 1 izlete (67 %) dok ih je za
slavlja i razne sportove (32 %).""?

» Drugi tip gostiju su ,,obiteljski gosti, koji sa 38% dolaze radi kupanja i sko-
ro uvijek putuju zajedno sa svojom djecom. I za njih je mir 1 tiSina, sa od-
maranjem u srediStu motiva za odluku o odmoru (44 %), potom priroda (20
%), zelja za dozivljajima (17 %) 1 aktivnostima (10 %).

» Treéi tip gostiju zeli slaviti tijekom kupaliSnog odmora — 47 % ovog seg-
menta nazvanog ,,veselje- zabava-party-odmor*. Ili se pak ovaj segment sa-
stavlja iz drugih ciljnih skupina (26 % segmenta ,,odmor s dozivljajem®,
,»otkrivanje kulture i novoga®).

Sa stajalisSta njihove veliine, gosti skupine ,,odmaranja“ i ,.kupanja“ ¢ine s velikim
odmakom najvece ciljne skupine. Za njima odmah slijedi segment ,,obiteljskog
odmora® i1 puno manja skupina ,,veselja, zabave 1 partija®“. Ovo je u konkretnim
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vgl. Kapitel 16.1

F.U.R. in ,,Urlaubsarten*, S. 6, 9 und 11

BAT-Freizeit-Forschungsinstitut in ,,Deutsche Reisenanalyse 2004, S. 33

Institut fiir Freizeitwirtschaft in ,,Der Tourismus der Senioren ab 50“, S. 2 und 118

DEHOGA in ,,Senioren auf Reisen®, S. 58; Institut fiir Freizeitwirtschaft in ,,Der Tourismus der Senioren ab 50%, S. 201
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brojkama izracunato za Njemacku. Isto je stanje vjerojatno i u srednjoj, odn. sje-
vernoj Europi. Kod gostiju iz isto¢ne Europe drugaciji stil odmora ulazi u igru, i to
stil koji moze dovesti do odgovarajuéih napetosti i konflikata.''?

Kompatibilnost ciljnih skupina

U najvece strahove kod godisnjeg odmora spada strah o nesnosljivosti.'"* Ovaj je
strah raznovrstan 1 pruZa se na ukupni drustveni okoliS. Nitko se ne Zeli ,, kretati u
losem drustvu . Ovisno o perspektivi, pod ovim se podrazumijevaju razlicite stva-
ri: ¢as netko u tome vidi ,,umisljenog malogradanina®, ¢as ,,elitistickog snoba,, ¢as
»skrticu®, ali 1 ,,rasipnika®.

Stil, ponaSanje 1 nastup se
razlikuju, kako po osobnosti, tako
1 starosnoj strukturi. Po tome se
razlikuju 1 pojedinacni narodi
Europe. U to valja pribrojiti i
jezi¢nu barijeru, te se sve to ¢esto
smatra  velikim  nedostatkom
spektra dozivljaja tijekom odmora

in der Fenenren {hdi/Aoguit) sl die Bacheorte
und Sirande intermaticraler Trefipunkd und werden
machi perne won Tourlsien s den Ostichen Lin-
dern Tschechien, Sowersen, Polen eic. oder von
krpatischen Familien beushl In der Vor- und
Mathiaion muss i etrreinen Hosels ma jugend-
puppen oder Schulilesen gerechnel werden.

Izvor: Neckermann Flugreisen 2002, S. 223
Naime, motiv, ,, upoznavanja ljubaznih i dragih ljudi, jos uvijek ima veliki znacaj.
Stoga Neckermann jo$s 2002. godine upucuje na druge narodnosti u odmoriSnom
odredistu, da bi na takav nacin sprijecio ocekivane zahtjeve za naknadom. Ovakva
vrsta samozastite u meduvremenu nije vise potrebita, jer sudovi ne priznaju uma-
njenje vrijednosti odmora zbog stila odmora drugih naroda. Nesnosljivost razli¢itih
nacina ponasSanja u ljetovaliStu se time ipak nije uspjelo otkloniti.

Lo Nijemci se Cesto Zale na prekomjernu Zivotnu

e i Soeferiain LInidEen Afmeh
gt iy Lpioaen Bepd rhilemam Wistnaes
gEeraky und such oft rachis = der
Gzl abh. ME prfmpeechendon Ba
Usipenpgen durch Lirm moegen G
ieiebireenlall reifeen 'Wir bemokwn
o i ks Hirmsestss inocler Scm
atvnlung O cini Vo Parhadsiminn
winh [Detd, Hais el i rlodissie
waefin LArenerpasteen (e i Gl
il hensimpeher und &5 Beervirgcs
tipng emplunden werden bdanen

radost naroda oko Sredozemlja, koji u pratnji
bucne glazbe slave do duboko u no¢. Juznjaci
sa svoje strane pak nemaju razumijevanja da
,Nijemac* ve¢ u ranu zoru ,,0sigurava svoju
lezaljku* stavljanjem ru¢nika na nju i da je
Stiti bu¢nim glasom tijekom dana od svakoga
tko bi je pokuSao preuzeti - ¢ak i kada tu
lezaljku uopce ne koristi.

Izvor: TUI Kroatien 2004, Preisteil S. 10

TUI'", jednako kao i Britanci u Airtoursu''® kod svojih strategija globalizacije u-
zimaju u obzir heterogena trziSta i mentalitete. I Zupanija mora paziti na to da mo-
guce sukobljeni oblici ponasanja ne opterete ukupni ambijent, te da se ipak sve me-
dusobno nespojive zelje i zahtjevi tijekom odmora mogu uZivati nezavisno jednog
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FVW vomS5.11.2004 Nr. 27/04, S.17

4 F.UR. in,Urlaubsmotive I ¢, S. 23
5 FVW v.29.9.2000, Nr. 24, S. 26
16 FVW v. 1.11.2000, Nr. 27, S. 44
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17.6

od drugog. Ovo je mogucée uredenjem odvojenih, zasebnih podrucja za ,,mir 1 tisi-
nu“, odn. ,,obitelji s djecom* 1 ,,zivahnog noénog zivota do duboko u noc¢*. Isto ta-
ko se pojedinacne opcine mogu specijalizirati za razna trzista, onako kako je to zap-
ravo u za¢ecima ve¢ i vidljivo u praksi unutar Zupanije.

Optimalizacija cestovnog prometa

Promet u obalnim mjestima tice se kako obic¢aja, tako i navika domacih vozaca, te i
nekolicine gostiju. Oni se ne Zele odvojiti od svojih automobila. Oni se njima voze
sve do plaze. Oni se muce kroz zacepljene uske ulice. Parkiraju i na najmanjem
slobodnom prostoru, bez obzira dali time zatvaraju zadnju moguénost pjeSaku da
nesmetano prijede cestu:

Automobilski promet u obalnim mjestima tijekom kupaliSne sezone predstavlja
opasnost za ljude 1 osobito malu djecu.

e Automobilski promet u obalnim mjestima tijekom kupaliSne sezone predstavlja
opasnost za ljude 1 osobito malu djecu,

e Vozila u voznji, svugdje parkirana vozila, ograni¢avaju uvelike pjesake,

e Oni smanjuju vizualnu atraktivnost mjesta u velikom opsegu,

e UniStavaju mediteranski odmori$ni ambijent, ograni¢avaju moguénost nesme-
tane Setnje u koju spada restoran uz cestu 1 ¢akula pred kuénim vratima,

e Negativno utje¢u na sredi$nji motiv odmora glavne skupine gostiju Zupanije:
Kupali$nih gostiju koji traZze mir i odmor.

Za godinu dana ée situacija s prometom postati jo§ losija. Ve¢ danas je Zupanija
cilj individualnih auto gostiju /auto turizma. Priklju¢ak na medunarodnu mreZu au-
toputova predstoji joj u 2005. godini. To ¢e zna¢ajno skratiti putovanje do Zupani-
je. Voznja do odredista ¢e postati puno udobnijom. Sukladno tome ¢e 1 dalje rasti
broj automobila i dolazi do poveéanja kaosa unutar mjesta. Cudno je da dosada ni-
jedno ispitivanje gostiju u Hrvatskoj nije dotaklo ovu tematiku- da bi se po tom pi-
tanju Culo i misljenje gostiju. I dosadasnji koncepti su samo rubno dotakli prometnu
problematiku unutar mjesta. Bilo je pre-ocito, $to su svi prijedlozi za rjeSenje jed-
nostavno odbijani od domacih vlasnika vozila kao pre-drasti¢ni. Valja znati da pro-
blem prometa poprima takve dimenzije koje ¢e izazvati kako kvantitavni, tako i
kvalitativni pad turisticke potraznje. Svatko ima prioritetni interes da to tako ne bu-
de. Kako vlasnik automobila u mjestu, tako i svaki pojedinacni gost.

U drugim turistickim centrima auto-turizma, ovaj je problem djelomice jednako iz-
razen. U Francuskoj je istraZivanje koje je provela Vlada pokazalo da problematika
automobilskog prometa unutar mjesta dovodi do glavnih reklamacija od strane ku-
palisnih gostiju."'” Vladino izvije$ée je zakljudeno izjavom: ,, Nepodnosljivi promet
automobila je u suprotnosti sa prevladavaju¢om potrebom za odmaranjem tijekom
godisnjeg odmora! “''® Brojni su gradovi iz toga izveli vlastiti poudak i posljedice:
U srediStima mjesta parkirali$ni se prostor suzio na malobrojna, skupa parkiralista.
Na rubovima gradova se smjestaju jeftina, Cuvana parkiraliSta. Takva izmjeStena
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Secrétariat d Etat au Tourism in ,,Les vacances d'été des Frangais “, S. 75
Secrétariat d'Etat au Tourism in ,,Les vacances d'été des Frangais “, S. 55
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17.7

parkiraliSta redovito povezuje jeftini prijevozni sustav sa srediStem mjesta. Primo-
Sten, Vodice 1 Pirovac razmiSljaju o slicnim rjeSenjima.

Nakon pocetnih sukoba sa upornim voza¢ima automobila, za svih ¢e jako brzo pos-
tati vidljiva ukupna korist i1 pozitivni efekti takvih rjeSenja- dolazi do poja¢anog o-
zivljavanja poslovnih objekata u centru grada, bolje ¢e raditi 1 ugostiteljski sadrzaji,
a dolazi 1 do jacanja atraktivnosti i ambijenta samog mjesta uredenjem centra, time
dakle i do zadovoljnog gosta.

Tko zapocinje sezonu ?

Pitalica pita: ,, Sto je bilo prije - jaje ili koko§ ?“ Ovome se naravno mozemo samo
nasmijati 1 ostati duzan odgovor. Drugo je pitanje puno ozbiljnije prirode: ,, Tko ot-
vara sezonu ? Domacin sa svojom ponudom i uslugom, ili gost, kada u odredistu
trazi usluge ?*

Da bismo dobili uvjerljiv odgovor moramo sagledati medunarodne aktivnosti unu-
tar turisticke industrije. U portfelju ove gospodarske grane mozemo u bilo kojem
trenutku tijekom godine naci sve ono §to bi neki gost mogao pozeljeti. Cjelogodis-
nje kupanje na Kanarskim otocima na primjer ili na Crvenom moru u Egiptu, naj-
novijem vrhunskom odrediStu Europljana i u bliskoj udaljenosti zrakoplovom. Na
pocetku proljeca je ve¢ spreman Tunis, Mallorca, Andaluzija, grcki otoci 1 obala
podno Taurusa. U niti 20 godina Anadolija u Turskoj se razvila u drugu po veli¢ini
destinaciju na Sredozemlju. Kod svih destinacija organizatori putovanja upozorava-
ju goste na moguce slabosti/nedostatke kod usluga u pred- i posezoni.

Ipak, rijetko se tako izri¢ito 1 s
tako otvorenim rijeima
upozorava, kao §to je to slucaj za
Dalmaciju. Onaj kome je poznata

Einigz Sport- und Unie hallingiamsbots wie auch
ooy Shanasinalp (o | epeuishie dhehen eesl m der
Heensaemn wil 1 '.r".n_;_.-'.l'_ (e Ufrumngs- und
Izvor: Neckermann ,,Europa & Nordafrika 2004, S. 118
destinacija Sibensko - kninske Zupanije, taj je i sam iskusio, da stvarno do sredine
lipnja jedva da postoji ikakva ponuda. Kako je rekreacijska infrastruktura kao takva
ionako prili¢no tanka/slaba, sada i ono malo $to postoji ostaje predugo pod klju¢em.
Zatvoreni su skoro 1 svi restorani i kafici. ,, ne isplati se “, opravdanje je koje se naj-
¢esce Cuje. Jadran je prehladan za kupanje i tesko je naci lezaljku za malo suncanja.
,,Zasto bi neki gost uopce htio do¢i u ovom vremenu? “

Zamislivo niska cijena moze forsirati i povecati potraznju. Zasigurno su skupine
mladezi 1 razredi daka simpati¢ni, ali su jednako tako i1 zivahni i bu¢ni. Sa ovak-
vom napomenom od  strane - -
organizatora putovanja ne najavljuje In der War- und Machiaison mans in ainzeisen
se samo mijeSanje ciljnih skupina, |/EUES ME JugendgreRen oder o
koje moguée skriva konfliktne |EETECTEEL wESE

situacije, time S€ usput negativno Izvor: Neckermann ,,Europa & Nordafrika 2004, S. 118
opterecuje imidz Dalmacije.

Iako se u prospektu spominje ovakva mogucnost za samo neke od hotela, onaj tko
to procita ¢e ipak ovu izjavu generalizirati.Izmedu redaka naime se moze isCitati da
je pred- 1 posezona izrazito slaba i da ¢e mladez i daci njegov hotel pretvoriti u om-
ladinski dom. Iz toga se namece za gosta zakljucak: Ukupna ponuda uopce nije at-
raktivna ! UgroZena je njegova potreba za odmaranjem !
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B |, Zasto bi se dakle®, na ovome ustraje protupitanje trzista, ,, bilo koji gost
odlucio u pred- i posezoni za boravak u Dalmaciji i Zupaniji ?* Reakcija na to
moze samo glasiti: na pocetku sezone mora postojati raspoloziva takva ponuda
koja je za ciljne skupine kako sadrzajno, tako i cijenom privlacna i koja se mo-
ze nositi sa svakom usporedbom u medunarodnoj konkurenciji. Nije gost taj ko-
ji otvara sezonu. To je zadaca ponuditelja. Troskovi za ovo predstavljaju inves-
ticiju u vjerodostojnost cijele destinacije i njene buduc¢nosti.

17.8 KupaliSni turizam. SaZetak i pogled unaprijed

Kupaligni turizam predstavlja temelj turistickog gospodarstva Zupanije. Da bi se
danasnji gost zadovoljio i da bismo ga pridobili kao stalnog gosta i kona¢no za pro-
duzetak sezone, namecu se - osim dijela smjesStajnih objekata - Cetiri pravca djelo-
vanja istovjetnog znacaja.

Osigurati besprijekornu komunalnu infrastrukturu, osobito u dijelu smeca i ot-
padnih voda, sukladno EU - normama - ovaj dio trziste samo po sebi uzima kao
nesto $to se samo po sebi podrazumijeva;

Optimalizacija svih plaza, sustavno pruzanje usluga i uklju¢ivanje novih kupali-
S$nih zona je nezaobilazna obveza;

Odmori$ni ambijent odrediSta na obali mora se stalno 1 sustavno poboljSavati,
osobito rjesenjem dvaju glavnih poteskoca: Buke i automobilskog prometa;
ProSirenje 1 raspolozivost rekreacijske infrastrukture za goste je takoder nesto
Sto dodatno stimulira potraznju u pred- 1 posezoni.

Ovaj skup mjera ima poboljsati ukupnu, osnovnu ponudu. Time se istovremeno po-
laze 1 temelj za izgradnju rekreacijske infrastrukture, pomocu koje se imaju pridobi-
ti dodatne ciljne skupine. Prioritet valja dati onim aktivnostima koje su usmjerene
najSirem krugu gostiju iz isprepletenog mnostva danas postojecih ciljnih skupina
koje pripadaju kupaliSnom turizmu, koje poticu pred- i posezonu i koje je relativno
jednostavno ostvariti. Zato Sto postoji prirodni potencijal: za planinarenje i brdski
biciklizam.

Dodatne ciline skupnine & duza lietna sezona

?

t t t__t ¢

Dodatne nonude & noveéanie kakvoce |

MJESNI
L o000 00° AMBI- .ooooo BODNO oo o,
JENT VRIJEME E
A Priroda 'Y
Z Iy Plani_ (
A Buka narenje- 4
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°

Danasnie ciline skupnine: Kunali$ni turisti & iedrilic¢ari

Mir & admaranie Zabava & veselice
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18.

18.1

Dodatne ciljne skupine & ponuda

Trendovsko trziSte - planinarenje

Model koii je ve¢ iscrpljen ili trend

Poglavlje 18.1: Trendovsko trZiSte planinarenje

,Mega - trend pjesacenja/planinarenja pokrece turizam ! Ovim rijeCima gospo-
darski casopis ,,CAPITAL® otvara uvodno cijeli niz izvje$¢a o regijama povoljnim
za pjeSacenje/planinarenje u Njemackoj.'" SadrZaj i nalaz ovih izvije§¢a moze se
primijeniti na cijelu Europu. Stoga je i cijela Europa obuhvaéena mrezom putova -
staza za pjeSaCenje/planinarenje koja se pruza od Danske do Pirineja. I ona se sve
viSe koristi: kako za dnevne izlete, ali i tjedna pjeSacenja kroz krajolike, jednako
kao 1 za poticaj strukturoloski slabije razvijenih regija.

' g

Ny L "-hﬂ._h'__"
""'1....‘___“_&‘-" {l:‘..

Izvor: Atlas de France, Tourisme et Loisirs

Popratni smjeStajni objekti su razvijani prema
engleskom predlosku ,,bed / breakfast - nocenje s
doru¢kom*, kao i na ,gites ruraux- ruralnim
pravcima®. Uzduz ovih staza/putova nastale su na
tisu¢e ovakvih smjeStajnih objekata, izgradenih
po sustavu dopunske djelatnosti. Ciljanim
poticajno - razvojnim mjerama stvorena je
infrastruktura i potaknute su privatne inicijative.
Na ovakav se nacin u ponudu unijela
raznovrsnost, pritisak na turisticka srediSta je
malo smanjen a seoskom stanovnis$tvu je dana
mogucnost za dodatnu zaradu.

19 CAPITAL, das Wirtschaftsmagazin: Nr. 16 vom 22.7.2004, S. 136
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Secrétariat d' Etat au Tourisme in ,,Le tourisme des années 2010, S. 25

Francuska je krasan primjer za
razvoj upravo ovog
segmenta.'>’ Nakon §to je ovaj
oblik turizma istupio iz svoje
niSe i1 poceo se razvijati u
jednu od najomiljenijih rek-
reacijsko- odmori$nih
aktivnosti, zemlja je cijela
iSarana nasiroko postavljenom
mrezom staza 1 putova za
pjesacenje/planinarenje za tzv.
‘la grande randonée’. Po-
vijesne  rute, nacionalni
parkovi 1 kulturno nasljede
postali su zile kucavice i
¢vorista ovog temeljito
promisljenog koncepta
pjesacenja/planinarenja, koji
je uklju¢ivao 1 najudaljenije
zaseoke.
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Sustav je 1 marketinSki kompletno 1 promisljeno organiziran. Samo jedan aspekt va-
lja imati na umu : Ovaj oblik planinarsko - pjeSackog turizma Zivi osobito od vlasti-
tog, domaceg trzista. Pjesacenje - planinarenje kao popularni oblik odmora rodio se
jos u vrijeme industrijalizacije. Brdski domovi za mladez, domovi za ljubitelje pri-
rode 1 alpske udruge su ve¢ tada osnivani. Oni su tijekom godina dobili sve pras-
njaviji, samodopadljivi imidZ. Oni su odavali sliku bezli¢nosti sa skromnim soba-
ma, zlim domarima i mutnim poslovima kroz razne
zadruge. Ovo se turistiCkoj industriji  Cinilo
nezanimljivim, a samo  planinarenje/pjesacenje
« nekorisnim modelom kojemu je vrijeme isteklo ». To
se pak pokazalo kao potpuno pogresna procjena! U
1997. godini analiza uzroka ljetnog pada broja gostiju u
Austriji'*' pokazala je da se tamo godinama ,,0slanjalo
na pogresne kliSee i neutemeljene pretpostavke, te
slijedom toga potpuno pogresno financiralo na trzistu.
Mountain bikeri, ljubitelji splavarenja, paraglidinga,
golf igraci i jahaci dio su manjine, dok vecina ljetnih
gostiju iz svih starosnih  skupina 1 stupnjeva
obrazovanja jednostavno Zeli planinski krajolik i
pjesacenje - planinarenje.”. Danas mozda mozemo
brdski biciklizam i golf kao sport cijeniti ¢ak i skuplje. Ali gornji nalaz austrijskog
Werbung nije se mogao primijeniti opéenito samo na Austriju. U meduvremenu su
naime brojni kupali$ni centri otkrili moderni oblik planinarenja/pjesacenja kao ,,i-
znimno korisno triste mase”?’ za produzetak sezone i diversifikaciju®.  ,Al-
pinschule (alpska Skola) Innsbruck®, jedan od najveéih
organizatora planinarenja u Europi, nudi na 180 stranica |0 & = |+ i = |
kataloga diljem svijeta 43 zemlje od Norveske do Novog mdt i oare
Zelanda, od Aljaske do Argentine. Europa je zastupljena sa
19 drzava, a Sredozemlje sa Grckom, Italijom, Marokom,
Portugalom, Spanjolskom, Turskom i Ciprom. Hrvatske
nema ! ,GodiSnjak planinarenje/pjesSacenje i biciklisticke
ture 2004.“ Opisuje 500 raznih prijedloga mogudih pravaca
za ture od strane 286 raznih organizatora putovanja. Ni tamo
nema Hrvatske ! Cak i u opseznom katalogu Hrvatske kojeg
tiska agencija RIVA nigdje se nijednom rijecju ne spominje
planinarenje/pjeSacenje ! Jedino Neckermann nudi tjedan
planinarenja/pjesacenja na Makarskoj rivijeri.

Specijalni katalog TZHR ,,Dalmacija Outdoor* za Splitsku Zupaniju okreée se na-
suprot tomu isklju¢ivo krugu gostiju modernih, trendovskih aktivnosti: splavarenje
na rijekama, canyoning, slobodno penjanje, voznja brdskim biciklima, kajak na mo-
ru, kanu safari i paintball. Planinarenje/pjeSacenje spominje se samo u njegovoj po-
dvrsti trekkingu. Naravno da unutar palete raznih proizvoda ne smije nedostajati
moderna ponuda, koja krugu mladih, sportskih gostiju obeéava avanturu i dozivlja-
je. Ipak, veli¢ina ove skupine ne moze se uopce usporediti sa planinarenjem - pje-
Satenjem.'” A upravo ova zadnja, velika skupina gostiju do danas u Hrvatskoj uo-
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Bramer in ,,Trendmarkt Wandern®, S. 6
Brimer in ,,Trendmarkt Wandern®, S. 2
Fachmesse Friedrichshafen
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b)

pce nije uzeta u obzir - kako u ponudi, tako i u marketingu drzave i njenih turistic-
kih regija.

Qdredivanje ciljne skupine i velié¢ina

Istrazivanje ,,Ciljne skupine u slobodnom vremenu® koje je proveo Institut za gos-
podarenje slobodnim vremenom odnosi se na sve osobe koje pjeSice poduzimaju
duZe ture- hodnje (od 1,5-2 sata) u prirodi. Obuhvacene su pri tom, kako organizi-
rane hodnje, tako 1 oni brojni organizirani marSevi 1 planinarsko-pjesacke ture kroz
Sume 1 doline, planinarenje/pjeSacenje kod kuce, kao i planinarenje tijekom godis-
njeg odmora, sa svim svojim podvrstama.
Ovdje nisu uzete u obzir Setnje od ispod 1,5 - 2 sata trajanja, iako su srodne plani-
narenju/pjeSacenju. Jednako tako, nisu uzeti u obzir niti razgledavanje, Setnje kroz
gradove 1 posebni oblici kao na primjer planinarenje/pjeSacenje s biciklom.
U srediS$nju ciljnu skupinu spadaju svi oni koji kod kuce barem jednom tjedno 1 ti-
jekom odmora nekoliko puta tjedno idu na planinarenje/pjeSacenje.
Po ovoj definiciji ljubitelji planinarenja/pjesacenja u Njemackoj ¢ine najvecu ciljnu
skupinu uopcée u dijelu rekreativnih i aktivnosti tijekom slobodnog vremena: Ova
skupine obuhvaca ukupno 29,1 milijuna ljudi. Osnovna ciljna skupina ima jo$ uvi-
jek volumen od 10,2 milijuna osoba. Iskljucivo tijekom odmora pjesaci/planinari
cijelih 3,5 milijuna osoba.
Najnovija istrazivanja vrsta putovanja i aktivnosti tijjekom odmora dodatno jacaju
znacCaj planinarenja/pjeSacenja. Prema ovom istrazivanju je 6,4% provelo odmor
planinarenjem/pjesadenjem.'** 11 % njemackih gostiju je tijekom odmora ,jako
cesto* a dodatnih 20% ,,Cesto* planinarilo/pjeSacilo, dakle zajedno cijela jedna tre-
¢ina.'” U skali ocjene aktivnosti planinarenje/pjesacenje slijedi odmah nakon ,.ku-
panja“ (49%), dakle daleko ispred svih drugih sportskih aktivnosti. U starosnoj
skupini od 40 godina navise - kako kod muskaraca, tako i kod Zena - vidljiv je pos-
tojeci ali 1 bududi, znacajni potencijal rasta, jer je
e . dozivljaj prirode* postao jednim od vodecih motiva za putovanje i jer su
e vrste sportova koji zahtijevaju izdrzljivost - ispred svih planinarenje/pjesacenje
su sportovi koji obecavaju trajne kondicijske 1 pozitivne zdravstvene aspekte.

Ciline podskupine za Sibensko - kninsku Zupaniju

Imidz planinarenja se promijenio. On se sada smjestio u sportski fitnes trend i ne
smije se zamijeniti sa smirenim, obi¢nim Setnjama. U skladu s duhom vremena pri
tom motivi priroda i zdravlje igraju vodecu ulogu. Kulturoloski interesi i1 Zelja za
druzenjem su takoder na vrhu popisa motiva planinarenja/pjesacenja.'*® Dvije tre-
¢ine njemackih planinara/ljubitelja pjesacenja odlucuju se za svoj odmor u inozem-
stvu, ali uglavnom u Austriji kao najomiljenijem odrediStu. Moderni ljubitelj plani-
narenja/pjeSacenja je natprosjecno dobro obrazovan. On zaraduje iznad prosjeka.
Sukladno tome on zahtjeva dobru - najve¢im dijelom regionalno - tipi¢nu kuhinju 1
solidan smjestajni komfor - po moguénosti u malim hotelima i pansionima sa osob-
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B.A.T. in ,,Deutsche Tourismus Analyse 2004, S. 20
F.U.R. in ,,Reiseanalyse 2003, S. 99
Institut fiir Freizeitwirtschaft: ,,Zielgruppen in der Freizeit 1995-2005, Bramer in ,,Trandmarkt Wandern®, S. 4
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d)

nom/obiteljskom atmosferom.'”” Bez obzira na ovako samo ugrubo prikazane ka-
rakterizacije - koja je ve¢ bliska temeljnim strukturama ponude planinare-
nja/pjesacenja, ljubitelji ovoga se prikazuju 1 kao individualisti.Oni putuju najradije
sa partnerom- partnericom, tek 15% ove ciljne skupine traze organizirane ture.
Njihovi motivi za planinarenje/pjeSacenje su zapravo jako osobne prirode. Utoliko
ljubitelji planinarenja/pjeSacenja odgovaraju slici opéeg kretanja ka individualizaci-
Ji u turizmu, sa prisilnom posljedicom pazljive diferencijacije ponude, da bismo ta-
ko slijedili zakone trziSne orijentacije. Ciljne podskupine ljubitelja planinare-
nja/pjesacenja odredene su temeljem razli¢itih metoda. Jedna je htjela obuhvatiti
oblikovanje proizvoda, druga se Zeljela pozabaviti prodajom na trzistu. Prva uzima
kao vodilju stilove zivota, druga koristi motive za planinarenje/pjeSacenja kao os-
novu.

Ciljne podskupine ljubitelja planinarenja/pjeSacenja

Po stilu Zivota % Po motivima za %
planinarenje/pjesacenje

Tradicijom vezani, dugogodisnji lju-| 40 | Sportski ljubitelji planinare- | 26

bitelji planinarenja/pjeSacenja nja/pjesacenja
Novi - alternativni ljubitelji 25 | Drustveni ljubitelji planinare- | 26
nja/pjesacenja
Mladi spontani ljubitelji planinare-| 18 |Tradicionalni  ljubitelji planinare-| 20
nja/pjesacenja nja/pjesacenja
Dobro situirani ljubitelji udobnog| 17 |Individualisti 14
planinarenja/pjesacenja
Ostali 14
Izvor: Institut fiir Freizeitwirtschaft Izvor: Grundlagenstudie Wandern der Osterreich Werbung

Valja ipak preferirati orijentaciju prema motivima planinarenja/pjesaenja. Marke-
ting Austrije (Osterreich Werbung) upravo njih primjenjuje! Ova je metoda uteme-
ljena na dugogodiSnjem iskustvu i uvjerljiva je svojom bliskosti s praksom. Tradi-
cionalni ljubitelj planinarenja/pjesatenja time za Zupaniju zapravo otpada. On se
smatra izrazito vjernim gostom jednog odredista'” i ne moZe ga se odvuéi iz nje-
gova prostora planinarenja/pjeSacenja. On se tamo osjeca kao kod kuce.

Zato se mogu pridobiti skupine sportskih ljubitelja planinarenja /pjeSacenja 1 indi-
vidualisti, naravno samo ako ponuda za planinarenje/pjesacenje na dovoljno doj-
mljiv 1 uvjerljiv nacin razvije prirodni 1 kulturni potencijal planinarenja/pjeSacenja
u Zupaniji, te isti pravilno crpi. I drutveni ljubitelj planinarenja/pjesadenja je mo-
guca skupina koju valja pridobiti. Za njega je skupni dozivljaj i susret s domaéim
stanovniStvom odlucujuci ¢imbenik. Organizirane ture planinarenja/pjeSacenja sto-
ga moraju paziti na druZenje, zajednicke doZivljaje 1 kontakt sa stanovniStvom.

Fino prilagodavanje ponude

Unutar svake podskupine se imaju uzeti opet i razlike u obzir, kod oblikovanja pro-
izvoda. One su vezane sa osobnim stavovima, tjelesnoj spremnosti, raspolozivom
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Brdmer in ,,Trendmarkt Wandern®, S. 4
Brimer in ,,Trendmarkt Wandern®, S. 4
Briamer in ,,Trendmarkt Wandern®, S. 7
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vremenu 1 vanjskim utjecajima - kao na primjer vremenom. Iz ovoga nastaju razne
varijante potraznje. Cak i pojedinagni gosti na planinarenju/pjesacenju mogu jedno-
stavno iz dana u dan promijeniti svoje zelje. U skladu s time mora se §to je bogatije
moguce sastaviti 1 sama ponuda programa pjeSacenja/planinarenja.

Iz kazala Godi$njaka ,,Planinarenje/pjeSacenje & ture s biciklom 2004./Wandern &
Radwandern 2004 vidljivo je $to se ima uzeti u obzir kod finog prilagodavanja
prema potraznji i koje varijante neko podrucje prikladno za planinarenje/pjeSacenje
mora preuzeti u svoju paletu proizvoda.

Valja uzeti u obzir Cetiri
osnovna tipa: Planinarenje
na vlastitu ruku, s obitelji,
organizirano 1 u skupini.
Onima  koji  planinare
/pjesace sami ili s obitelji
moramo osigurati dobro
i oznaCavanje podrucja i
“ | besprijekorne zemljovide -
mape tog podrucja. Mjesta
za piknik, odmor ili
kupanje su 1 te kako
I I iy I S znaajna za obitelji s
djecom, ali 1 za
organizirane skupine na planinarenju/pjeSacenju sa vodi¢em. Za njih, kao i za indi-
vidualce treba ugraditi odgovarajuce “highlights - dozivljajne naglaske”. Tu se mo-
ze raditi o temama vezanim uz prirodu, kulturu ili regiju, moze se raditi o neobic-
nom susretu, posebnom mjestu, skrivenoj stazi izvan uobicajene rute.

Vazno je i razlikovanje po stupnjevima teskoce/sloZenosti terena-rute, kao na prim-
jer: ravno, brdovito, jako strmo, sjenovito, te navesti duzinu samih pravaca - tura,
zajedno sa visinskim razlikama koje se pri tom prelaze. Naime, stariji ljudi ¢e u
skladu sa svojom tjelesnom spremnosti birati druge alternative pjeSace-
nja/planinarenja od mladih ljudi. U prosjeku se pjesaci/planinari dnevno 13 km."°
Na kraju, traze se 1 specijalni oblici pjeSacenja/planinarenja: Nordijsko hodanje
(Nordic Walking) kao osobit oblik fitnes treninga 1 voznja koturaljkama ,,Inline
Skating* za mlade koji se jednom Zele dobro ,,iZivjeti*.

o
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Jacanje pred- i posezone

Osim samih sudionika pjeSacenja/planinarenja, ovaj program mora uzeti u obzir i
srodne ciljne skupine. Sa posebnim varijantama ponude i prema njima izgradenom i
usmjerenom marketingu mozemo dodatno potaknuti po- i predsezonu.

M Tu imamo i ljubitelje prirode,"' za koje je uZitak u prirodi &esto jednak planina-
renju/pjeSacenju. Oni mogu, zahvaljujuci Nacionalnim parkovima Krka, Korna-
ti 1 Parka prirode Vransko jezero, zahvaljujuéi rijeka Cikole i Kr¢ic¢a, planina
Dinare i Promine, zahvaljujuéi otocima, u Zupaniji, kada se razvije za ponudu
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Bréimer in ,,Trendmarkt Wandern®, S. 8
Institut fiir Freizeitwirtschaft in ,, Zielgruppen in der Freizeit®
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planinarenja/pjesacenja biti i te kako od velikog znacaja. Naime, skoro nedirnu-
ti krajolici nisu samo $ansa da se u proljece i na jesen uZiva u prekrasnoj sredo-
zemnoj prirodi: oni k tome mogu prezentirati i Zupaniju kao iznimno, fascinan-
tno podrucje za planinarenje/pjeSacenje blisko jedinstvenoj prirodi i s brojnim
varijacijama.

M Tu imamo i skupinu seniora od iznad 60 godina starosti.'** 75-80 % starije ge-
neracije navode pjeSacenje/planinarenje u nedirnutoj prirodi Cesto kao svoju
glavnu aktivnost na odmoru. Uz to ova ciljna skupina nije ovisna o vremenu.
Oni Cesto izbjegavaju ljetne vrucine na Sredozemlju, kao 1 guzvu na plazi, te
radije putuju u doba godine s umjerenijom klimom.

f) Rezime i pogled unaprijed

Ponuda programa planinarenja/pjeSacenja
usmjerava se ka velikoj ciljnoj skupini svih
nacionalnosti, stupnja obrazovanja i starosti.
Sa razvijenim mogucnostima za planinarenje
znacajno se popravlja i kupaliSna ponuda uz
obalu, dolazi do jacanja pred- i posezone, uz
istovremeno ukljudivanje zaleda obale u
turisticke tijekove. Upravo za ovu opciju
Zupanija  posjeduje  izvrstan  prirodni
potencijal, koji uz pomo¢ postojec¢ih, a danas
skoro uopce neiskoriStenih poljoprivrednih
putova, moze biti po cijeloj povrSini
obuhvacden. Ljubitelji planinarenja/pjesacenja
orijentiraju se prema ljepotama krajolika, kulturno povijesnom interesu i naravno -
dostupnosti samog podrucja za planinarenje/pjeSacenje. Lokalno izolirana podrucja
za planinarenje/pjesacenje nemaju puno smisla. Osim, ako ih se poveze ucinkovi-
tim, redovitim sustavom prijevoza sa polaznim tockama - mjestima u kojima se na-
laze ljubitelji ovog oblika rekreacije. Ako se ovo pak iz razloga troska ne moze o-
sigurati, tada sa izgradnjom mreZe staza i putova za pjesaCenje/planinarenje valja
zapoceti na obali, neposredno na ulazima u kupaliSna mjesta, tako da gosti u bilo
kojem trenutku mogu odluéiti krenuti individualno na planinarenje/pjesacenje.
Siroko poloZene mreZe staza za planinarenje/pjesacenje sa stazama - putovima, koji
se kao ocCice mreze presijecaju svakih 5-20 km i koje sadrze ve¢inu spomenutih va-
rijanti, su znaGajno atraktivnije od mjesnih, kruZnih staza za pjesacenje.'>
Kao regija za planinarenje/pjesacenje Zupaniji treba samostalni menadzment koji
¢e upravljati ovim segmentom planinarskog turizma, koji ¢e ustanoviti jedinstvene
standarde i orijentirati se pri tom prema dokazanim uzorima — Austriji, Francuskoj,
Mallorci. U to spadaju:

o Zatvoreni koncept putova i staza, njihova izgradnja i odrzavanje;
Uredenje mjesta za odmor 1 piknik, te njihovo odrzavanje;
Insceniranje turistickih atrakcija uz staze;
Jedinstveno oznacavanje sa ve¢ poznatim simbolima;
Opremanje s pomo¢i za orijentaciju (ploce s putokazom, informacijama);

O O O O

132 DEHOGA in ,,Senioren auf reisen®, S. 58, S. 25
133 Brdmer in ,,Trendmarkt Wandern®, S. 9
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Implementacija kontrole standarda;
Izrada i stalno aZuriranje informacijskog materijala (zemljovida i mapa);
Obrazovanje planinarskih vodica i suradnika;
Skautovi za razvoj novih programa planinarenja;

o Ukljuc¢ivanje malih i srednje velikih turistickih tvrtki/objekata.
Za prodaju na trziStu nije dovoljno samostalno prikazivanje sebe kao ,,raja za plani-
narenje/pjeSacenje* sa XXX kilometara staza. Potrebni su nam jedan ili dva vrhun-
ska planinarska pravca, koji kao nositelji imidza obuhvacaju, predstavljaju i pove-
zuju jedinstvenost svojih krajolika. Oni se moraju razviti kao nosivi stup meduna-
rodnog marketinga, u skladu s kriterijima optimalne ljepote i ucestalosti dozivljaja.
B Idealno — ¢ak jedinstveno - za spektar doZivljaja samih sudionika planinare-
nja/pjesadenija je graditi imidZ Zupanije, razvoj regije kao podrugja prikladnog za
odli¢no planinarenje i prihode Nacionalnih parkova Krke i Kornata, te Parka priro-
de Vransko jezero - pomocu planinarskih tjedana organiziranih u pred- i posezoni,
kao ponudu parkova i pod vodstvom obucenih RendZzera parkova.

O O O O

Mjere:

Izgradnja mreZe staza/putova s brojnim varijantama

_ mirno tematizirano udobno

individualno obitelj skupina s vodi¢em

Ciljna skupina planinarenje/pjeSacenje:
Veliki volumen & medunarodni potencijal gostiju
Aktivnosti sa i u prirodi, unutar pred- i posezone

Potencijal:
Nacionalni parkovi, rijeke & planine,

priroda u proljece i jesen,
kulturno - povijesno nasljede - utvrde, crkve, rimske rusevine,
stara sela & poljoprivredni putovi, sadrzaji agro-turizma

StrateSKki ciljevi:
Razvoj kupaliSnog turizma, te pred- i posezone
Ukljucivanje zaleda obale - Zagore & otoka
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18.2 Trendovsko trziste: Biciklisti i vozaci brdskih bicikla

a)

Trendovsko, sportsko i zdravo

Sportske discipline i turistike ponude su podlozne odredenim Zivotnim ciklusima'**

kao i svaki drugi proizvod.'*

Tako je na primjer ,,Djedova velika tura biciklima* od

prije 30 godina izgubila na privlacnosti. Ovaj oblik putovanja je potisnut na rub. Na-
kon toga u Njemackoj dolazi do promjene trenda. Razlog: Inovativni pocetak iznova.
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Izvor: ROTALIS Katalog 2004

Organizator biciklistickih putovanja ,,Rotalis*
organizirao je tjedne ture biciklom za skupine
biciklista kroz najljepSe krajolike. Nocilo se u
odli¢nim seoskim hotelima. Vodi¢, koji je bio
dobar poznavatelj povijesti 1 umjetnosti vodio
je skupinu. Autobus u pratnji skrbio je o
prtljagu 1 iscrpljenim biciklistima. Cijena
ovoga nije ni u kom slucaju bila niska. Ali,
ponesto stariji sudionici su rado bili spremni
platiti za kombinaciju  sportske- zdrave
aktivnosti  tijekom  odmora, povecanog
komfora, stru¢nog vodstva i samog doZivljaja
putovanja unutar skupine, tu nesto vecu cijenu
putovanja. Ovaj je model od tada toliko puta
kopiran, da je nemogu¢ pregled trziSta ponude
u ovom segmentu. Vecinom su organizatori
srednje velike tvrtke koje su spremne ponuditi

specijalne programe skrojene po mjeri njihovih

gostiju. ,,Rotalis* spada medu najuspjesnije u bransi biciklistickog turizma 1 godiSnje
organizira preko 400 putovanja po 7 dana u Europi. Prve ture po Italiji pocinju u o-
zujku, zadnje se organiziraju krajem listopada. One stoje bez putovanja do odredista

1.150,00 EUR tjedno, dakle po osobi polupansion cijelih -165 EUR dnevno !

U biciklistickom turizmu se vidi osobiti oblik
ekoloski prihvatljivi 1 na vremenske prilike 1
neprilike prilicno neosjetljiv ,,motor razvoja“
seoskih podrucja, koji kao na primjer pokrajine
Mecklenburg-Vorpommern i Schleswig-Holstein iz
klimatskih razloga mogu ponuditi samo jako kratku
sezonu kupanja. Stoga Njemacka upravo radi na
izgradnji Siroke mreze biciklistickih staza koje
imaju povezati  svaku provinciju, ali i cijelu
Europu. Ova mreZa na kraju ima obuhvatiti 10.200
km 1 biti apsolutno prometno sigurna i za djecu na
biciklima."”® Ova velika mreza ¢e povezati
regionalne biciklisticke staze, tako da se na kraju
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WTO in ,,Sport & Tourism®, S. 41
Freyer in ,,Tourismus-Marketing®, S. 316

ADFC in ,, Deutschland per Rad*®, S. 6
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dobije dobro pokriveno podru¢je za voznju biciklima , kakvo nam je poznato iz Nor-
dijskih zemalja, drZzava Beneluksa, Svicarske i1 Austrije.

Hrvatsku kao destinaciju za bicikliste ne moZzemo naci ni u jednom katalogu. S izu-
zetkom ,,Riva Toursa® koja od 17. - 24. travnja 2004. ve¢ Sesti put nudi ,,Proljece na
biciklu“ u Istri. Ovih 7 dana bez troska putovanja do odredista stoji po osobi 249
EUR, za polupansion, dakle - 36 EUR dnevno ! Ponekada - kod Nina i na otoku Pa-
Smanu, kod Vodica i na Vranskom jezeru - nailazimo na prometne znakove za bi-
cikliste. Ipak, prave moguénosti za zahtjevnije voznje biciklom ne postoje nigdje.

U juznim ljetovali$nim regijama osobito Mallorca njeguje i potice biciklizam. Radi
produZetka sezone ! Svake godine otok prema procjeni balearskog Ministarstva za
turizam posjeéuje 80-100.000 biciklista. Oni izmedu 9 milijuna turista predstavljaju
malu rubnu skupinu, ali su posebno vrijedni za lokalno hoteljerstvo i unutra$njost
otoka. Naime, oni dolaze od ozujka do svibnja - kada je otok jos§ uvijek prilicno
prazan i oni vrte pedale svojih bicikla u regijama koje ljetni turisti uglavnom zane-
maruju. Vlada ovih otoka je otkrila vrijednost i korist biciklistiCkog turizma, asfalti-
rane su brojne staze i ponuda se intenzivno marketinski nudila i sustavno dodatno
izgradivala.'’

Znacajan doprinos - neku vrst kulturnog Soka - za ponovno ozivljavanje putovanja s
biciklom - dao je brdski biciklizam (mountainbiking). On je u zadnje vrijeme radi-
kalno promijenio malo uspavani i praSnjavi imidz putovanja biciklom. Pomodna od-
jeca biciklista 1 medijski poprac¢ene biciklisticki utrke velikog formata kao "Giro
d'Italia” ili "Tour de France” doprinijele su popularizaciji, tim vise $to su reportaze
bile uvijek ukrasene lijepim slikama krajolika. Postalo je moderno i trendovski pu-
tovati biciklom. Ako je spocetka brdski biciklizam smatran napornom vrstom ek-
stremnog sporta, kojom se moze baviti samo iznimno mali krug - niSa zainteresira-
nih, ipak se brzo moglo primijetiti da je takvo razmisljanje bilo pogresno. Zapravo
se ne radi o ni¢emu drugome, do posebno zdravog, sportskog i cak obiteljskog na-
¢ina putovanja biciklom kroz prirodu. Izvan cestovnog prometa u podrucju priklad-
nom za brdski biciklizam, usred prirode. Koji je znac¢aj biciklizam u meduvremenu
postigao vidimo na brojnim ¢asopisima specijaliziranim na tu temu, koji se prodaju
svugdje na njemackim kioscima, ali to potvrduje i temeljita analiza trzista. '*®

37 DER SPIEGEL vom 29.06.2004
138 ADFC in ,,Mountainbiking®, S. 4
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b)

Odredivanje ciljne skupine i veli¢ine

Institut za gospodarenje slobodnim vremenom u svojoj analizi njemackog trzista u
skupinu biciklista'” ubraja sve one koji barem povremeno u svojem slobodnom
vremenu voze bicikl. U osnovnu ciljnu skupinu ubraja pak samo one, koji barem je-
dnom tjedno koriste bicikl. Starosna struktura i primanja prakticno i nemaju nikak-
vog utjecaja na ovu ciljnu skupinu, jer je udio u pojedinacnoj starosnoj skupini ili
skupini primanja prilicno konstantan sa otprilike 20%. PonaSanje osnovne ciljne
skupine u slobodno vrijeme pokazuje jasnu preferencu za izlete (87 %), putovanja
radi odmora (80 %), kratke odmore (51 %) 1 plivanje (44 %). Omiljenost voznje bi-
ciklom ovo istrazivanje odvodi do potrebe za tjelesnim kretanjem, zdravljem i fitne-
som - kondicijom, uzivanju u prirodi i druzenju. Ovi su dakle motive prilicno sli¢ni
onima iz ciljne skupine ,,planinarenja - pjeSacenja“. Glede stalnog porasta oduSev-
ljenja za voznjom brdskim ili trka¢im biciklima, ova je

studija - valja napomenuta da je stara pribl. 10 godina-
predvidjela osipanje ka drugim sportskim opcijama.
Ljubitelji brdskih bicikla su posebno obradeni. Da bi ih
se ukljucilo u osnovnu skupinu, morali su barem jednom
tjedno voziti mountain bikeom (brdski bicikl). Pokazalo
se da su prosjecna primanja ljubitelja mountainbike-ova
skoro 20% iznad ljubitelja voznje obi¢nih bicikla, te da
su skupine vec¢ih primanja natprosje¢no zastupljene.
Nadalje su natprosje¢no bile zastupljene osobe mlade
starosne dobi, dakle ispod 40 godina.

Ciljne skupine: Veli€ina i razvoj
Voznja biciklom Brdski biciklizam
U milijunima 1995 2005 % 1995 2005 %
Osnovna ciljna sku- 13,09 14,51 111 1,57 2,01 128
pina
Ukupna ciljna skupina 26,18 27,60 105 2,41 3,19 133
Institut fiir Freizeitwirtschaft in ,,Zielgruppen in der Freizeit 1995-2005“

Prognoza Instituta predvida za obje skupine rast. Onaj kod brdskog biciklizma bi
trebao premasiti onoga obi¢noga biciklizma za ¢ak trostruko. Iako ne postoje novija
izravna 1 usporedna istrazivanja na ovom podrucju, mozemo po¢i od toga da je op-
timisticno predvidanje jo§ zaostalo od stvarnog razvoja. ,, Nevjerojatan uspjeh brd-
skog biciklizma“ u 80. - tim je godinama iznenadio kompletnu biciklisticku bransu.
Nikada prije neka rekreacijska aktivnost nije nasla toliko ljubitelja u tako kratkom
vremenu.'” Uspjeh brdskog biciklizma je za sobom povukao i druge tipove bicikli-
zma, iz prostog razloga Sto je zahvaljujuéi tehni€¢kom napretku biciklizam - odn.
Voznja biciklom postala udobnijom, jednostavnijom i sigurnijom.
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Uspjeh brdskog biciklizma nije ograni¢en samo na
njemacko trziste. U Austriji, Svicarskoj i Italiji je njegov
znacaj ¢ak i vise porastao.'* I u Francuskoj turistitko
planiranje polazi od velikog potencijala biciklis-
ta/brdskih biciklista (4-5 milijuna)."*’

Nakon planinarenja, brdski biciklizam danas predstavlja
najrasireniji oblik brdskih sportova sa tendencijom stal-
nog porasta. Prema Wilkenu bi brdski biciklizam do
2010. godine imao postati i najomiljenijim brdskim
sportom.'* Dali ¢e se njegova prognoza ostvariti, za
Zupaniju nema nikakvog znacaja. Naime, planinarenje I
biciklizam su kompatibilni 1 dijele infrastrukturu staza i

putova.

Ciline podskupine za Sibensko - kninsku Zupaniju

Kao i kod brojnih drugih rekreacijskih aktivnosti i sportova i u brdskom biciklizmu
se u proslim godinama dogodila odredena diferencijacija u razlicite podskupine.
One cesto djeluju doslovce spektakularno 1 svakako na sebe privlace interes javnos-
ti. I marketing ih rado gura u prvi plan. Bez obzira na to, kod samih brdskih bicik-
lista ovi su oblici ostali u nemilosti - odn. podredeni su. Tako na primjer samo 5%
brdskih biciklista svoje vozilo koriste za Cisti spust sa brda (Down-Hill). Stoga
sportske biciklisticke ture na kruznom pravcu - tzv. Cross - Country biciklizam -
stoje dl%eko, s velikim odmakom, na vrhu skale omiljenosti njemackih brdskih bici-
klista.

Drugacije nego se to moZze naslutiti iz samog imena, vec¢ina brdskih biciklista ma-
nje voli ekstremno strme padine i visine, puno vise vole raznovrsnu prirodu, nai-
zmjeni¢nu voznji uz- i nizbrdo, izmedu raznih Sumskih podrucja i otvorenih polja,
preko staza razli¢itog sastava. I pod tim aspektom se brdski biciklizam jednostavno
kombinira sa obi¢nim biciklizmom i planinarenjem. Naravno, teren mora biti nesto
tezi za brdskog biciklistu i sama staza treba ostati prirodna. Obicni biciklista to voli
malo udobnije, ¢esto ocekuje asfaltirane, barem poravnate staze, Sto pak ima za pos-
liedicu veéu investiciju i skuplje odrzavanje.'**

Brdski biciklizam se u prvom redu provodi kod kuce, u vlastitoj zemlji (80%). Ipak,
za brojne je goste i odlucujuéi motiv putovanja. Brdski biciklisti putuju ¢esée od
prosjecnog njemackog turiste. Skoro 90% ih barem jednom godiSnje svojim moun-
tainbike-om napravi odmor od 2-4 dana. Vecina njih putuje ¢ak i tri puta na ovakva
putovanja godiSnje. Skoro svi oni koji redovito voze brdski bicikl, s njime otputuju
barem jednom godi$nje na tjedan dana.
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Fino prilagodavanje

Kako za ciljnu skupinu planinara, tako se 1 za
i% skupinu biciklista i brdskih biciklista mora izgra-

aZu diti zanimljiva 1 raznovrsna mreza staza, s do-
s 2 voljno raznih alternativa. Varijacije se moraju
':*"' orijentirati prema samoj konfiguraciji terena, raz-
ﬁ nim nagibima i fizickim moguénostima gostiju.

Osim §to je stvar moguceg izbora, jasna informa-
cija za svaku pojedina¢nu rutu /stazu je i te kako

e g b znac¢ajan ¢imbenik.
- Nezaobilazne informacije moraju dati obavijest o
L stupnju tezine pravca - staze, o vrsti podloge,
duzini 1 o tome $to bas taj pravac - rutu Cini
Y zanimljivom: neka posebna tema, zanimljivosti
.

= koje wvalja vidjeti, lijepi panoramski pogledi,
« A mjesta za odmor, mjesta za kupanje i smjestaj.

Izvor: ADFC ,,Deutschland per Rad*

Jacanje pred- i posezone

Ne postoji niti najmanja sumnja: Biciklizam 1 brdski biciklizam jacaju pred- 1 pose-
zonu. Proljece 1 jesen su ¢ak najbolji periodi u godini za prakticiranje oba vida spor-
ta na Sredozemlju. To nije spoznala samo Mallorca. I druge ciljne destinacije sa
problemom produzenja sezone su se takoder okrenule biciklizmu i brdskom bicikli-
zmu. Ipak, ne koristi nikome, pace - kontraproduktivno je ako se sitno tiskanim slo-

vima, u dijelu tablica sa cijenama w [l e
Neckermann katalogu, samo povrSno | . Al Lo 1 2 "
daje uputa 0 moguénosti | DS UMD 18 ger Hochiation Ehiral pemistid
iznajmljivanja brdskih bicikla. Izvor: NUR: ,,Europa & Nordafrika Sommer 2004, S. 118

S jedne strane stoga §to ta informacija eventualno odgovara za Zadarsku Zupaniju i
Makarsku rivijeru, s druge strane Spica ljetne sezone 1 nije najpovoljnije i1 idealno
razdoblje za bicikliste.

Sazetak i pogled unaprijed

Kao medunarodni sport Sirokih masa, sport koji
ukljucuje sve starosne skupine, ljude svih stupnjeva
obrazovanja i primanja, sport koji je jednako omiljen
medu sportski nastrojenom mladezi, obiteljima s
djecom 1 starijim parovima koji se zele odmarati u
tiSini prirode, obicni i brdski biciklizam su odli¢ni za
ozivljavanje pred- i posezone, ali kao marketinski alat
kojim bi se prirodni potencijal Zupanije mogao
utisnuti u svijest samih trziSta. Zanimljiva 1
spektakularna  natjecanja bi  mogla  skrenuti
odgovarajuéu potrebnu pozornost. Ipak, u tu nam
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svrhu treba profesionalno oblikovana mreza staza i putova, kao i u¢inkovita organi-
zacija.

Sama mreza staza - putova mora se odrediti prema heterogenim podskupinama brd-
skog biciklizma. Svaka od tih podskupina se nadalje dijeli na one ,,bez posebnog is-
kustva“, one ,,sa nesto iskustva‘® 1 one sa ,,puno iskustva®. Iz toga dobivamo dodjelu
pojedinaéne biciklisticke rute i stupnja njene tezine.'*

Puno iskustva Puno iskustva Puno iskustva
Nesto iskustva Nesto iskustva Nesto iskustva
Bez iskustva Bez iskustva Bez iskustva
Akcija & zabava, Sport & Mir & odmor
avantura Dozivljaj prirode

10 17 17

Ciljna skupina brdskog turizma

Za biciklistu iz skupine ,,Akcija & zabava* doZivljaj rizika i avantura igraju znacaj-
nu ulogu. Oni ciljano traze zabavu, akciju, brzinu - dakle ono uzbudenje - ,,adrena-
lin“. Komponenta dozivljaja je kod njih kao ovisnost i odreduje njihovo ponasanje
u voznji. Ova je skupina iznimno orijentirana ka konzumu 1 zivotnom stilu. Ona se
identificira kroz i preko brdskog biciklizma. Motivacija je u tjelesnoj kondiciji, po-
boljSanju 1 napredovanju u sposobnostima voznje - upravljanja biciklom, potraga za
rizikom 1 avanturom.

Skupina iz ,,Sport- & dozivljaj prirode* je zainteresirana na jacanju tjelesne kondi-
cije 1 zdravlja, te po mogucénosti §to netaknutijoj prirodi. Svjesna potraga za uzbu-
denjem je kod njih potisnuta u drugi plan. Neograni¢eno uzivanje u prirodi stoji na
istoj razini sa vozno - tehnic¢kim 1 kondicijskim izazovom, ali 1 potragom za vlasti-
tim granicama snage.

Za one iz skupine ,,Mir & odmor* brdska bicikla predstavlja samo klju¢ za uzivanje
u prirodi - Cesto unutar cijele obitelji. Ovdje je jasno dominantan motiv da se kreta-
njem u lijepom krajoliku, bez potrebne maksimalne sportske pripremljenosti moze
ostati zdrav 1 u odgovaraju¢oj kondiciji. Potraga za mirom, tiSinom i odmorom - re-
laksacijom ovdje je mjerodavan razlog.

Skupine ,,biciklista* 1 ,,planinara® slazu se odli¢no sa onim osobama iz skupine
»sport- & doZivljaj prirode , te onima iz skupine ,,mir & odmor* , ali manje sa o-
sobama skupine ,,akcija & zabava“,'*® jer ih njihov divljagki na¢in voznje bicikla
moze smetati. U tom smislu se kod planiranja ponude i staza- putova treba o ovome

45 Ubernommen aus ADFC , Mountainbiking“, S. 10 und 11
14 ADFC in ,,Mountainbiking®, S. 17
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voditi racuna 1 povezati planinarsko/pjesacke i biciklisticke staze, odn. razdvojiti
staze s posebnim stupnjem teskoce za brdske bicikliste.
Sve aktivnosti u prirodi opterecuju prirodu. Brdski biciklizam je oblik sportske rek-
reativne aktivnosti koja je vezana uz neke staze i putove, te je tako prisilno vezana
uz postojecu infrastrukturu putova i staza. U tom se dijelu zapravo i1 temeljito raz-
likuje od vecine drugih sportova u prirodi koji se dobrim dijelom dogadaju izvan
utabanih - unaprijed odredenih staza - na rijekama ili liticama planina, kakav je Ca-
nyoning ili slobodno penjanje (free climbing). Kao jedina vrsta sporta u prirodi uz
jahanje, brdskom je biciklizmu zabranjeno silazenje s postojecih staza 1 putova u
Njemackoj. Biciklisti se toga striktno drze, te bi ovo i drugdje trebalo primijeniti
kao strogo pravilo. Odredivanje staza 1 njihovih pravaca, kao i karakteristika istih
srediS$nji je korak kod planiranja. Infrastruktura putova mora odgovarati vozackim
zahtjevima Zeljene podskupine brdskih biciklista, a dijelom 1 biti uskladena sa zah-
tjevima planinarenja 1 obi¢nog biciklizma. Odgovarajuée pravce /rute najbolje je
odabrati u suradnji s domacim brdskim biciklistima 1 planinarskim skupinama.
Oznacavanje sluzi ne samo orijentaciji, ve¢ 1 ciljanoj kanalizaciji. Moraju se pri
tom uzeti u obzir ekoloski 1 gospodarski zahtjevi. Tako se mreza putova - staza za
planinare-bicikliste-brdske bicikliste moze u korist sviju ukljucenih, odli¢no spojiti
sa ponudom agro - turizma. Gosti ¢e naci gostionice koji odgovaraju njihovoj zami-
sli, moZda €ak 1 smjestaj. Ponuditelj ostvaruje dodatnu zaradu.
- Na ovakav bi se nacin trebalo
h postupno obuhvatiti 1 ugraditi
1 o~ potencijal unutrasnjosti - zaleda
D e Qe SHUISES L S "'r obale i ukljuciti ga u gospodarske
3 =N =) . S )
o e | efekte turizma. Pogl Va}Ja qd
L | -‘"\"A_I "- 5 osnove koja moZze osigurati Sto je
f : A veéu  frekvenciju  korisnika.
o * | Obzirom da biciklisti, brdski
biciklisti 1 planinari ne vole dugo
putovati bilo kojim sredstvom
rf b win i crgan prijevoza prije nego mogu postati
= aktivni, tako da bi najradije

-

i

Atlas de France, ,,touristische Entwicklungsmodelle®, S. 120
poceli planinariti ili voziti svoje bicikle najradije ispred kuénih vrata, rjeSenje na
otocima udaljenijim od obale neée nikada biti atraktivnim za ove ciljne skupine, ni-
ti gospodarski opravdano.Preduvjeti za prvi korak razvoja u ovom segmentu mogu
biti samo veliki turisticki centri uz obalu - dakle dobro posjecena kupaliSna mjesta
kao:

e Vodice-Tribunj-Srima,

e  Murter-Tisno-Pirovac,

e Primosten-Rogoznica.
Sa biciklistima 1 planinarima se nece mo¢i rijesiti glavni problemi turistickog gos-
podarstva - ali ih se moze ipak, ne samo neznatno ublaziti:
Okrenuli smo se novim ciljnim skupinama.
Dolazi do produzetka sezone.
Pritisak se malo odvaja od obale.
Ukljucuje se Zagora.
Prosiruje se paleta ponude 1 ona postaje atraktivnijom.
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18.3

Vew

Trendovska trziSta - Turizma u prirodi i eko - turizam

Orijentirani ka prirodi ili eko-centrirani ?

Danas nam ,,politicka ispravnost - political correctness* jednostavno nalaze da po-
sebnu Sansu razvoja dademo turizmu u prirodi i eko turizmu. Pri tom se niti ne pita
dali 1 za koje oblike ponude uopce postoje ciljne skupine na trzistima 1 na koliko se
takav potencijal procjenjuje. Jednostavno se pretpostavlja da ¢ée narasla svijest za
okoli§ ve¢ proizvesti potrebnu potraznju. Ono politicki poZeljno je ovdje stavljeno

u  prednji  plan.

proglasava
e e e . nositeljem nade

b e B LD e L ETj -] o .
i 5 ek I strukturloski  slabih
i Ll r regija'*®. Radi
== ' = obrazloZenja

1 [

= - T 3 ovakvog stava

— o T T i koriste se ,,zvuéni®
- I . pojmovi koje svako
ck: rary moze tumaditi kako

= i N - : mu drago. Uz
o »lurizam u prirodi 1

! eko turizam* govori

se 0 ,,mekom
Izvor: WTO ,,The Italian Ecotourism Market*, S. 34

turizmu® i drugim vrstama igre.'*’ Time se otvorio naSiroko rasprostranjeni prob-
lem medusobnog razumijevanja, koji potencijalno dovodi do pogresnih zakljucaka
1 odluka.

Zbog nedostatka temeljitih istrazivanja, informacija i podataka uz temu ,,turizma u
prirodi i eko turizma®, WTO je 2001. godine povodom dolazeée godine 2002. koju
su Ujedinjene Nacije proglasile ,,Year of Ecotourism (IYE) - Godinom eko turiz-
ma“, narudila trzi$na istrazivanja u 7 raznih zemalja: u Njemackoj, SAD-u, Velikoj

Britaniji, Kanadi, Spanjolskoj, Francuskoj i Italiji.">

Rezultati potvrduju spomenuti kaos pojmova koji vlada o ovoj temi u turistickom
gospodarstvu, ali 1 u politici 1 znanosti, kaosu kojim je 1 sam WTO ispocetka bio iz-
loZen. Nadalje , istraZzivanja su pokazala da ne samo $to se od zemlje do zemlje raz-
likuju koncepti eko - turizma, ¢ak 1 unutar samih drzava postoje velike razlike. Ob-
zirom da je 1 tok informacija od strane organizatora putovanja bio vise no siroma-
San, prikupljeni su podaci viSe smatrani pokazateljima kretanja, ali ne i kao potpuno
pouzdani.

U nastavku se polazi od onih definicija koje su koristene unutar zaklju¢nih izvjes-
¢a spomenutih 7 analiza, iako se u kontekstu medunarodne usporedbe ne mogu is-

148
149
150

Deutscher Bundestag, Drucksache 13/9446,s. 5. 5
WTO in,, The German Ecotourism Market“, S. 14; WTO in ,, The Italian Ecotourism Market, S. 34
WTO in ,,The German Ecotourism Market*“, Vorwort; WTO in ,,The Italian Ecotourism Market“, Vorwort

65



Master & Marketing plan turizma Sibensko - kninske Zupanije - Dio II Poglavlje 18.3: Turizam u prirodi & eko-turizam

b)

kljuciti zabune. Razlog tomu je da do danas zemlje ne rade prema uskladenim defi-

nicijama.

% Prema WTO se pod ,turizmom u prirodi* smatra svaki oblik turizma unutar ko-
jeg promatranje prirode i uZivanje u prirodi predstavljaju glavnu motivaciju."”’

% ,,Eko- turizam® predstavlja podvrstu ,turizma u prirodi“. Slijedom toga obuh-
vaca svaki oblik turizma kod kojeg je

e promatranje i uzivanje u prirodi, jednako kao 1
e susret s tradicionalnim kulturama u nedirnutim regijama

predstavljaju glavnu motivaciju, uz pretpostavku da ovakav oblik putovanja

e prate odgojne mjere i mjere tumacenja i objasnjavanja
e opcenito ali ne isklju¢ivo provode mala, domaca poduzec¢a. Inozemni or-
ganizatori raznih veli¢ina organiziraju i takoder prodaju eko-putovanja.
e Pretpostavljeno da ovaj oblik - na¢in putovanja minimalizira negativne u-
¢inke na prirodni i socio - kulturoloski okolis u posjeéenom podrucju i
e podrzava odrzavanje prirodnog okoliSa na nacin da
» generira gospodarske prednosti u opéinama domacinima, organizaci-
jama 1 tijelima vlasti koji su zaduzeni 1 odgovorni za ouvanje prirode
1 okolisa;
» stvori radna mjesta i mogucnosti ostvarenja prihoda u spomenutim op-
¢inama; te da istovremeno medu samim
» gostima 1 lokalnom stanovnistvu jaca shvacanje da se moraju odrzati
prirodne i kulturne vrijednosti.

Odredivanje ciljne skupine i velié¢ina

Nasuprot definicije WTO-a, u njemackom jeziku se '* i nadalje koristi pojam ,,tu-
rizma u prirodi“. Pod ovaj oblik spada svaki odmor vezan uz prirodu - po mogu¢-
nosti u lijepom ili zasti¢cenom krajoliku. UZivanje u prirodi i promatranje prirode
ne moraju predstavljati glavni motiv. Spektar stoga seze od ,,znanstvenog turiz-
ma‘“ili ,,promatranja divljih zivotinja“ 1 ,,fotografiranja“, preko ,,ribolova®“, ,,lova®,
do ,,sportskih aktivnosti u prirodi i ,,avanturistickog turizma®.'>> Planinarenje -
pjesacenje, voznja biciklom i mountain-biking (voznja brdskim biciklima) sa svo-
jim velikim ciljnim skupinama naravno, takoder spadaju pod ovaj pojam. Ovdje je
svakome vidljivo da izracun volumena ciljnih skupina prema gornjoj definiciji daje
potpuno drugacije rezultate od onih prema smjernicama WTO-a. Ovako promatra-
no sam pojam ,,turizma u prirodi* blijedi u Siroko razvucen naslov koji obuhvaca
bezbrojne podvrste. Radi trzisne orijentacije valjalo bi sve specijalne podvrste ras-
vijetliti pojedinacno, da bi se tako omogucéilo razvoj ponude usmjeren ka ciljnoj

151
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WTO in ,,The Italian Ecotourism Market*, S. 4 und 15

WTO in ,,The German Ecotourism Market“, S. 4 und 14
WTO in ,,The German Ecotourism Market, S. 14

WTO in ,,The German Ecotourism Market“, S. 14
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skupini. Njemacka definicija je slijedom toga presSiroko postavljena za prakticnu
implementaciju. Ona samo rasvjetljuje veliki znacaj lijepe prirode - i niSta vise.

Prema uzoj WTO-definiciji analiza za Njemacku u podrucju ,,turizma u prirodi,, je
izraCunala potencijal od 14,5 milijuna osoba. Ova procjena gubi na svojoj snazi u
gospodarski orijentiranoj razvojnoj strategiji. Ona je naime jako utemeljena na inte-
resu za S$to ve¢im brojem dnevnih posjetitelja nacionalnih parkova i parkova priro-
de, te promatranja divljih Zivotinja."”* U navedenim slu¢ajevima uZivanje u prirodi
predstavlja doduse za jedan dan odmora glavni motiv posjete; ali uglavnom ostaje
samo popratni proizvod drugacije motiviranog putovanja.

Na ¢injenicu da veli¢ina ciljne skupine ¢iji je glavni motiv odlucivanja o odmoru
uzivanje u prirodi znacajno manja od onih 14,5 milijuna navedenih u WTO studiji,
upuuje i samo-procjena od strane gostiju na odmoru. Na pitanje F.U.R.'*-a, kako
bi nazvali oblik svojeg odmora, samo ih je 4,5 milijuna reklo da je to odmor u pri-
rodi. I Institut za istraZivanje slobodnog vremena (Institut fiir Freizeitforschung)
dolazi do usporedivog rezultata broja ,,ljubitelja prirode* sa 6,7 — 8,6 milijuna, ako
uzmemo u obzir da od ovog broja 68 % osoba idu na putovanje, dakle njih 4,5 -5,8
milijuna. ,,Ljubitelji prirode* se pri tom opisuju kao osobe koje svojim ponaSanjem
u slobodnom vremenu dokumentiraju, da osobito uZivaju u ljepotama krajolika 1/ili
prirode, koji jako Cesto borave u prirodi 1 koji traze blizinu prirode. B.A.T.-Institut
za istrazivanje slobodnog vremena u svojoj analizi putovanja za 2004. potpuno os-
tavlja po strani odmor u prirodi - o€ito iz razloga §to se sam sadrzaj ovog oblika
odmora ¢ini nedovoljno preciznim.

Turizam u prirodi - smjeli r)oiam156

I stvarno je WTO definicija ,,turizma u prirodi“ jako neto¢na. Ona ne omogucuje
odredivanje o kojoj se vrsti uzitka u prirodi zapravo pojedinacno radi. Na takav je
nacin ovaj pojam neprikladan da se pomocu njega odreduje turisti¢ka ciljna skupina
1 da se za nju skroji odgovarajuca ponuda. Ponude se mogu doduse 1 uspjesno skro-
jiti kada se radi o specijalnim temama - promatranje ptica ili kitova /bird- Whale-
watching/, mediteranskog cvijeca i sl. - ali takve skupine su male, teSko ih je loka-
lizirati 1 ne mogu se pridobiti opéim obeéanjem ,,lijepe prirode*.

FEko-turizam je beznacajna niSa

S druge strane je pojam ,,eko - turizma“ puno to¢niji 1 odredeniji. On je ipak prog-
ramski opterecen 1 jedva da ga se u marketinSkom jeziku uopée moze koristiti - ka-
ko to pokazuju bezbrojni opisi u brofurama talijanskih organizatora putovanja;"’
1ako vezano za ,,eko - turizam* postoje korisne informacije.

Institut za gospodarstvo slobodnog vremena oznacava ciljnu skupinu ,,ekoloski-
. .1 158 Ceuq . . . . o g .. .-
svjesnih® ™" osobama sa kriticki - alternativnim stilom Zivljenja i stavom prema Zzi-
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WTO in ,,The German Ecotourism Market, S. 26

F.U.R. = Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen in ,,Urlaubsarten, S. 26
EU-Kommission: ,,Study on: Using natural and cultural heritage®, S. 8

vgl. die WTO Izvor auf der vorhergehenden Seite

Institut fiir Freizeitwirtschaft in ,,Zielgruppen in der Freizeit 1995-2005
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votu, koji samoj ideji okoliSa daju veliki znacaj i koji se trude alternativno zivjeti -
naravno i tijekom godiSnjeg odmora. Veli¢ina skupine procjenjuje se sa 2,3 — 2,8
milijuna Nijemaca, dakle 3-3,5 % stanovnistva.

Ovaj je volumen prili¢no otreznjujuci 1 pokazuje da verbalna ekoloska svijest ¢esto
biva razotkrivena kao Cista retorika. Ipak, rezultat odgovara svim istrazivanjima. Is-
trazivanje WTO-a na njemackom trzistu ustvrduje: ,, Udio na trZistu za organizirani
eko-turizam je trenutno manji od 1 %*“."” Nalaz WTO-a za talijansko trziste ne o-
becava nista bolje: ,, Ukupni poslovni volumen eko-turizma i odmor vezan uz priro-
du iznosi pribl. 2 %.“'%

WTO-analize na kraju se svode na op¢u izjavu uz trziSni volumen svih novih oblika
putovanja u zapadnim zemljama: U svojem GodiSnjem izvije$¢u za 2003. godinu
ona spaja ekoturizam, odgovorni turizam i kulturni turizam: ,, Oni zajedno ne preds-
tavljaju ukupno vise od 2-3% svih putovanja. “'*’

Rezime i perspektiva

Time postaje jasno: MozZe biti oportuno $to se eko-turizmu iz razloga imidza posve-
¢uje velika pozornost, Sto ga se spominje 1 ¢ak poti¢e u pojedina¢nim projektima.
Na otocima 1 nacionalnim parkovima, za ovaj se oblik turizma skriva atraktivni po-
tencijal, potencijal kojim ¢emo oduseviti eko-turiste i dovesti ih u Zupaniju. Sjeti-
mo se tzv. ,,Robinzonskog odmora* i odmora na svjetionicima. Zamislivi su i te-
matski usmjereni programi u prirodi. Ipak, gospodarsku stvarnu tezinu ovaj oblik
odmora nec¢e posti¢i nikada. On u razvojnoj strategiji podloznoj razmisljanju o gos-
podarskoj opravdanosti 1 radno politi¢kim ¢imbenicima zauzima vise rubni poloZaj.

Kriticka izjava uz eko-turizam ne dotice ni u kojem slucaju iznimni znacaj same
odrzivosti. Svijest o okoliSu koja je sustavno implementirana u razvoj ponude, stro-
ge mjere za odrZavanje slike krajolika i regionalnog identiteta, ve¢ su odavno pre-
poznati kao &imbenici uspjeha suvremenog turisti¢kog proizvoda.'®*

Nezavisno od Sume zbunjujucih pojmova i shvatljive definicije ,,turizma u prirodi,,,
valja zabiljeziti: Dozivjeti lijepu, netaknutu prirodu danas spada u 3 glavne potrebe
- zahtjeva njemackog'®, ali i srednje i sjeverno europskog - sli¢no strukturiranog
turistickog trziSta. U izvjeS¢ima o dozivljajima sa odmora - priroda i krajolik su sa
77% na vrhu svih tema.'® Dakle, priroda u Zupaniji svakako ima dobiti temeljni i
nosivi zna¢aj. Svi oblici i vrste ponude unutar Zupanije imaju se promatrati i plani-
rati pod ovim stajaliStem.

U tom dijelu upravo Sibensko - kninska zupanija posjeduje iznimno raznovrstan,
fascinantan i neiscrpan prirodni potencijal - neusporedivu kulisu kao srce imidza
regije.

WTO in ,,The German Ecotourism Market®, S. 52

WTO in ,,The Italian Ecotourism Market*, S. 38

,,Le Monde“ vom 27.09.2003 ,, Le nouveau visage du tourisme mondial *
Becker, Job, Witzel in ,,Tourismus und nachhaltige Entwicklung®, S. 7
F.U.R. in , Reisemotive“, S. 15+ 19

F.U.R. in ,Reisemotive, S. 31
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18.4

TrziSte buduénosti Seoski -Turizam (agro-turizam)

Od ..ruralnog — ““ do seoskog turizma

U ,,ruralnom turizmu* 1 drugim ,,alternativnim* oblicima odmora rado se vide pok-
retadi razvoja seoskih regija. Jednako je i u Sibensko - kninskoj Zupaniji. Tamo e-
kipa UNDP-UNOPS ve¢ godinama radi na projektu ,,ruralnog i ne-tradicionalnog
turizma /rural and non-traditional tourism* koji nema za cilj da rijesi sve poslijerat-
ne poteikoée Zupanije; s tim se modelom pokusava izgraditi povjerenje u popratne
djelatnosti unutar turizma i dati uvid u njihove perspektive.'® Pod ovim aspektom
valja gledati na angazman UNDP-UNOPS. Naime, njegov ukupni volumen je mali
1 gospodarski ucinci su ograniceni samo na Sacicu obitelji. Ukupno je identificirano
155 seoskih kuéanstava koji bi se mogli razviti u objekte agro-turizma sa uslugama
1 smjeStajem. Vecina ovih objekata se nalazi u zaledu Primostena (55), oko Drnisa
(40) 1 Knina (30). 23 je uzeto u uzi izbor, opet ve¢ina kod Primostena. Ukupno je 6
projekata realizirano. Suprotno od izvorne namjere, ali slijedom potraznje, ovi se
objekti nisu razvili u ponudu za ,,odmor na selu* sa smjestajem i seoskim okruzjem,
nego su pretvoreni u konobe, tipi¢ne restorane rustikalnog ambijenta. Oni nisu jef-
tini, ali th vrijedi posjetiti. Gosti ih dozivljavaju kao gastronomsko izletiste 1 tamo
se mogu kupiti 1 poneki vlastiti, domaci proizvodi kao suveniri. Mjereno sa slicnim
ponudama u Dubrovacko - neretvanskoj zupaniji - Konavoski Komini- Konavoski
Dvori — ove su konobe skromne. Ipak, one bez sumnje obogacuju ponudu Sibensko
- kninske Zupanije, ali ne zrace posebnim, znacajnim impulsima. Dali stoga ovaj
projekt treba otpisati ? Zapravo i ne ! U tu svrhu valja baciti pogled na ponude kon-
kurencije, zahtjeve trziSta 1 op¢i razvojni tijek.

I u ovom dijelu vlada zbunjenost s pojmovima. Cas se
govori o ,,agro-“, ¢as o ,ruralnom-“, ¢as o ,,zelenom
turizmu®, ili pak o ,,odmoru na seoskom imanju*
RIVA-Prospekt za 04. godinu govori o ,,Seoskim
ku¢ama u zelenilu® 1 njemackom trzistu nudi pribl.
250 alternativa na izbor: Lijepe kamene kuce,
prekrasne sobe, bogate vrtove, malo seoskog Zivota,
ponekad moguénost pomaganja seljaku i kupovina
njegovih proizvoda. Ova je ponuda ograni¢ena na
Istru. Nastala je u proteklih 5-10 godina. OCcito je
uspjesna. InaCe ovom obliku turizma vodeéi
organizator putovanja za Hrvatsku ne bi posvetio
prvih 46 stranica svojeg bogatog 1 slozenog kataloga.

Danasnja ponuda Sibensko - kninske Zupanije u ovom segmentu se kvalitativno ne
moze ni na koji nacin usporediti sa seoskim kuc¢ama iz ponude agencije RIVA. au
to nedostaje dostatnih kapaciteta da bi ga se ucinkovito ponudilo trziStu. Dakle ini-
cijativa Zupanije je u svojim zagecima. Ali, s kojim perspektivama ?
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Za UNDP-UNOPS pojam ,,ruralnog turizma/rural tourism* obuhvaca sve turistic-
ko - odmori$ne aktivnosti izvan gradskih podrucja i turistickih srediSta, odn. 1 izvan
nacionalnih parkova i parkova prirode.'® Slijedom toga sve zamislive rekreativno -
sportske aktivnosti - planinarenje, pjeSacenje, voznja biciklom, biking, jahanje,
splavarenje, slobodno penjanje, eko-turizam, lovni turizam, kulturni 1 gastronomski
turizam 1 sl. Ovakva definicija je prili¢no bliska njemackom shvaéanju ,,turizma u
prirodi, s malom razlikom, da se aktivnosti imaju provoditi ne ,,u prirodi®, ve¢
»lzvan grada“.

»Agro-turizam® UNDP-UNOPS ocjenjuje podvrstom ,;ruralnog turizma*™ i kao

kombinaciju smjestaja, prehrane i poljoprivrede na seoskim imanjima. Pred sve one

koji se Zele angazirati kao ponuditelji unutar ,,agro - turizma* stavlja se cijeli niz

nacelnih zahtjeva (temeljnih kriterija/basic criteria)'®:

o Mora ostvarivati barem 51% svih svojih prihoda iz poljoprivrede.

o Smjestaj gostiju se ima urediti unutar postojecih objekata, po mogucnosti starih
seoskih kuca iz vremena prije II: Svjetskog rata.

o Smjestaj gostiju mora se nalaziti u sklopu samog kompleksa seoske kuce.

Opskrba gostiju se ima vr$iti sa najmanje 50% vlastitih proizvoda domacina.

o Popratni sadrzaji kao kamping, bazen, tenis igraliSte 1 sl. moraju se nalaziti
najmanje 100 metara udaljeno od postojecih objekata.

o

Ove pretpostavke manje slijede zahtjeve trzista, viSe idu u smjeru i ciljanom

o stvaranju dodatnih izvora prihoda ve¢ aktivnim seljacima 1

o istovremenog odrzavanja tradicionalne arhitekture, te

o s druge strane kocenja popratnih, novih razvoja koji su strani poljoprivredno -
seoskom okruzju.

U definiciji ,,ruralnog turizma® UNDP i WTO su potpuno suglasne.'®” Ali kako
WTO, tako i EU naglasavaju da je teSko definirati “ruralni turizam”. Kao kod “turi-
zma u prirodi” zamisliv je prekomjeran broj varijanti.'®® Podvrsti ,agro-turizmu*
opcenito daju dobre izglede. Kao primjer WTO navodi Austriju, u kojoj je veé
1994. godine 21000 poljoprivrednik - seljak stavio na raspolaganje 109.000 soba za
goste. Gostinske sobe na selu diljem Europe igraju znac¢ajnu ulogu unutar atraktiv-
nih turisti¢kih zona, odn. kao nadopuna turisti¢ki razvijenih destinacija.'® Isto tako
postoji i jedinstvo oko toga da je ponuda ,,agro - turizma“ neprikladna kao pokretac
potraznje za neku ne-atraktivnu regiju.'”® Odlucujuéi je atraktivni turisticki okvir.

To ne zaboravlja ni studija UNDP-UNOPS. U njoj se izriCito naglasavaju relevan-
tni aspekti: ,, Usred nicega (In the ‘middle of nowhere’) ne moze prezivjeti nijedan
objekt agro-turizma.“'"" ,, Blizina turistickih atrakcija i koncentracija ima pozitivan
utjecaj na agro-inicijative. Agro-ponude se imaju povezati sa drugim turistickim
aktivnostima, te s njima umreZziti. *
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Realnost Hrvatske samo dodatno potvrduje ovo iskustvo. Privatne sobe se u vlasti-
toj inicijativi grade i nude samo tamo gdje se ocekuje rijeka gostiju: Uz obalu i ja-
ko prometne ceste. Samo takav polozaj obecava profit.

S ciljem trajnog i odrzivog poticaja gospodarskog razvoja u strukturoloski slabim,
dosada neiskoriStenim regijama i1 EU - Komisija je dala izraditi odgovaraju¢i kon-
cept.'”” Taj koncept objedinjuje znadajne sadrzaje turizma u prirodi i kulturnog tu-
rizma. Time se glede Zupanije pokrivaju sve moguénosti koje nudi zalede obale.
Obzirom da je u tom podrucju u prvom planu seoski aspekt, ovaj se put ovdje preu-
zima pod nazivom ,,Seoski turizam - Country Tourism*, da bi se time obukle u go-
spodarski snazniji pojam sve poljoprivredne, kulturoloske 1 povijesne dimenzije,
zajedno s krajolikom.

Posjeta povijesnih, vjerskih, sakralnih objekata, ruSevina
Degustacija lokalnih proizvoda, gastronimije
Tradicionalna glazba, plesovi i noSnje
Zivot na selu - ruralni Zivot, odmor na seoskom imanju

KULTURA

Seoski Obrazo-

turizam vanje

PRIRODA

Posjeta nacionalnim parkovima & parkovima prirode &
otocima
Pjesacenje, planinarenje, biciklizam, brdske bicikle, jahanje,
razgledavanje, piknici, promatranje divljih Zivotinja
plovidba, jedrenie, kanuing, ribarenije
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,.Seoski turizam* u smislu EU - Komisije'”® uzima kao osnovu odrzivog i trajnog
razvoja turizma cjelokupno prirodno i kulturno nasljede, te tako prosiruje ,,ruralni
turizam* studije UNDP-UNOPS za dva dodatna elementa: Ukljuc¢ivanje nacional-
nih parkova i parkova prirode, kao i cijelo podrucje kulture. Ovome valja dodati i
tradicionalni seoski zivot, kao sredi$nji- osnovni proizvod ,,agro turizma®.

Od ovakvog oblika putovanja EU u odnosu na kupali$ni turizam ocekuje natprosje-
¢ni porast od 8% godiSnje. Ipak valja re¢i da pri tom ne raspolaze nikakvim materi-
jalom s podacima ili detaljnim istrazivanjima trzista kojima bi utemeljili svoje izja-
ve.'”™ Bez obzira na gore navedeno, iz iskustava drugih europskih drzava dade se
zaklju¢iti, da je moguée u Sibensko - kninskoj Zupaniji oblikovati ,,proizvod agro -
turizma“ 1 uspjes$no ugraditi i agro projekte.

Naravno, za to valja ispuniti odgovarajuce pretpostavke !

e Zupanija mora biti turisti¢ki razvijenija nego je to danas slu¢aj. To zna¢i da mo-
ra - uz svoje kupali$ne goste - privuéi i one segmente trzista, koji se iz bilo ko-
jih razloga zanimaju za zalede - Zagoru i za same otoke. Tu se nude skupine
planinara - ljudi koji rado pjesace, skupine biciklista i ljubitelje voznje brdskim
biciklima. I UNDP-UNOPS Studija ovo vidi na jednak na¢in!'” Ovdje valja
pridodati i one s interesom za kulturu i male niSe gostiju koji spadaju u avantu-
riste 1 vole otkrivati nove stvari. Pod ovim je aspektom potrebna izgradnja rek-
reacijske infrastrukture.

e ZastraSujudi zaostaci rata - mine - moraju se u potpunosti
ukloniti. Nijedan se gost nece samostalno uputiti kroz
Zagoru, ako se mora pribojavati mina. 1

e [ uniStena sela i po cijeloj
regiji rasprostranjene
ruSevine obiteljskih  kuca
smatraju se ,.stravicnim®,
koliko je god lijep okolni
krajolik.. Turista se ne zeli
uopcée sukobljavati s takvim
realnostima. Tijekom odmora
on trazi ,,zdravi svijet”. Gost
zeli uzivati a ne razmisljati o
1 baviti se konfliktima. Ako
se ruSevine ne mogu ukloniti,
trebali bi nestati iza biljaka
ili bi ih turisticke ture morale
zaobilaziti.
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b)

e Pocevsi od obale zalede regije valja ukljuciti 1 povezati mrezom putova, koja
mreza ¢e primarno povezati najblize i po krajoliku najatraktivnije regije sa turi-
stickim srediStima na obali. Bez sukcesivne, ali i energi¢ne i sustavne izgradnje
mreZe putova koja ispunjava moderne zahtjeve, turizam unutar Zupanije ée se
mo¢i stimulirati samo preko segmenta kupanja, a bilo koji dodatni oblik seos-
kog turizma vjerojatno nece ni doci do izrazaja.

e (Od strane (ocito iz razvojno politickih razloga zakonski propisani) UNDP-
UNOPS zahtjevi postavljeni pred potencijalne ponuditelje u ,,agro - turizmu,, su
za trziSte od manjeg znacaja od
o varijabilnih standarda, koji su uskladeni sa potrebama ciljnih skupina, te
o dozivljaj pravog seoskog imanja sa puno zivotinja i ,,seoskom romantikom,,.

Ovakav se svijet moZe izgraditi u zaledu obale, u Zagori Zupanije. Sve to u
pravom, izvornom dalmatinskom stilu. Citirani katalog RIVA-e pokazuje §to
gosti zele 1 kako im to ponuditelj moze pruziti. Seoska arhitektura od prirodnog
kamena okruzena zelenilom, rustikalni- ali njegovani stil i obitelj s kojom se
mozemo dobro sporazumjeti - dakle fotogena, emocionalizirana slikovnica,
mozda Cak i iluzija - ali za vrijeme kratkog trajanja odmora gostiju, za goste i
dozivljena stvarnost.

Qdredivanje ciljne skupine i veli¢ina

Ciljna skupina ,,seoskog turizma* nije niti definirana niti je procijenjena. Ona je sa-
stavljena od cetiri podskupine - ,,turizma u prirodi* 1 ,,kulturni turizam®, ,,avanturi-
sticki-,, 1 ,,studijski turizam* (obrazovanje), koji su opet svaki za sebe podijeljeni u
druge podskupine. Njihov medusobni odnos do danas nije ciljano istrazen, ali ga se
temeljem najnovijih analiza razloga 1
motivacije za putovanjem moze barem
priblizno odrediti za njemacko trziste, dakle

Seoski turizam
Podjela ciljne skupine

Obrazova . o .
Avantura /< nje prenijeti 1 na slicno strukturirana europska
8% 13% trzista.
Priroda
46% Seoski - turizam u
Kultura Sibensko - kninskoj Zupaniji
33% Ciljne skupine

Obrazovanj
Avantura / e 7% )

4%

Izvor: FUR-podaci i vlastita ocjena

U pogledu c¢injenice da potencijal
same zupanije za ove cCetiri ciljne
skupine nije jednako atraktivan, kod
prognoze 1 samog usmjerenja
proizvoda valja raCunati sa malo
drugacijim rasporedom naglaska.
Priroda i kultura su nesporno glavna
teziSta u okviru seoskog - turizma za
razvoj zaleda obale i samih otoka.

Kultura
25%

Priroda
64%
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Ne uzimajuci u obzir razli€ita tezista u Cetiri pod-skupine, iz motiva za putovanje
mozemo izvuéi nekoliko zajednickih karakteristika. Zelja za aktivnim i individual-
nim doZivljajem lijepe prirode 1 zanimljive kulture . EU je uz ovo
dodatno ustvrdio::

e 50 % ocekuje smjestaj u manjim objektima kojima upravljaju domaci.

e 45,6 % zeli samo i¢i na razne izlete otkrivanja .

Stoga za taj dio ocekuju odli¢ne i potpune informacije.
o 41,2 % trazi domacu kuhinju sa domacim proizvodima.
e 41,2 % otekuje gostoprimstvo. Zele se osjetiti dobrodoslim.

Opcenito gosti seoskog turizma izbjegavaju luksuzne hotele. Oni preferiraju kate-
gorije smjesStaja sa 2 1 3 zvjezdice. Uz to se sve vise cijeni 1 trazi autenti¢ni , lokalni
Sarm.

Ovaj opis zapravo predstavlja vrstu mosta ka pod-skupini ,,agro - turista®. Kod ove
skupine dominira ideja zdravog Zivota na selu, povezano sa

e osobnim kontaktom prema zivotinjskom svijetu na seoskom domacinstvu;

e romanti¢nim Sarmom seoske, tradicionalne arhitekture;
integracijom u seosku obitelj - domacine (jezik !);
rekreacijskom infrastrukturom za aktivno oblikovanje odmora;
odgovaraju¢im komforom, ali bez usluge tipa hotela;
u ukupnoj ponudi po povoljnim cijenama.

Stalna komunikacija sa seoskom obitelji - domacinima je jedan od najznacajnijih,
ako ne 1 presudni element ovog oblika odmora. Stoga je ovaj oblik turizma i karak-
teristican po istojezi¢nim trziStima (domacim gostima). Italija je ostvarila 2000. go-
dine cijelih 10,9 milijuna noéenja. 75% gostiju unutar agro - turizma su bili upravo
Talijani.'”™ 22,5 milijuna noéenja ostvarena na njemackim seoskim imanjima'”’
takoder sa cijelith 80% ide u korist domacih gostiju, dakle samih Nijemaca. U
Francuskoj pribl. 2,3 % seoskih imanja se bavi kao popratnom djelatnosti turiz-
mom."™ Tu se radi o ipak velikih 55.000 kreveta koji godisnje ostvare i do 30 mili-
juna nocéenja. 80% gostiju 1 ovdje je domacih najviSe - dakle Francuza, dok su Bel-
gijanci najveéa inozemna skupina.'™!

Dakle, glavna ciljna skupina unutar ,,agro-turizma“ - je nasa obitelj s djecom iz ve-
legrada, ali s nekog isto-jezi¢nog trziSta. Za strano trziSta ovakva je ponuda privla-
¢na samo ako se mogu premostiti jezicne barijere 1 kada izmedu gostiju i samih
domacina nastaje obiteljska bliskost. Na seoskom imanju gradska djeca mogu po
prvi puta saznati da ,,mlijeko ne dolazi iz tetra-paka®, te mogu nauciti izgraditi od-
nos prema domacéim zivotinjama. Ovaj kontakt - susret sa domacéim zivotinjama
postaje srediSnjim dogadajem. Bez konja, ponija, magaraca, goveda, svinja, ovaca,
koza, pataka, kokoSiju, pasa i macaka koji se svi smiju dodirivati, seosko bi doma-
¢instvo moglo postati dosadnim djeci.
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Osim poticanja, ali i potrebe unosa vlastitih poljoprivrednih proizvoda, jednostavno
se konkretni dozivljaji tradicionalnog seoskog imanja pretvaraju u osnovnu ponudu
samog ,,agro - turizma®. Za uspjesne modele u Austriji, Njemackoj 1 Francuskoj ta-
ko nesto se samo po sebi podrazumijeva. U UNDP-UNOPS konceptu ovakav se
aspekt ne spominje. Ovo bi bilo od znacaja kod odabira partnerskih objekata unutar
projekta, jer su seoska domaéinstva unutar Zupanije uglavnom bila prili¢no siroma-
Sna, redom mala, uglavnom se bave uzgojem maslina i vina 1 rijetko raspolazu sa
dovoljno raznovrsnim Zivotinjskim svijetom.

Spektar dozivljaja za gosta i njegovu djecu mora se uzeti u obzir u samoj srzi po-
nude ,,agro - turizma“. Ako sam objekt to ne moZze ostvariti, tada okoli§ mora nuditi
dovoljno moguénosti raznih dozZivljaja koje gosti mogu koristiti. Samo ako nam
ponuda unutar agro-turizma stvarno zadovoljava i zabavlja male 1 velike goste, ka-
da im daje brojne, napete doZzivljaje, tada postoji prilika za uspjeh - ako ovoga ne-
ma tada, tada nema ni uspjeha, bez obzira na vlastite proizvode i tradicionalni stil
objekata. Na odgovarajuci nac¢in imamo dakle usmjeriti i proSiriti proizvod 1 prateci
marketing 1 preko postavki UNDP-UNOPS.

Proizvod ,,agro-turizma*“

Obitelj s malom djecom iz velegrada bez
jezi¢nih barijera

!l

Ciljna skupina

Rekreacijska infrastruktura u blizini

Zivot na seoskom domadinstvu

Integracija u obitelj domacine
Dozivljaji sa Zivotinjama

Sanse za Sbensko - kninsku Zupaniju

lako se uz volumen ciljne skupine za ponudu agro-turizma unutar Zupanije ne pos-
toje odgovarajuéi podaci, niti su se mogli izraditi, smijemo pretpostaviti da ¢e trzis-
no uredan 1 potpun proizvod naci 1 svoje goste, pri ¢emu je maksimalni sadasnji ka-
pacitet 155 seoskih domacdinstava. Dakle ovdje se uglavnom valja usmjeriti na obli-
kovanje ponude 1 sam marketing.
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d)

Projektni modeli kao magneti

Projektni modeli bi morali ispuniti nekoliko zahtjeva i pretpostavki, da bi prvo mo-
gli sluziti kasnijim projektima koji slijede kao stvarni uzor i da su s druge strane ta-
ko dobro realizirani da ¢e svojom kakvoc¢om i1zazvati pozornost 1 interes na trzistu:

e Ovaj se model mora ostvariti od domacih ljudi, ljudi koji vladaju sloZenosti ta-
kvog projekta i koji ¢e se u potpunosti angazirati. To znaci da rade po nacelima
odrzivosti i da se usmjeravaju i okrecu zeljama i zahtjevima svojih ciljnih sku-
pina.

e Sam projekt bi morao posjedovati neobi¢no dobar potencijal; to znaci tradicio-
nalnu arhitekturu s polozajem u lijepom krajoliku i povoljnim prometnim polo-
zajem.

e Okolina mora pruziti sve preduvjete za sve zamislive rekreacijske aktivnosti.
Moraju postojati domace zivotinje, koje se takoder ukljucuju u aktivnosti.

e Da bi se osigurao gospodarski uspjeh u zasigurno teskoj pocetnoj fazi, ovaj bi
projekt trebalo razviti u blizini turisticki ve¢ razvijenih podrucja.

Od svih posjecenih alternativa samo
projekt ,,Dazlina® raspolaze svim
spomenutim  pretpostavkama: S
polozajem usred prekrasnog
krajolika, na osami, po sredini kruga
koji se dotice Pirovca, Vodica,
Zatona i Vranskog jezera. 1z ovih se
mjesta do Dazline jednostavno
dolazi pjesice ili biciklom. Na takav
nacin Dazlina postaje cilj, ali i
polazna tocka za razne planinarsko -
pjesacke, odn. biciklisticke ture
kroz Zagoru.

Domaci mali poduzetnik otkrio je
nekoliko stoljea staru ruSevinu
nekadasnjeg seoskog imanja, cijelu
zaraslu u korov. Kupio ju je i u dvi-
je godine teskog rada ocistio. Kom-
pleks zgrada - ocito nekada I zido-
vima utvrden - dovoljno je velik da
se u njemu realizira prvorazredni
,»agro - proizvod“ s nekoliko soba
ili apartmana. Stari kameni zidovi i
materijal su neobi¢no solidni 1 lije-
) pi. S puno energije i ljubavi za
pOJedlnostl vlasnici rade na ostvarenju svojeg koncepta, koji ¢e sustavno zadrzati
svoju autenti¢nost.
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Svuda se nalazi stari, povijesni
gradevinski materijal - grede, crjepovi 1
klesani prirodni kamen - dijelovi koji
su mukotrpno spaseni iz ruSevina ili
srusenih starih kuca, te ¢e se ponovno
upotrijebiti.

Tradicionalni alati seljaka 1 drugi
uporabni predmeti skupljaju se s puno
ljubavi, ¢uvaju se da bi kasnije postali
dekoracijom. Ako je neSto od kamena,
tada se ve¢ sada ugraduje.

Unutarnje dvoriste i pogled s prozore jedne od rusevina odmah nam pokazuje
stvarnu kakvocu ovog objekta i njegova polozaja. Sarm i izrazen dalmatinski iden-
titet, nesmetani mir i svugdje uokolo prekrasna priroda.

Zasto se ovakav, razmjerno mali projekt isti¢e s ovoliko pojedinosti i hvali ? Ne
samo §to je ovo jedini project ove vrste uopée u Zupaniji. U cijeloj Hrvatskoj ¢emo
jeko rijetko naici na nesto sli¢no: u Istri ili u Konavlima na primjer. U Toskani,
francuskoj Provence-i, na Mallorci, u Njemackoj, Engleskoj i Skandinaviji nalazi-
mo bezbroj sli¢nih primjera. Razlog je $to oni odgovaraju duhu vremena. Oni reali-
ziraju ono §to trziste trazi. To dovodi do dobre popunjenosti, dobrih cijena i duge
sezone. Naravno - usluga takoder mora odgovarati zahtjevima i kod usmjerenosti
ka obiteljima mora postojati i dozivljajni potencijal za djecu.
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Rasuto preko cijele Zupanije spava dobar potencijal za razvoj ponude seoskog - tu-
rizma. Ovdje bi se moglo stvoriti odmoriSta, smjestajne objekte, konobe, seoske
prodavaonice za poljoprivredne proizvode, ¢ak i male muzeje. Ideja ne manjka. Ali
ve¢ kod prvog pokuSaja razmisljanja nailazimo na poteSkoce, koje zasada jedva, u
buduénosti mozda mozemo rijesiti. Tko je zapravo vlasnik objekta koji nam se svi-
da ? Koliko ¢e nas stajati renoviranje starog dijela gradevine ? Dali je valja staviti
pod zastitu ? Osobito valja postaviti pitanje: ,, kako ¢e dovoljan broj turista radi go-
spodarske opravdanosti uopce doci do ovakvih cesto zabacenih dijelova ?** Profi-
tabilnost se moze oc¢ekivati tek velikom ucestalosti koriStenja, preko dugog ljetnog
razdoblja. Stoga postoji opasnost da nam vrijedni svjedoci tradicionalne seoske ar-
hitekture koji nisu na vidljivim mjestima nezaustavljivo propadaju i da nam na ta-
kav nacin nestane jedan od turistickih potencijala.

Kr¢i¢ - vodenice podno Dinare

Selo Rasoke kod PrimoStena

e
e 0

Odmoriste u selu kod Drnisa Lijep primjer privatne incijative
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Jacanje pred- i posezone

Na potencijalnim objektima prikladnim za ,,Seoski turizam* postaje jasna dilema
koja pritiS¢e cjelokupno turisticko gospodarstvo. Hitno su potrebne investicije i
vlastite inicijative da bismo ponudu ucinili toliko raznovrsnom, da nam 1 pred- 1 po-
sezona dobiju na atraktivnosti. Bez zna€ajnog prosirenja ponude ne¢e se mo¢i pri-
vuéi nove ciljne skupine. Privatno gospodarstvo se pak boji rizika angazmana u ta-
kvim podrucjima, kod kojih je popunjenost i vrijeme iskoriStenosti pod toliko upit-
nika. Obzirom da jedan usamljeni projekt u ovako zabacenim lokacijama necée po-
maknuti niSta s mrtve tocke; nitko se ne usuduje staviti sebe u polozaj predvodnika
koji probija led. Posljedica toga: U Zagori se ne dogada nista, namjesto toga svatko
upire pogledom u Nacionalne parkove i na obalu.

S druge strane 1 obala i nacionalni parkovi moraju biti svjesni da se produzetak se-
zone, te rasterecenje turistiCkih centara moze ostvariti samo ako je obuhvacen i cje-
lokupni potencijal Zagore i1 kada ga se umrezi sa obalom. Kako za jedan veliki hi-
tac, kojim bismo jednim ¢inom rijeSili sve ove poteskoce nedostaju kako financij-
ska sredstva, tako i potrebna potraznja koju ne mozemo preko no¢i stvoriti iz nice-
ga, ostaje nam kao jedini moguci put postupni razvoj ovog dijela ponude. On zapo-
¢inje u turistickim srediStima i1 konsekventno se $iri 1 razvija prema unutrasnjosti
Zupanije.

Prvi impuls mora po¢i iz samih turisti¢kih centara. Oni su naime ve¢ sada u gospo-
darskoj situaciji prisilnog produzetka sezone. Slikovito re¢eno centri predstavljaju
kamen koji, kada ga se baci u vodu ne moZe proizvesti nista do koncentri¢nih valo-
va. Sto iri postaju ti valovi, to atraktivnija postaje i Zupanija u pred- i posezoni, ko-
ji periodi 1 ,,seoskom turizmu* odgovaraju klimatski puno viSe od vruéih tjedana u
Spici ljetne sezone.

Postupni razvoj Seoskog turizma

Knin — Drnis
Dinara, Promina // Kr¢i¢, Cikola // Biskupija, Burnum

Vransko j. Prukljansko j. PrimoSten
Dazlina Burni

Murter Vodice Primosten
Tisno Tribunj Rogoznica
Pirovac Sibenik
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f)

Rezime i perspektive

Prirodni 1 kulturoloSki potencijal Zupanije ima se umreZiti u atraktivniji sveukupni
proizvod ,,seoskog turizma“ i kao takav izgraditi. ,,Seoski turizam® obuhvaca sve
turisticke aktivnosti koje doti¢u prirodno 1 kulturolosko nasljede neke regije. On je
naslovni pojam za ,,Turizam u prirodi“, ,,Kulturni turizam®, , Avanturisticki-,, i
»Studijski turizam®.

Bez mogucénosti procjene volumena ciljne skupine unutar ,,seoskom turizmu* po-
mocu konkretnih veli¢ina, EU Komisija govori o znac¢ajnom potencijalu, od kojeg
se mogu oc¢ekivati nad-proporcionalne stope rasta.

»Agro-tourizam* temelji se na tradicionalnoj poljoprivredi, te je slijedom toga dio
kulturnog turizma. Aktivnosti unutar agro-turizma, dakle odmor na selu kod selja-
ka, nadaleko je rasireno i omiljeno u sredi$njoj i sjevernoj Europi. Glavna ciljna
skupina ovog oblika odmora su obitelji redom iz velikih gradova, sa djecom. Tri
srediSnja elementa trazene 1 ponudene usluge su:

e skladna integracija unutar obitelji seljaka - domacina. Stoga ne smiju postojati
jezi¢ne barijere koje bi omele komunikaciju;

e visoka dozivljajna vrijednost za djecu iz velegrada - koja se sastoji uglavnom
od kontakta sa i upoznavanja S§to veceg broja domacih Zivotinja na takvom seo-
skom domacinstvu;

e Siroka paleta - kako prirodna, tako 1 umjetno, od Covjeka stvorena - moguénosti
odabira alternativa za razne aktivnosti u prirodi.

sve to povezano sa uobicajenim komforom, rustikalno - doma¢om atmosferom i
vlastitim poljoprivrednim proizvodima seljaka. Odlucujuéi je pri tom kaleidoskop
ponudenih dozivljaja sa stajaliSta gostiju iz velegrada, koji im docaravaju zZivot na
selu.

Od strane UNDP-UNOPS utvrdeni potencijal kapaciteta unutar Zupanije je jako
mali sa 155 seoskih jedinica. Sest realiziranih agro-objekata su - sukladno potraz-
nji - pretvoreni u konobe: bez smjestaja, bez integracije u obitelj na selu 1 bez ambi-
jenta seoskog domacinstva.

Ipak ,,agro-turizam* ima Sansu ako se stvarno i realiziraju spomenuta tri srediSnja
elementa ove ponude. Jos vaznije od toga je da ,,agro - turizam* smatramo jednom
od nekoliko opcija puno opseznijeg ,,seoskog turizma®. Ovakvim shvacanjem Za-
gora i otoci unutar Zupanije mogu se razvijati pocevsi iz kupali$nih mjesta na obali.

Bezbroj alternativa za rekreaciju unutar seoskog turizma, nudi pretpostavke za

e konsolidaciju potraznje kupali§nog turizma;

e za pridobivanje dodatnih ciljnih skupina za obalu;

e za produZetak odmori$ne sezone na obali i

e zaukljucivanje Zagore i1 otoka u gospodarske efekte.

Obzirom zadovoljavajuca profitabilnost turisti¢kih investicija zahtjeva dovoljan
broj korisnika, sa izgradnjom rekreacijske infrastrukture valja zapoceti tamo gdje
ve¢ imamo koncentriranu veliku potraznju. To smanjuje rizik 1 istovremeno opti-
mira ponudu kupali$nih mjesta sa opcijama koje produzavaju sezonu.
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Poglavlje 18.5: Zdravlje - wellness

CjelogodisSnje trziSte - Zdravlje

Mladi proizvodi za stare motive

Odmor radi zdravlja procjenjuje se od strane turistickog gospodarstva segmentom
koji dobiva snazno na znac¢aju. Uzrok: Sve veca svijest o zdravlju. Ovaj trend orga-
nizatorima otvara mogucénost da se profiliraju 1 okrenu novom krugu gostiju koji
putuje cijelu godinu s novim proizvodima. Putovati radi zdravlja je tradicija jos iz
davnih vremena. Ipak, novi oblici takvih ponuda, dali su zdravstvenom odmoru u
proteklih 15 godina potpuno nov imidz i nov polet. Od tada ,,Wellness* i ,,Fitness*
— koji se pomalo 1 preklapaju - vladaju ovim trziStem, sa svoja Cetiri oblika odmora
usmjerena ka zdravlju. Oni privla¢e mlade, dinamicke ciljne skupine.

r-——-—"r———=—"—"r——=—=—"[—=—=—=—n"

|
: Ljepota |: Kontakti |: Usluga |: UZivanje |
1__|___'1__I___'l__l___'l__l___'
s s T R h........

Gimnastika

- [z .......... e IE ......... R 1 [z .........

Plivanje

Zdravlje Kure Fitness | Wellness
Zdravo Regene- Biti ak- UZivati
Zivieti rirati se tivan

Realizirani zdravstveni edmor
65 %: Op¢i motiv za edmor - Zdravlje

Zahtjevni hoteli, brodovi na medunarodnim krstarenjima 1 vodeci organizatori pu-
tovanja su se koncentrirali sa jako opseznim specijalnim katalozima na obje ciljne
skupine. Specijalizirani wellness hoteli postali su sredi$nji stupovi ponude turis-
tickog gospodarstva.
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GEOSAISON, najvec¢i putnicki asopis u Njemackoj posvetio je ovoj temi unutar
samo jedne godine ¢ak dva svoja mjesecna izdanja. Naslovi objaSnjavaju o cemu
se zapravo radi: Ljepota, fitnes, odmaranje, uzitak i zabava. ,,Wellness & Fitness*
su uzdignuti u pozitivnu temu danasnjeg stila Zivota.

ek e b

H.‘l'l' Pl B B e =
Wellness-Hotels

L s S SR T

B.A.T.- Institut za istraZivanje slobodnog vremena'®* uvjeren je da se na ovom stre-
lovitom uspjehu wellness-a moze prepoznati nacelna, kvalitativna pretvorba zelja
odmora: ,, Od umirujuceg turizma kao znaka blagostanja sa svojim putovanjima u
daljine, do turizma ugodnog osjecaja, koji zivi iznutra. *

.-.|.| Jh-.":h-lb roek B

Vel e . E E
.Fl'rﬂ;'% -

BET R W N ST

Dali je B.A.T u pravu s ovom prognozom jos ¢e se vidjeti. Sigurno je da organiza-

tori putovanja ovom trendu Wellnessa & Fitnessa daju jednak tretman kao golfu ili
oblicima aktivnog odmora.

82 B.A.T.-Freizeit-Forschungsinstitut in ,,Deutsche Tourismusanalyse 2004, S. 22
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b)

Odredivanje ciljnih skupina i veli¢ina

Dvije tre¢ine odrasle njemacke populacije (64,1 mil.) smatraju ,,0sobito znac¢ajnim*
(ca. 30 %)™, a najmanje ,,vaznim*“ (ca. 35 %), tijekom odmora uginiti nesto dobro
za svoje zdravlje."™* Ipak su, mjereno po ovim brojkama - specifi¢ni oblici zdrav-
stvenog turizma jo§ uvijek relativno rijetki. Pozitivni efekt za zdravlje se tijekom
odmora o¢ekuju kao nesto popratno. Odmaranjem bez stresa - na svjezem zraku i u
neoptereéenoj, nezagadenoj, lijepoj prirodi.

Prema F.U.R.-ispitivanju, 11,5 milijuna Njemaca - dakle 18% je provelo svoj go-
diSnji odmor u razdoblju izmedu 1999. - 2002. godine ,,u korist svojeg zdravlja,,, te
su se pri tom odluéili za jednu od 4 podvrste:'*®

e Zdravi godiSnji odmor (4,9 milijuna; 7,6 %): Ovoj ciljnoj skupini su osobito va-
zni zdravi okoli$, klima (79 %), zdrava prehrana (77 %), plivanje i sauna (65
%), lijecnicka skrb 1 savjetovanje od strane zdravstvenih stru¢njaka(57 %).

e Kure (2,6 mil.; 4,1 %): Na prvom su mjestu ovdje klasi¢ne ponude ljeciliSnih
kura - terapija (98 %) sa medicinskom skrbi (82 %), praceno sa prirodnim i
zdravim okoliSem (74 %). Ovdje je vazan kontakt sa drugim ljudima; ovakvi
gosti ne Zele biti sami (69 %).

e Fitnes-odmor (2,3 mil.; 3,6 %): Sa stajaliSta gosta ovdje veliku ulogu igra raz-
novrsna sportska ponuda - sa aerobikom/gimnastikom (80 %), plivanjem (81
%), mountain-biking & voznje biciklom (78 %), pjeSaCenje - planinarenje (69
%) tenis, golf (76 %) 1 saunom (69 %) kao obvezatnim sastavnim dijelovima
usluga.

e Wellness-odmor (1,7 mil.; 2,7 %): Ovdje je gostima osobito vazno da ih se
»razmazi* u sklopu raznih tretmana ljepote. Sport je doduSe ovdje manje znaca-
jan, iako manjina ovih gostiju ocekuje 1 fitnes programe i1 ponudu raznih tjeles-
nih aktivnosti u kontekstu wellness ponude. Skoro svi organizatori i nositelji
ovih programa su stoga ugradili 1 odgovarajuce fitnes usluge u svoje wellness
ponude.

Iz same Cinjenice da je volumen odreden na ukupno tri, a ne za jednu godinu, ne
smijemo do¢i do zakljucka da se ovaj rezultat ima podijeliti sa tri, da bismo dobili
prosjecan godiSnji broj gostiju koji odlaze na ,,zdrave* odmore. Naime gosti iz ove
skupine su zasigurno mogli 1 ponovno provesti ovakav odmor u spomenute tri go-
dine.Posljedi¢no bi broj zdravstvenih putovanja morao premasiti broj sudionika.

Postoji cijeli niz naznaka da ¢e se ovaj ,,procvat” trzista ,, Wellness-Fitness* nasta-
viti 1 u slijede¢im godinama.

183
184
185

Das Institut fiir Freizeitwirtschaft kommt sogar auf 33,7 % (23,1 Millionen Erwachsene) in ,,Zielgruppen in der Freizeit*
F.U.R. (Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen) in ,,Gesundheitsreisen®, S. 5
F.U.R. in,,Gesundheitsreisen, S. 8 und F.U.R. in ,,Reiseanalyse 2003, S. 94
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Kretanje i razvoj interesa za oblicima odmora
orijentiranim ka zdravlju
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‘I:IZdravae —IKure =— =—Wellness

Fitness ‘

Izvor: F.U.R. Analiza putovanja 2003, str. 96
kuri. Interes za Wellness se udvostrucio unutar samo tri godine, tako da nijedan po-
nuditelj nije mogao izbjec¢i ovom trendu koji prelazi samo jednu branSu ponude. Is-

Kod usporedbe
oblika  godiSnjeg
odmora planiranih
za slijedeée  tri
godine, pokazalo se
da je ,,Wellness*

odmor mogao
ukupno 1 unutar
drugih oblika

zdravog turizma na
skali  omiljenosti
stalno popraviti
svoju poziciju.
Atraktivnost
Wellness odmora u
meduvremenu je uz

rame klasi¢noj zdravstvenoj

Potencijal rasta
: 25
|
=20
393
31 15
254
10
H 2,6 2,3 4,9
- +5
0 - : sas : 0
Wellness Kura Fitness Zdravlje
‘I:IPotencijaI Korisnici u mil. ‘

to tako je analiza
danasnjeg udjela na
trziStu 1 interesa u
buducénosti
pokazala da je
interes za
,,Wellness - odmor*
pet puta veci od
iskustva koje gosti
imaju s

Izvor: F.U.R. u ,,Putovanje
radi zdravlja“, S. 10

takvim oblikom
odmora. To znaci

da ovdje postoji znacajan potencijal rasta, kojeg ne smijemo staviti u isti koS sa au-
tomatskim uspjehom. S jedne strane naime uspjeh ne mora znaciti da ¢e se stvarno
pretvoriti u praksu; s druge strane je 1 konkurencija velika. Ponuditelji se nadmec¢u
sve vecom ponudom, uvijek novih varijanti Wellness-a, a 1 sami interesenti su sve
zahtjevniji. Uspjeh ¢e imati samo oni koji se kvalitativno i kvantitativno pripreme
za sve zahtjeve ovog segmenta. [ ovdje je Carobna rijec ,,Orijentacija ka gostu®.
Onaj tko Zeli iznijeti na trziSte ponudu orijentiranu ka zdravlju, mora ju precizno

moci opisati.

Ideja Wellnessa stvorila je ogromno, napredno trziste. Ipak, sam pojam nije niti je-
dinstveno definiran, niti je oStro ogranicen i pouzdano obuhvaéen u konkretnim
brojkama.'®® On moze kroz ,,Well-Nepps®, obecati Wellness i ponuditi samo stari

186

Hertel, Lutz in ,,Der Wellness-Markt: Entwicklung, Branchen, Daten und Prognosen®, S. 3

84



Master & Marketing plan turizma Sibensko - kninske Zupanije - Dio II Poglavlje 18.5: Zdravlje - wellness

bazen sa saunom, te tako brzo do¢i u nemilost. Da bi se takvo nesto izbjeglo radi se
na standardima i za ovo podrucje, kojima ¢e se mo¢i vrsiti kontrola.

Puno visSe od same marketinske zezalice

Uspjeh Wellness ponude, kao oblika turisti¢ke usluge koja moZze produziti sezonu
nije samo uvjerio organizatore putovanja o potrebi pojacanog angazmana; on je
probudio 1 brojne ,,suvozace-pratece djelatnosti*“. Sam pojam “Wellness* koristio se
inflatorno 1 precesto na nekvalificirani nacin - da bi pomocu njega neka ciljna des-
tinacija izolirala svoju ponudu ili da bi neki hoteljer pove¢ao popunjenost kapacite-
ta. Jednako ga se tako zloporabilo za egzoti¢ne ili ezoteri¢ne svrhe. Tako nesto mo-
Ze unijeti nesigurnost na ovo trziste i dovesti do mogucih gubitaka.

Pojam "Wellness” izmiSljen je pred nekih 40 godina u SAD-u. Sastavljen je zapra-

ceey

potreba 1 motiva: Tjelesna aktivnost, sposobnost uzivanja, prihvacanje tijela, opus-

tanje od stresa, samo-refleksija, jedinstvo tijela, duse i duha, prirodno Zivljenje.'”’
TUI'1 Neckermann su ovo gornje sveli na 4 stupa - proizvoda.
TUI - VITAL Neckermann — CARE
Katalog: 276 stranica — 286 ponude Katalog: 350 stranica — 290 ponuda
Fit & Aktiv Fitness & Activity
Spreman & aktivan
Aerobik, pjesacenje, tai chi, trening prog- || Razne sportske aktivnosti za jacanje, istraj-
ram za prikupljanje nove snage nost i odredenih misi¢a, mek nacin vjezbanja
Gepflegt & Schon Beauty & Shape
Njegovan & lijep Ljepota & oblikovanje
Manikira, piling, anti-starenje, tretmane lje-|| Sve vrste kozmetike, njege tijela i ljepote,
pote svih vrsta zdrava prehrana
Verwohnen & Entspannen Spirit & Soul
Razmaziti & opustiti Duh & dusa
Masaza, hamam, meditacija, azijske i klasi- || Daleko- isto¢njacke metode opustanja i lije-
¢ne metode opustanja cenja, autogeni trening, saune i sl.
Kuren & Wohlfiihlen Kuren & Heilen
Kure & ugoda Kure & lijeCenje
Fango, talaso terapija, ajurveda i klasi¢ne || Osim ljekovitih ljecili$no - kupalisnih kura i
zdravstvene kure talaso i ayurveda terapija
Broj i lokacije Wellness hotela TUI & NUR-Neckermann
TUI | TCook | NUR TUI | TCook | NUR
Bali 2 Poljska 4
Belgija/Nizozemska 1/5 Portugal 4
Bugarska 6 3 Rumunjska 3 1
Njemacka 97 104 |210 Slovenija 7
Grcka 5 Spanjolska 29 10 1
Italija 51 4 19 Sri Lanka 3 4 2
Jordan 2 Cetka 17 1] 22
Malta 2 1 Turska 7 3
Maroko 3 Tunis 6 4 2
Austrija 20 4 19 Madarska 18 3 5
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Hertel, Lutz in ,,Der Wellness-Markt: Entwicklung, Branchen, Daten und Prognosen®, S. 5
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Kod lokacija :Wellness hotela u njemackim katalozima upada u o¢i da je Njemacka
s odmakom najveéa ciljna regija. Isto se odnosi na jednak na¢in i na Francusku.'®®
Wellness programi se u prvom redu okrecu domacem trzistu. Cilj je manje sama
destinacija, viSe objekt - hotel. S Wellness hotelima se uspjelo ponovno napuniti
zivotom stare banje i ljecilista. Stoga ¢emo naéi brojna, poznata imena s odredenom
povijest u katalozima - ali ovaj put s potpuno novim programima. Oni rijetko mogu
realizirati sva Cetiri spomenuta stupa odjednom. Ipak, sve §to se tamo nudi provodi
se do zadnje pojedinosti na profesionalan nacin i to¢no je opisano za svaki pojedi-

nac¢ni hotel.
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Izvor: Thomas Cook ,,Wellness-Katalog® prosinac 2003. — studeni 2004.

188 Secrétariat d’Etat au Tourisme in ,,le tourisme des années 2010%, S. 167-178
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d) Sansa za dalmatinsku obalu

Nijedan od velikih organizatora putovanja ne nudi wellness hotel u Hrvatskoj. Sa-
mo RIVA, specijalista za Hrvatsku, prodaje 5 objekata - izmedu kojih 1 "SOLARIS’
kod Sibenika. Sto se ti¢e raznovrsnosti i kakvoée tamosnji wellness centar doduse
moze opstati u konkurenciji, ali kapacitet i atraktivnost samo jedne ponude ni izda-
leka nisu dovoljni da bi dovelo do produzetka sezone u cijeloj Zupaniji, osobito §to
izvan samog hotela nedostaje sadrzaja za fitnes aktivnosti: brdske i obi¢ne bicikle,
pjesacenje- planinarenje 1 golf.

Da bi se moglo plivati sa wellness strujom, potrebno je

¢ dodatnih hotela koji su profesionalno opremljeni za wellness

¢ koji posjeduju atraktivnu infrastrukturu za fitnes programe

e poseban magnet za stvaranje imidza
da bi se tako moglo boriti i prezivjeti u odnosu na nevjerojatno jaku konkurenciju.
U tom smislu dva aspekta imaju odredenu tezinu , te osim toga povezati 1 dvije
druge gospodarske grane sa turizmom:

B Motiv ,,zdrave prehrane je snazno istaknut unutar ciljne skupine zdravstvenih
turista. Proizvodnja bio-hrane (Eco-food)'™ bi se unutar Zdravstveno-fitnes-
wellness-orijentacije mogla ne samo bolje prodati, ona bi uz to jacala atraktiv-
nost sveukupne ponude i1 postati sastavnim dijelom regionalnog wellness imi-
dza.

B Ljekoviti mulj u  Makirini,
Morinju - jednako kao i onaj u o ——
Ninu/Zadru morao bi se dati
analizirati u upotrebljivost za
wellness svrhe. Mozda ovaj mulj
moze postati USP-om (Unique
Selling Proposal) sveukupnog
dalmatinskog wellness
proizvoda, te tako cijeloj obali
sa teziStem u Sibensko -
kninskoj Zupaniji, stvoriti snaZan
polozaj u mediteranskoj
konkurenciji.

Nalazista ljekovitog mulja u jezeru Morinje
B Dodatna prednost pred konkurencijom mogla bi se stvoriti i koriStenjem Ijeko-
vitog mediteranskog bilja, koje raste uz obalu i na otocima. Ovdje naravno po-
najprije valja saznati koje ljekovito bilje se moZze na koji nacin upotrijebiti, ko-
liko je skupo njegovo branje i obrada, odn. uzgoj, te u kojoj se mjeri ono moze
smatrati USP-om 1 kao takvo 1 koristiti na trziStu.

B Wellness- orijentaciju moramo usko vezati i sa drugim oblicima ponude - Seos-
kim turizmom, mountain-bikingom, pjeSa¢enjem, voznjom biciklom i sl.

18 UNDP-UNOPS in ,,Eco-food production in the County of Sibenik-Knin
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Rezime i pogled unaprijed

»Zdravlje® tvori doduse za cijelih 65% odraslih vazan motiv godiSnjeg odmora.
Broj onih koji ¢e iz ovoga razloga ciljano krenuti na zdravstveni odmor je nasuprot
toga joS uvijek relativno mali. Njithov udio na trZiStu trebao bi otprilike biti 6%.
Namjesto toga, veéina gostiju polazi od toga da ¢e se pozitivni efekti javiti kao po-
pratni tijekom njihova redovnog odmora. Unato¢ tomu, turisticka branSa pretpos-
tavlja nad-proporcionalni rast u podrucju ovakvog ,,Zdravstvenog turizma“. TrZiSne
analize potvrduju da se radi o uzlaznom trendu. On se u nacelu svodi na to da se
pomocu ,,Wellnessa* i ,,Fitnesa “ stvorio zanimljiv paket ponude, koji u poptunosti
odgovara modernom, mladahnom stilu zivota.

Ovaj trend se rodio u SAD-u. ponajprije je potpuno bio usmjeren na sportske aktiv-
nosti (dZoging, kondicioni trening), nakon toga se u ponudu ukljucuje zabavna rek-
reacija 1 plesni akcenti (aerobik, gimnastika), sve dok u prednju plan nije stavljen o
,»0sjecaj se dobro* kao posljedica nepreglednih metoda, masaza i kupki.

Sukladno tome se pojam ,,Wellness* sastoji od ,,Fitnes* i ,,Wellbeing- Osjecati se
dobro*. U europskoj svakodnevnici, u bransi rekreacijske ponude 1 turizma je pus-
tio Siroko korijenje. Svaki europski organizator putovanja danas posjeduje debele
kataloge s posebnom wellness i fitnes ponudom, sa objektima u svim zemljama
Sredozemlja. Jedino Hrvatska nedostaje u tom kaleidoskopu, ako iz toga izuzmemo
RIVU, organizatora specijaliziranog samo za Hrvatsku.

U podru¢ju ,,Wellness & Fitness* za Hrvatsku je doslo vrijeme brzog djelovanja. S
jedne strane zemlja mora sudjelovati u Sirini ponude sa svojim konkurentskim des-
tinacijama. S druge strane su ,,Wellness- & Fltnes - aktivnosti neovisne od vre-
menskih utjecaja, njima se moZemo !
baviti cijele godine. Svi organizatori
planiraju i nude ,,Wellness & Fitnes* kao CJelogodlsnjl proizvod, koji ¢e u€inkovito
podrzati produzetak sezona. Ovo ipak ne smije dovesti do toga da se samo u ovom
proizvodu trazi jedini spas za poteSkoce s duzinom sezone. Jednako kako je
,»Wellness & Fitness® usmjeren ka postizanju cjelovitog dozivljaja ugode tijela i
duha, tako 1 produZetak sezone moZemo posti¢i samo jedinstvenim turistickim pro-
izvodom, koji je sastavljen od brojnih pojedinacnih elemenata. Svakako da je u
svemu tome ,,Wellness & Fitness* nezaobilazan element unutar cjeline.

Turisti¢ko naselje *SOLARIS” kod Sibenika , kao jedino u Zupaniji posjeduje dob-
ro opremljeni 1 organizirani wellness-fitnes-kompleks. Time je napravljen pocetak -
ali samo pocetak. Mjestima kao Vodice i Primos$ten, Murter 1 Skradin ovakvo obo-
gacenje sadrzaja bi takoder jako dobro doslo. Tek kada imamo dovoljno kapaciteta
1 varijanti prihvata, tek tada moZzemo racunati s dovoljno marketinske podrsSke od
strane organizatora putovanja i posljedi¢no i odgovaraju¢om reakcijom trzista. Jer
za sve ovo nam - uz sam wellness - fitnes proizvod - treba i odgovarajuc¢i imidz.

B Imidz ,,Wellness-Fitnes-Destinacije* dade se obrazloziti s nekoliko prednosti

unutar Zupanije: Ljepota krajolika, ljekoviti mulj, poljoprivredni bio (eko-) - proiz-
vodi, mediteransko ljekovito bilje i odgovarajuca fitnes infrastruktura.
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Ciljevi: ImidZ OdmoriSne-Fitnes-Wellness-Destinacije
ProduzZetak ljetne sezone
Ukljucivanje eko-poljoprivrede & zdravstva
Odgovarajuéa rekreacijska infrastruktura privla¢na za razne ciljne

clryinina

Rekreacijska infrastruktura

Pjesacenje VozZnja biciklom

Odmor
Fitness &
Wellness

Ljekoviti mulj
Ljekovito bilje

Regionalni
bio-proizvodi

Priroda & krajolik

Otoci
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19.1

Nauti¢ki turizam

Sansa za Zupaniju

Poglavlje 19: Nauticki turizam

., Hrvatska je pravi raj za jedrilicare: jedinstven u Europi.” Ovim rije¢ima pocinje
uvod u sadrzaj nautickog vodi¢a u priru¢niku za obalu Hrvatske. Pod masnim nas-

lovom ,,Jahting jedri dalje od Baleara,“ novina ,Mallorca Zeitung

«190

prijeti te-

meljem istrazivanja kojeg je provela oto¢na vlada, da bi jedrili¢ari mogli pobjeci u
isto¢no Sredozemlje- osobito u Hrvatsku, Italiju i Tursku. Razlozi ovog straha:
Tamosnji prekrasni akvatoriji, prekomjerne cijene na Balearima i nedovoljni kapa-

citeti vezova.

Ne moramo biti nikakav poseban
struénjak da bismo samo jednim
pogledom prepoznali da Sibensko
- kninska Zupanija na hrvatskom
Jadranu posjeduje  najbolje
preduvjete za jedrilice i motorne
jahte. To ve¢ proistjeCe iz
¢injenice da se 11 od ukupno 43
hrvatskih marina nalazi unutar
razmjerno malog obalnog pojasa
Zupanije i da ova Zupanija
raspolaze sa 25% svih kapaciteta
vezova u Hrvatskoj.'”! Cijeli niz

¢imbenika doprinosi ovako dobroj polaznoj situaciji.

Izvor: Priruénik za obalu Hrvatske

e Sibensko - kninska Zupanija je poloZena u sredi$njem dijelu obale. Odavde se
komotno moze istraziti fascinirajuéi svijet kornatskih otoka, ali jednako tako i
zanimljiv akvatorij ispred Splita i Makarske rivijere unutar krstarenje od 1 - 2

tjedna;

e Zahvaljujuéi skoro zavrienom autoputu Sibenik je lako i brzo dostupan iz sred-
nje Europe. Uz to valja dodati i zracne luke Split 1 Zadar.

e Obala mami slikovitim naseljima uz obalu, te brojnim otocima neizgradenih i
usamljenih uvala, raznovrsnos¢u krajolika koji svojom ljepotom ¢esto oduzima
dah i dva nacionalna parka u koje se moze pristupiti plovilima. Put uzvodno ri-
jeke Krke pokraj Sibenika do Skradina, spada u zasigurno najdojmljivije doZiv-

ljaje koje nauticki turizam uopée moze ponuditi na cijelom Sredozemlju.

1% Mallorca Zeitung Nr. 219/29.Woche in 2004, S. 6

191

eigene Berechnung nach der NTO-Broschiire ,,Marinas, Preise 2004
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19.2

M Pa ipak - koliko god nam se iznimno prikazao potencijal za nauti¢ki turizam, on
izgleda nije optimalno iskoristen. Niti u korist gostiju, niti u korist Zupanije.

Poteskoce nautickog turizma

Sibensko - kninska Zupanija zasigurno raspolaze jednim od najboljih potencijala
Sredozemlja glede mogucénosti izgradnje nauti€¢kog turizma - ako ne 1 najbolji ta-
kav potencijal uopce. On je toliko veliki, da i srednje dobra ponuda mora postici
uspjeh. Postizanje vrhunskog poloZaja sa odgovaraju¢im utjecajem na duzinu sezo-
ne, na gospodarstvo i trziste rada zahtjeva izradu ponude koja je savrSeno skrojena
prema potrebama Zeljene skupine gostiju, te ponudu koja ¢e istovremeno uzeti u
obzir potrebe Zupanije, osobito u dijelu zastite krajolika i prirode. Ne samo pod i-
dealnim aspektima, nego 1 osobito stoga $to se velika atraktivnost nekog jedrilicar-
skog akvatorija upravo temelji na njegovu krajoliku. Odrzati taj krajolik znaci pos-
ljedi¢no i osigurati sve gospodarske temelje. To ve¢ sada i zakonski oblikovano vri-
jedi za Nacionalni park Kornati. Uz njega i svi drugi otoci i obalni pojas imaju i-
dentiCan interes. Krajolik je i njihov temeljni kapital.

B Kao §to znamo, okoli$ se nalazi pod stalnom prijetnjom: Od naplavljenog i od
bezobzirnih ljudi, jednostavno bacenog smeca i otpada. Koliko god su nezaobilazne
dragovoljne akcije ¢iS¢enja iznad 1 ispod vode, toliko ¢e nedovoljno one rijesiti o-
vaj problem. Kada $acica ljudi za samo nekoliko sati rada uspije prikupiti cijela br-
da otpada, tada se to moze ocijeniti i zalosnim dokazom stanja u ekologiji.

Plasti¢ni otpad kod Vrulje/Kornati Prikupljanje otpada na kornatskom otoku Levrnaki

B Drugi je problem: Jedrilice (plovila) je tesko kontrolirati. Cak i unutar nacional-
nog parka. Pla¢aju li oni boravisnu pristojbu i1 ulaznicu u park ? Sidre li na osjetlji-
vim mjestima, gdje sidrenje nije dopusSteno ? Od kraja srpnja do sredine kolovoza
nacionalni park doslovce je ,,preplavljen jedrilicarima. Ali i izvan parka, u usam-
ljenim i zabacenim uvalama, na jednom od otoka, jednostavno se ,,negdje* baci si-
dro, ponekad se rjeSava i otpada ili se okoli§ opterecuje i zagaduje na neki drugaci-
jinacin.

B Tre¢i problem: Unutar Nacionalnog parka Kornati profesionalni ribari ribare
vuénim mreZama, iako je to strogo zabranjeno. I ovo je teSko nadzirati. Na takav se
nacin dakle uniStava i podvodna fauna, ¢ija raznovrsnost predstavlja jednu od glav-
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nih vrijednosti parka i temelj atraktivnog turizma kroz ronjenje. Osobito se pri tom
uni$tava i povjerenje u uc¢inkovitu zastitu prirode.

B Kao uska grla mogu se javiti i nedovoljni kapaciteti vezova. Ipak, valja se upi-
tati dali je svrhovito graditi dodatne marine, ili samo povecati kapacitet postojecih ?

Odredivanje ciljnih skupina i njihova veli¢ina

Oko polovice jedrilicara i voditelja motornih ¢amaca spada u mlade odrasle do 40
godina starosti. PoCetna dob pristupa u ove sportske aktivnosti je ve¢ i samom mi-
nimalnom starosnom dobi za polaganje ispita voditelja ¢amca negdje iznad 20 go-
dina . Kod jedrili¢ara je primjetan lagan pomak ka srednjoj i starijoj starosnoj sku-
pini. Zanimljive trendove porasta DWIF'®* (Njemacki znanstveni institut za turi-
zam) biljezi kod

e Jedrenja u toplim morima (Sredozemlje 1 Karibi)

e Putovanje na ve¢im , klasi¢nim jedrenjacima;

e Brodski i katamaranski Carter za godisnji odmor;

e Morski kajak kod mladezi i skupina mladih, te u avanturistickim va-
rijantama, ali isto tako i kao jednostavno druStveno veslanje u pri-
rodi;

e Ronjenje, radi kojega su cak izgradeni i cijeli umjetni podvodni
svjetovi u turistickim naseljima i vodenim Center - parkovima.

Njemacko trziSte vodenih sportova: Veli¢ina ciljne skupine
Jedrili¢ari i voditelji motornih ¢ama- | 5,13 Mil.
ca 9,2 % ukupnog stanovnistva
UZe ciljne skupine Jedrili¢ari 0,43 Mil.; motorni brodovi
0,32 Mil.
Surferi, kanuisti, ronioci, skijanje na|3,07 Mil.
vodi
Ljubitelji vodenih sportova ukupno 8,2 Mil.
Za usporedbu: Skijasi 7,53 Mil.
Izvor: DWIF — Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches Institut fiir Fremdenverkehr in ,,Maritimer Tourismus in Mecklen-
burg-Vorpommern- Maritimni turizam u Mecklenburgu - Vorpormmern* — Izvije$¢e o sintezi, str. 132

Kod onih koji nacelno veé posjeduju pozitivni stav prema odmoru sa vodenim spor-
tovima, ispostavilo se da ih najviSe privlaci jedrenje uz obalu. ,, Odmor na vodi, —
cas luksuz na moru, cas zadnja avantura - a u oba slucaja doziviljaj koji fascinira
sve vise gostiju. “'”> Dakle, turizam na vodi je u trendu i veé¢ godinama se stalno
razvija u sve znacajniji segment turistickog trzista, koji ne obecava uspjeh samo
kratkorocno, ve¢ i dugoroc¢no.

B Ipak, i ovdje promjena vrijednosti mijenja sve viSe ponaSanje vezano uz postav-
lje}rglge zahtjeva koje je sve viSe usmjereno na emotivnost, raznovrsnost 1 doZzivlja-
je .

192
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194
195

DWIF = Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches Institut fiir Fremdenverkehr in ,,Maritimer Tourismus in Mecklenburg- Vor
pommern“ — Synthesebericht*, S. 134

Opachowski in ,,Wassersport im Trend*, Essen 1997

DWIF* — Synthesebericht®, S. 130

DWIF in ,,Maritimer Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern“ — Synthesebericht®, S. 129
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B Promjena motivacije koja je utvrdena za Njemacku, zajedno sa novim océekiva-
njima i ukupni udio ljubitelja sportova na vodi u sveukupnom trziStu moze se za
zapadno europske industrijske zemlje otprilike poop¢iti. U Isto¢noj Europi bi se
stvari trebale razvijati polako u istom smjeru. Time postaje prili¢no jasno, da des-
tinacije za vodene sportove na Sredozemlju - vec i zbog same stabilne klime - mo-
gu racunati na stalan porast.

Ciljne skupine za Zupaniju_Sibenik-Knin

U segmentu ,,nauti¢kog & maritimnog turizma* Zupanija je posebno atraktivna za
nekoliko ciljnih skupina - odn. mogla bi to postati !

Vlasnici jedrilica 1 motornih jahti koji traze stalni, godi$nji vez. Ovi vlasnici su
u prvom redu zainteresirani za ovo podrucje, koji jednostavno svojim automo-
bilom mogu do¢i do Zupanije - dakle stanovnici juzne Njemacke, Talijani, Aus-
trijanci,. Slovenci, Madari i Cesi - u buduénosti i Bosanci i Srbi.

Iz cijele Europe skupine koje uzimaju brod u carter, ili individualni gosti koji
se zele pridruziti u neki Carter 1 koji plove sami, ili u sklopu konvoja uzduz oba-
le.

Individualci ili skupine koji se zele pridruziti na krace ili duze vrijeme nekom
krstarenju na klasi¢nim jedrenjacima. Ovaj tip godiSnjeg odmora je odlican za
specifi¢ne tematizacije prilagodene ciljnim skupinama - bez obzira o kojoj se
tematizaciji radi. Takva tematizirana krstarenja se ve¢ prakticiraju: Ronjenje,
nudisticka krstarenja i sl. Ovaj se segment dijelom moze i dalje izgradivati 1 ra-
zvijati, sve u susret trendu individualizacije.

Ciljna skupina ronilaca se od 1995. do danas udvostrugila."”® Ovdje se moze
racunati sa daljnjim porastom, osobito iz isto¢no europskih zemalja, jer ronjenje
vezuje tri elementa - tjelesnu kondiciju, doZivljaje i druZenje. Vode siromasne
Zlvim organizmima,
ali sa inace odli¢nim
uvjetima za ronjenje s
opremom, na ovakav
se nacin mogu
unaprijediti na takav
nacin da se podvodni
svijet umjetno

inscenira.  Na  otoku
Krapnju se upravo gradi hotel za
ronioce sa bazenom za obuku

Na ovakav se nacin ekoloski ugrozene zone mogu drzati slobodnim od ronilaca
i njihovu pozornost skrenuti na drugacije dozivljaje pod vodom. Na otoku Kra-
pnju se upravo gradi prvi hotel za ronioce na Sredozemlju. On bi mogao postati
perjanica kod razvoja inovativnih ideja stvaranja ronilackog ugodaja, te zajedno
sa 11 ronilackih baza u Zupaniji ovu Zupaniju profilirati kao ronila¢ku zonu.
Ishodenje/polaganje ispita za voditelja ¢amca, odn. Ronilackog certifikata za
brojne goste predstavlja pozeljan sadrzaj odmora. Prukljansko jezero je upravo
idealno za obuku, trening 1 skijanje na vodi, kajak, kanu- cak i1 za organizaciju
zanimljivih i atraktivnih natjecanja. Na takav nacin jezero moze postati instru-
ment marketinga sportsko - maritimne ponude za profiliranje kod ciljnih skupi-
na.

196

Institut fiir Freizeitwirtschaft in ,,Zielgruppen in der Freizeit 1995 — 2005
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b)

Trzi$na orijentacija

Mallorca se tuzi na manjak vezova za plovila."”” Osobito strane jahte na proputova-
nju sve vise se susrecu sa poteSkocom, da navecer u jednoj od 22 marine nade vez.
Oni se po danu sve ranije upucuju u potragu za slobodnim mjestom. Za ukupno
20.000 vezova koji su na raspolaganju bori se viSe od 38.000 sportskih i rekreacij-
skih plovila, dok 1h je 1989. bilo tek 10.000. Ne samo potraga za no¢nim vezom,
ve¢ I cijene te usluge su straSno naljutile nauti¢are. Do 150 EUR dnevno stoji vez
za brod od 12 metara. Jasno je da ¢e u takvoj situaciji vlasnici brodova i organizato-
ri Cartera traziti bolje alternative, pod kojima hrvatska obala uZiva posebnu pozor-
nost. Da bi to sprijecila, Balearska udruga sportskih luka Zeli povecati broj vezova
za 5.000. Ali tome stoji na putu - barem zasada - jo§ uvijek vazec¢i moratorij stare
pokrajinske vlade iz 2002. godine, prema kojem se postojec¢i vezovi - obale ne smi-
ju povecavati.

Glede ove situacije €ini se razumljivom reagirati na ovo gradnjom novih ili proSire-
njem postojecih marina. To navodno namjerava uciniti Grcéka vlada. Kaze sa da se
u Grckoj - na obali 1 otocima - planira gradnja 28 sportskih lucica.

I u lokalnim vijeénicama i u marinama Sibensko - kninske Zupanije sve ¢esée se Su-
je zelja za proSirenjem njthovih marina. [za toga skriva se tvrda stvarnost, naime to
da su naknade za vezove trenutno najvazniji izvor prihoda op¢ina. Ipak, odluku o
proSirenju marina valja za svaki pojedinacni slu¢aj podvrgnuti konkretnim razmis-
ljanjima u smislu koliko se toga ima odobriti marinama i koji se gospodarski u¢inci
od toga oc¢ekuju.

Vedéina marina je zamijenila tradicionalne ribarske luke, smjestile su se izravno
pred centre starih mjesta, u podrucje u kojem se odvija vecina turisti¢kog Zivota. To
je temeljito promijenilo dozivljajni karakter samih mjesta. Tamo gdje smo prije i-
mali sliku ribara koji popravljaju svoje mreze kao sliku sna o odmoru, danas se
promatracu pruza:

o Ili sportski prikaz uplovljavanja/isplovljavanja jedrilica

o 1Ili pogled na stotine zavezanih, nagomilanih brodova.

Jasno je da tranzitni jedrilicari ozivljavaju svaku luku i da je stvarno zabavno pratiti
ih pri tom. Ovakva atmosfera stvara odredenu privlacnost velikog interesa, od koje
osobito mala 1 srednje velika poduzeca imaju veliku korist. Kafi¢i 1 restorani, slado-
ledarnice i suvenirnice, prodavaonice s brodskom opremom i drugim proizvodima
ovdje nalaze 1 opskrbljuju svoje kupce.

Megalomanska parkiralista za brodove, s druge pak strane djeluju kao strana tijela
smjeStena u srediSte mjesta - manje pri tom smetaju oni brodovi koju su vezani u
vodi, viSe su to oni na kopnu, koji zaklanjaju svaki pogled 1 koji su uz to na povrsi-
ni ogradenom Zi¢anom ogradom. Ovdje ne nastaje nikakva atmosfera i nikakva zi-
vahnost. Prema ,,Nautika TOMAS 2001“'*® i brojni ispitani nauti¢ari u velikom

197
198

Mallorca Zeitung Nr. 219/Woche 29/2004 in ,,Yachtbranche segelt Balearen davon®
Institut Za Turizam in ,,Nautika TOMAS 2001, S. 9
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broju luka nisu bili zadovoljni sa zabavom, izletima, kulturnom ponudom, Sopin-
gom 1 kakvo¢om pruzenih informacija.

200

Ova kritika nauti¢ara - gostiju'® i istraZivanje od strane DWIF*’ u svojoj se osno-

vi potpuno poklapaju. Brojni tranzitni nauti¢ari su nezadovoljni iz razloga $to im se
ne pruza dovoljno dozivljaja, dojmova i zabave. Istrazivanje DWIF pokazalo je da
su emocionalnost, raznovrsnost i orijentacija ka dozivljaju osnove buduéeg nautic-
kog turizma. Marine koje djeluju kao geta ove pretpostavke ni u kom slucaju ne is-
punjavaju. Razumljivo je da se dozivljaj jedrenja za brojne nauti¢are dogada od pa-
lube do palube a ne od palube do naselja/mjesta.

Izvor: HTZ — Hrvatske marine: ‘Marina Vodice” ‘Marina Tribunj”

Opisana situacija je potpuno ne-
atraktivna 1 za redovne goste takvih
mjesta. Njihov pogled naime stalno
pada na zid od trupla brodova, ljeti na
automobile koji su parkirani u
marinama. To bas$ i nije kulisa godi$njeg
odmora koju obecavaju reklamne
fotografije. Bilo bi puno zanimljivije za
svih, kada bi samo tranzitni nautiCari
smjeli pristajati u centru mjesta i kada se
medusobno mozemo diviti.

Kako je slu¢aj na primjer uz Rivu,
podno Starog grada u Sibeniku.

Kompletna izolacija neke marine isto
tako nije nikakvo bolje rjeSenje. Na
primjer marina Kremik ima savrSeno
prekrasan poloZzaj, ali se valja zapitati
Sto ¢e tamo naci nauticar zeljan dozivlja-

199 Institut Za Turizam in ,,Nautika TOMAS 2001, S. 9
200 DWIF = Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches Institut fiir Frf &
Vorpommern“ — Synthesebericht®, S. 129
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ja 1 8to ovakva marina kao objekt donosi ukupnom turistickom razvoju ?

Francuska ,,Port Grimaud®“ 1 andaluzijska ,,Puerto Bafius* nam svima pokazuju
kako se moze naci pravilno rjeSenje - nacin na koji mozemo povezati 3 cilja u je-
dan: Kvalitetnu marinu, turisti¢ki magnet i gospodarski isplativu investiciju.

U Tribunju se upravo radi na lijepoj Rivi. Poplo¢ana je vrijednim kamenim plo-
¢ama. Iza Rive se ureduje uski
zeleni pojas s  mladim
palmama 1 iza njega (dosada
barem) nalazi se parkiraliste.
Upravo se tu nudi moguénost
za tranzitne vezove na jednoj
strani 1 izgradnju atraktivnih
ponuda na drugoj strani -
ugostiteljstvo u zelenilo i ples -
namjesto parkiraliSta - dakle
uredenje prostora na nacin da
gost dobije najbolje, nikako
njegov automobil.

Najbolja mjesta uz obalu dobiva
(skoro uvijek) upravo automobil.
Cak i u marini FRAPA, marini
koja bi inac¢e mogla posluziti kao
uzor. | to u mnogo ¢emu ! Ova je
marina opremljena arhitektonski
dobro projektiranom srediSnjom
zgradom sa mediteranskim
Sarmom. Nekoliko restorana nude
raznovrsnu i bogatu gastronomsku
ponudu.
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19.6

Najvaznije od svega ! FRAPA je za svih otvorena. Svatko moze koristiti sadrzaje,
moze sudjelovati u dnevnim zabavnim programima. FRAPA je prema informaciji
op¢ine Rogoznica doprinijela produzetku sezone 1 boljoj popunjenosti privatnog
smjesStaja u mjestu.

Pitanja uz gospodarsku korist?

Mogucénosti za ostvarenje dobiti u marinama se ¢esto procjenjuju puno ve¢im nego
to zapravo u stvarnosti jesu. Naime i nauticki turizam je fiksiran uvelike na sredinu
ljeta. ProduZzetak sezone bi stoga mora biti prioritet 1 u nautickom turizmu. On nai-
me Zivi od dva trziSna segmenta: Vlasnika brodova na stalnom vezu 1 sezonskim
jedrilicarima.

Hrvatska statistika u godiSnjem prosjeku za 2003. prikazuje 240.000 dana vezova
mjesecno. To znaci da su svaki mjesec svih 14.370 vezova popunjeno u prosjeku
240.000 dana. To odgovara mjese¢noj popunjenosti u prosjeku od 54%.

Ova popunjenost varira samo minimalno. U “najboljem” mjesecu - kolovozu sa
293.172 bez obzira na Spicu sezone, ona se penje samo na 66,5%. Razlog: Vlasnici
stalnih vezova sa 91% predstavljaju veliku veéinu. Tranzitni nauticari se javljaju
samo u periodu travanj/svibanj do rujan/listopad.

2003: Nutzung der Bootsliegeplétze (Tage)
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Stalni vezovi nec¢e izazvati nikakvu potraznju u zimskim mjesecima. Nocenja poci-
nju tek neposredno prije razdoblja jedrenja - dakle oZujak/travanj - do listopada.
Ako uzmemo ukupno 1.000.261 noéenja, tada na svaki brodski vez otpada 67.9 no-
¢enja godiSnje. Obracunamo li stalni vez prema prosjecnoj cijeni od 1.900 EUR,
tada to teoretski odgovara 28,5 EUR po nocenju.

B Rezultat je zanimljiv: za vlasnika marine ! Njegov se uspjeh u prvom redu teme-

1ji na broju stalnih vezova.

e On ¢e stoga pokusSati da povecava broj korisnika stalnih vezova i

e Dodatno tijekom sezone u svoju marinu privlaciti tranzitne jedrilicare 1 plovila
na krstarenju.
Studija balearske gospodarske komore®' pokazala je da Nijemci koji tamo
predstavljaju 58% svih nauti¢ara, naviSe isplovljavaju na more u svibnju i lip-
nju, dok Francuzi i Talijani to radije ¢ine u srpnju i kolovozu. U Hrvatskoj su
Njemaci i Talijani u 2003. godini predstavljali po 28,5% svih nauticara, Austri-
janci 18% i Slovenci 8%.2"

B Za opcinu je tranzitni nauti¢ar od veceg znacaja, osobito sako se pomo¢u marine
uspije produziti sezonu. Naime, svako plovilo koje uplovi i veze se u mjestu, dop-
rinosi boravis$noj pristojbi, ali 1 prometu lokalnog gospodarstva.

Na Mallorci tipi¢ni nauti€ar dnevno tros$i 50 EUR na Carter broda, te 67 EUR za
prehranu i aktivnosti van broda. Dok se cijena za brodski ¢arter (Bavaria 37) kod
potpunog punjenja broda krece u Hrvatskoj takoder izmedu 25 1 55 EUR po osobi 1
danu, valja odgovaraju¢im mjerama stvoriti mogucénost troSenja onih dodatnih 67
EUR na kopnu. Kao najvaznije, u to spada povezivanje dozivljaja jedrenja s posje-
tom nekoj lijepoj luci, ¢ija je atmosfera tako privlacna, da ¢emo navecer rado nap-
raviti dir za upoznavanje mjesta. Ovoga nedostaje skoro u svim marinama. Marine
su rijetko mislile na vise od samog vezivanja plovila.

Po informacijama vlasnika marina, korisnici stalnih vezova i tranzitni nauticari pos-
tavljaju razli¢ite zahtjeve pred marine/luke:

e dok oni na trajnom vezu, sli¢no kao i veéina kupali$nih gostiju, u prvom redu
traze mir, uslugu i dobru gastronomsku ponudu,

e tranzitni nautiCar ili Carter nauticar vise zahtjeva dozivljaj, zabavu i malo ,,hully

- gully - ludiranja®. On o¢ekuje mogucénost za ostvarenje tih Zelja i odgovaraju-
¢e nauticarsko okruzje. To dovodi do konflikta. Da bi sprijecili mogucée konflik-
te 1 zadrzali korisnike stalnih vezova, marina FRAPA je na primjer otkazala
100 vezova engleskom nauti¢arskom trzistu.
B Ovako suprotstavljene zelje mozemo rijesiti istovremeno na nacin, da se
stalne vezove odvoji od tranzitnih. Tranzitne vezove po mogucnosti valja smje-
stiti u sama mjesta, dok stalne vezove treba smjestiti u mirnija, rubna podrucja,
dok suhe vezove valja u potpunosti maknuti izvan mjesta. Ovako oslobodeni,
vrijedni prostor se tada moze iskoristiti za optimalizaciju sveukupne turisticke
ponude.

21 Mallorca Zeitung Nr. 219/Woche 29/2004 in ,,Yachtbranche segelt Balearen davon*
202 CROSTAT in ,,TURIZAM u 2003, S. 94
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19.7 Rezime i vizije

B Zupanija slijedi konkretan cilj: Kvalitativno vodeéi poloZaj na trzistu u podrué-
ju nauti¢kog turizma u Hrvatskoj !

Kvalitativnim vodeéim trziSnim polozajem dolazi do porasta poznatosti i ugleda
Sibensko - kninske Zupanije na svim europskim trzistima. Ne samo kod brodovlas-
nika i njihova okruzja, nego kroz medijska izvijes¢a i openito medu stanovnistvom
- osobito u onim slucajevima kada se sve prednosti ovog fascinantnog oblika turiz-
ma mogu povezati sa sustavnom zastitom prirode i1 kulture. Vode¢im mjestom na
ovom trzistu Zupanija bi posjedovala dva ¢imbenika koja ju izdvajaju kao jedin-
stvenu (USP - jedinstvena atrakcija - Unique Selling Point), iz kojih nastaje zahtje-
van imidz koji odgovara duhu vremena i koji predstavlja konja za vucu unutar pro-
cvalog, uspjesnog turistiCkog gospodarstva:
e Iznimna ljepota prirode u obliku dvaju nacionalnih parkova , Parka prirode
Vransko jezero, planine Dinare - kao najvise u Hrvatskoj;
e Raznovrstan akvatorij za jedrenje i jahting na isto¢nom Jadranu, koji obecava
avanturu usred netaknute prirode 1 upecatljive dozivljaje na odmoru.

Duh vremena u ovom kontekstu znaci: ,,sportsku, ekoloski osvijestenu avanturu u
prirodi na visokoj razini*. 1z toga 1 iz mediteranskog nacina Zivljenja i ambijenta,
iz klime 1 kristalno Cistog Jadrana sastavljeni su snovi o odmoru bezbrojnih, bolje
stojecih srednje - i sjeverno Europejaca. Upravo su njihovi snovi vazni ! Jer ,, gost
se ne odlucuje za neku destinaciju na temelju neke gospodarske kalkulacije nego
prethodnih snova, koje ozivljava katalog, neka fotografija, iskustvo prijatelja ili te-
levizijska reportaza. Liudi se zaljubljuju u krajolik, ne u valutni tecaj! “*""

Ipak, - turista ocekuje da mu se taj san i ostvari. Ne moze ga se pridobiti lijepim i
slatkim rije¢ima 1 romanti¢nim slikama, ako je stvarnost potpuno drugacija. Be-
zvremena ljepota prirode ne smije imati oziljke, oZiljke u obliku hrpa otpada i sme-
¢a 1 ruznih gradevina koje ne pristaju u takav krajolik - ne smije imati jure¢e Camce
¢ija buka ¢e potjerati sve divlje zivotinje, ne smije imati hrpe otpada pod vodom
koji zagaduju zivotni prostor - niti ne smije imati ljude koji se ne pridrzavaju nika-
kvih pravila. Potreban je dakle koncept koji ¢e

e obuhvatiti sve otoke, uklju¢ivo Kornate za nauticki turizam;

e propisati jasna pravila ¢ija se provedba mora osigurati i kontrolirati;

e otvoriti domacem stanovniStvu gospodarske perspektive.

Potencijal postoji. Nedostaje kakvoca standarda marina - osim u slu¢aju marine
FRAPA (kategorija I), marine nude osrednji (3 marine kategorije II) ili ¢ak jo$ nizi
standard )4 marine kategorije III); dvije marine nisu niti ocijenjene. Nedostaju sus-
tavi vodenja/upravljanja posjetitelja i osobito slabe su kontrole i sankcije.
Nedostaje 1 koncept koji bi gospodarski uklju¢io domade stanovnistvo, uvjerio ga i
dopustilo mu sudjelovati u implementaciji. Nastavak danaSnjeg stanja dovest ¢e do
uniStenja potencijala.

201 e Secrétariat d'Etat au Tourisme in ,,Réinventer les Vacances®, S. 83
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Akvatorij za jedrenje i jahting unutar Sibensko - kninske Zupanije - prema misljenju
domacih struénjakazo2 — ni izdaleka nije iskoriSten i moze podnijeti daljnji razvoj.
Uska grla se pojavljuju kod kapaciteta prihvata unutar marina. Do preopterecenja
dolazi krajem srpnja - do polovice kolovoza, kada je koncentracija potraznje najve-
¢a 1 usmjerena na neuralgi¢ne tocke kakvi su Kornati i Skradin. Problemati¢no je i
ono toliko omiljeno sidrenje u usamljenim uvalama, koje s jedne strane spada u ¢ari
plovidbe morem u kontaktu s netaknutom prirodom, ali s druge strane dovodi do

znacajnih ekoloskih opterecenja.

Za Nacionalni park Kornati potreban je koncept upravljanja korisnicima - pos-

jetiteljima, koji ée odrediti posebne zastiCene zone, ali s druge strane dopustiti i

odgovarajuce turisticke i gospodarske aktivnosti, za koje ¢e usporedo odrediti i

pravila.

Sveukupni obalni pojas ukljucivo otoka treba koncept koristenja koji ¢e urediti

dvije stvari: Pravo gradnje 1 stil gradnje, zaSti¢ene zone i lokacije za brodske

vezove.

o Jako bi negativno utjecalo na osobiti karakter krajolika ako bi se bezli¢ne
apartmanske kuce dosljaka i nadalje neplanski gradile;

o Usamljene uvale bi izgubile svoju dozivljajnu vrijednost ,,netaktnute priro-
de“, ako bi se u njima gradili bilo kakvi objekti. Cak i kameni muli i WC-i
ne bi smjeli biti dopusteni, u takve uvale valja smjestiti isklju¢ivo bove za
vezivanje plovila i organizirati u¢inkoviti odvoz smeca.

Sve marine unutar Zupanije bi se morale podiéi barem na standard kakvoée II.
kategorije, te valja poduzeti odgovarajuce korake za poboljSanje potencijala do-
zivljaja. Stalne vezove valja organizacijski odvojiti od tranzitnih jedrili¢ara, va-
lja obogatiti i prosiriti ponudu gastronomije, opskrbe i1 zabave. Barem vizualno
marine valja integrirati unutar naselja na takav nacin da se za svih stvori prava
lucka atmosfera.

Cesto spominjana potreba povecéanja - prosirenja postoje¢ih marina bi stoga

morala biti povezana uz pretpostavke koje ¢e dovesti do podizanja standarda i

koje ¢e dodatno optimalizirati lokalnu integraciju takvih marina. Mobilni ve-

zovi koji se zimi izvlace iz vode, mogli bi postati gospodarski opravdana i

fleksibilna alternativa progirenju marina sa fiksnim mulima i vezovima.’”®

Otoci su, jer je do njih teZze do¢i, uvijek manje zanimljivi za korisnike stalnih

vezova. Gradnja marina na njima naj¢es¢e nije gospodarski opravdana; ni u

kom slu¢aju se ne smije dopustiti gradnja marina izvan otockih naselja. Sansu

razvoja otoka daju u nauti¢kom smislu tranzitni gosti - ako im otoci imaju samo
nesto za ponuditi. Na primjer vez izravno na rivi uz neku konobu, druzenje, pje-

Sacku 1li biciklisti€¢ku stazu preko cijelog otoka, lijepo mjesto za kupanje. Nai-

me, 84,6 % (1)** svih nautickih gostiju zahtjeva odli¢ne moguénosti za kupa-

nje u moru.

Otoct bi trebali (skoro) svi 1 bez izuzetka nuditi isklju¢ivo bove za sidrenje - ve-

zivanje, Njih valja organizirati na takav nac¢in da otoc¢ka uprava - opéina dobije

sve time ostvarene prihode, te da odrzavanje, opskrba i kontrola otvori radna
mjesta upravo samim otocanima.

202
203
204

Alle nachfolgend aufgefiihrten Punkte wurden vom Arbeitskreis ,,nautischer Tourismus* erarbeitet.
Auf diese Weise erweitert Mahon/Menorca im Sommer seine Marinakapazitét. Die Insel Vis experimentiert mit Pontons.
DWIF in ,Maritimer Tourismus in Mecklenburg-Vorpommern®, S. 139

100



Master & Marketing plan turizma Sibensko - kninske Zupanije — Dio I

Poglavlje 19: Nauti¢ki turizam

B Konacno, cilj postizanja vodeée pozicije zahtjeva i najatraktivniju i najbolju
marinu na istocnoj obali Jadrana. Mora biti atraktivna u odnosu na destinaciju i lo-
kaciju, povezanost, atmosferu i turisticke rekreacijske alternative - dakle najbolja
marina prema sluzbenim kriterijima standarda, ali jednako tako i u medunarodnoj

usporedbi.

Pogled na Mallorcu
objasnjava nam kako trziste
interpretira destinaciju,

lokaciju i1 povezanost. Skoro
polovica svih oto¢nih marina
etablirala se neposredno u
blizini glavnog grada Palme.

Palma nudi potrebnu
infrastrukturu opskrbe,
optimalnu prometnu

povezanost, puno atmosfere i
kulture. Palma je atrakcija.

'l_-j = ..‘F
- g o
L B
-—--.-. ™ -—J.*l e
= e
i - TS 1
%‘5‘#—' b— C

L

Sibenik bi mogao postati
atrakcijom. Grad doduSe i
unato¢ svojem kulturno -
povijesnom blagu nije toliko
dojmljiv, ali zato kao raj za
jedrili¢are, moze puno tog
visSe ponuditi: Rijeku Krku
sve do Skradina, otoke pred
gradom 1 dvije izuzetne
lokacije za marinu 1 za
tranzitne jedrilicare.
Danasnja vojna zona na
juznom rubu grada odli¢na
je za jednu veliku marinu sa

brodogradiliStem za radove
popravke i odrzavanja
plovila, odn. Gradnju malih

plovila.
Cjelokupna obala uz wusée
rijeke Krke ispod starog

Grada nudi se kao ,,Lungo
Mare S$etnica uz more“, na
kojoj se susreéu stanovnici
grada, posade plovila i turisti
iz  cijelog  svijetaz U
restoranima 1 kafi¢ima, za
Soping ili jednostavno
tijekom Setnji kroz uske ulice
grada Sibenika.

stalnim vezovima 1 malim

" Nova marina: . ."
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Nijedno drugo mjesto u Zupaniji ne posjeduje niti pribliznu atmosferu, usporedive
znamenitosti i tako slikoviti izgled. Grad Sibenik bi morao preuzeti odlu¢ujuéu u-
logu turisticCkog magneta, kojega se - uz druge vrste ponude - moze koristiti i kao
sredi$nju ciljnu destinaciju nautickog odmora. Od svih zamislivih alternativa unutar
Zupanije, samo Sibenik raspolaze svim pretpostavkama za pravi i veliki razvoj u
turisti¢ku veli¢inu na Sredozemlju.

Dosada se ocito o takvoj moguénosti jako malo razmiSljalo. Grad je industrijalizi-
LIRENIK ran i razvijen u vazno vojno srediste.
. pop 41,013 =032 Razvoj turistickog gospodarstva je

usmjeravan na druga mjesta. Od
Aldough Sibenik 15 pot often promoted 53 | jndustrije i vojske nakon  procesa
L sl Gedlinanaon, the own cosioe has @ -
markble codadrad and &5 network of vrreb

pretvorbe 1 nije puno toga ostalo.

Izvor: Lonely Planet ,,Croatia®, str. 195

A sam gost danas ¢e tek pronaéi mali hotel sa 2 zvjezdice. On posjecuje katedralu
sv. Jakova, popije Salicu kave i1 nastavi putovanjem. Osim tranzitnih jedrili¢ara koji
plove do Skradina ili zele preno¢iti zu obalu podno katedrale i nekoliko skupina
gostiju u kratkoj posjeti na izletu koji slijede svoje vodi¢e kroz stari Grad, turizam
se ovdje 1 ne pokazuje znacajnije u drugim oblicima. To je nesto §to se moze pro-
mijeniti.

Jedan od stupova na kojima treba graditi strategiju nalazi se zasigurno u nautickom
turizmu. Ne kao izolirano rje$enje za grad Sibenik - vise kao umreZeni sustav u ko-
jem ¢e Sibenik tvoriti doduse srediste, ali unutar kojega se oslanja na razne vodene
sportove 1 druge luke s njihovim tematskim cjelinama, dogadanjima, manifestaci-
jama i atrakcijama, da bi tako postao pokreta¢ zajedni¢kog ukupnog proizvoda.
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Poglavlje 19: Nauti¢ki turizam

Kompletni akvatorij
Tradicionalni brodovi
Tjedna krstarenja &
Tematska putovanja

a

=

Kornpati‘s
Il ’. . .
Brodski‘izleti
Podvodni park

Ronienie. Kunmanie

Prukljansko j.
Skole, trening,
jedrenje na dasci,
Sskiianie na vodi

Jedren-
je9 R
jahting

Vodice/Tribunj
Regate na pocetku
sezone

Tisno/Jezera
Lov na tune na kra-
ju sezone

Kakvoca- Priroda - Kultura — Dozivljaji

Sa integriranim cjelovitim ukupnim proizvodom nauti¢kog turizma Zupanija moze
obuhvatiti skoro sve pod-skupine ovog segmenta. Naglaskom na visoku razinu ka-
kvocée usluga - osobito samih marina - povezano sa primjernom zaStitom obalnog
krajolika i prirode, Zupanija moZe postié¢i vodeée mjesto ovog trzista na jadranskoj
obali, istovremeno povecati opseg turizma, raspodijeliti ga po cijeloj svojoj povrsi-
ni 1 na takav nacin produziti sezonu. Dvije medunarodne manifestacije - krajem
travnja jedrili¢arska regata u Vodicama/Tribunju i u studenom ribolov na tune u
Jezerima/Tisno - otvaraju 1 zatvaraju sezonu. Ovo se dade odli¢no iskoristiti, ako se
u meduvremenu uspije izgraditi pouzdana razina usluga u svim drugim turistickim
podru¢jima. Uz to bi spomenuti zatvoreni 1 cjeloviti prikaz svih nautickih , turistic-
kih aktivnosti imao dovesti do stvaranja regionalnog trZista, kojeg nece karakterizi-
rati samo ekskluzivni imidz, nego ¢e on povuci i1 sve druge oblike turizma sobom.
Slika elegantnih jahti priziva Zelju za daljinom i putovanjem. Ta slika govori o la-
godnom, sportskom vremenu, govori o luksuzu 1 harmoniji, o slobodi i radosti ziv-
ljenja - dakle o svemu onome $to se moZe preslikati na cijelu regiju. S dobrim raz-
logom ,,Hansesail* u Rostocku i ,,Kieler Woche* kao nauticke manifestacije privla-
¢e na tisuée posjetitelja. Ovi su dogadaji postali dijelom turisticke promidzbe, jed-
nako kako je to jantar postao za odmor na istoénom moru. U Sibensko - kninskoj
Zupaniji crveni koralj moZe postati nositeljem imidza i suvenirom.
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20.

20.1

20.2

Marketing

Trzi$na orijentacija ukupne ponude

Ponuda je dosada bila usmjerena samo na ,,jeftini kupali$ni odmor usred ljeta® - po-
vezano sa dnevnim izletima u Nacionalne parkove Krka i Kornate. Nekada, davno
je nezahtjevnom kupaliSnom gostu ovakav izlet bio dovoljan za obogaéenje 1 dopu-
nu dogadaja na plazi, iako kod vruéina u srpnju i kolovozu zelja za aktivnostima 1
nije toliko bila izrazena. Druge ciljne skupine ili periode tijekom godine, Zupanija
nije ni sa svojom ponudom, niti sa marketingom uzela na nisan - kako u obliku po-
nude cijele Zupanije, tako ni kroz njena pojedina podruéja (Clusters) ili lokalne za-
jednice. Zapravo nedostaje sve ono $to €ini atraktivno i raznovrsno ciljno odrediste
- destinaciju. Potencijal doduse postoji , ali obraden i ponuden dosada nije nigdje.

Cak i ponuda za ciljnu skupinu nautiara/jedrili¢ara je cijela samo jako prosje¢na.
Marine se zadovoljavaju ulogom parkiraliSta i naglasavaju veliki stupanj atraktiv-
nosti nautickog akvatorija, jer ono i je bez sumnje jedno od najboljih na Sredozem-
lju.

Potreban je cijeli sklop mjera, da bi se proveli strateski ciljevi turistickog gospodar-
stva: Za povecanje broja gostiju, za povecanje prosjecne dnevne potrosnje po gostu,
kao 1 za produzetak sezone. Izgradnja sustava turistickog oznacavanja sa putokazi-
ma 1 informacijama o svemu §to vrijedi vidjeti 1 posjetiti. Planinarske 1 biciklisticke
staze kroz cijelu Zupaniju, poevsi od obalnog podru¢ja. Promenade i etnice, po-
nude sportova nevezanih za vremenske uvjete i trendovska ponuda.

B Naravno da marketing mora drzati pred ofima kupali$ni odmor i nauti¢ki turi-
zam. Odlucujuce je ovdje uspjesno izgraditi pred- i posezonu. Kona¢no i marketing
mora integrirati takve, prema buducnosti orijentirane razvojne mjere, na ¢ijoj se rea-
lizaciji konkretno radi. U sredi$tu rada na marketingu stoji ono §to Zupaniji dugoro-
¢no moze pomo¢i kod gradnje istaknutog imidza na polju turizma - njen USP (je-
dinstvena atrakcija).

USP (Unique Selling Point- jedinstvena atrakcija)

Na pitanje sto to istiCe Hrvatsku u medunarodnoj usporedbi kao jedinstvenu, posto-
ji samo jedan, jedini odgovor - jadranski krajolik. Bezbrojni otoci, uvale, plaze 1
male luke predstavljaju Eldorado za svaki oblik odmora na moru.

Ova se izjava odnosi na cijelu Dalmaciju - ali za ovu Zupaniju u osobitoj mjeri !

S Kornatima ona posjeduje najpoznatiju skupinu otoka na Jadranu, pri cemu su oto-
ci Sibenskog arhipelaga jo§ raznovrsniji za turisticke svrhe. Nadalje Sibensko -
kninska zupanija nudi i1 duboko zalede s raznim formacijama krajolika, ¢iji su dra-
mati¢ni vrhunci kanjoni Krke i Cikole, planina Dinara, dva velika jezera ‘Prukljan-
sko” 1 "Vransko Jezero” , kao kulturno povijesni svjedoci hrvatske povijesti.

B Prirodni krajolik sa najstarijim korijenjem u hrvatskoj povijesti predstavlja USP
Sibensko - kninske Zupanije.
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20.3

b)

Trzi$ni nastup i prodaja

HTZ i Zupanijski katalozi

Poglavlje 20: Marketing

HTZ predstavlja i reklamira Hrvatsku mnoStvom odli¢nih i slikama bogatih brosu-
ra. One predstavljaju zemlju u cjelini ili se ciljano bave samo nekim od aspekata:
kulturnim nasljedem, otocima, banjama i Nacionalnim parkovima. Svi su oni kon-
cipirani kao opéi nositelji imidza, estetski su lijepi, uglavnom dobro opisani, dije-

lom ipak pomalo literarno apstraktni.

Slabosti: Cine se malo uzviSeni i idealiziraju
nediferencirano svaki aspekt, bez da pri tom
stavljaju teziSte 1 izvade posebitosti (USP). Na
potrebe ciljnih skupina i ono $to bi ovo stvarno
mogle dozivjeti u ovoj zemlji, se samo rubno
upustaju. Dok prodajni katalozi HTZ sa svojim
preciznim informacijama razlikuju sustavno
izmedu regija i sukladno tome sortiraju svoju
ponudu, nositelji imidza stalno prikazuju i
predstavljaju drzavu kao cjelinu, a ne po stepe-
nicama koje su dostupne gostu. Ovakvim naci-
nom marketinga ¢e se pazljivom ¢itatelju dodu-
Se pribliziti raznovrsnost krajolika i kulturno
povijesno nasljede Hrvatske - pod preduvjetom
da ga taj dio tijekom putovanja uopce zanima.
Preko ovoga nije prepoznatljiva nikakva dodat-

na argumentacija za ciljne skupine orijentirana ka regiji, te ono $to stvarno utjece
na odluku ostaje skriveno.

Cetvero-jezi¢ni zupanijski katalog sustavno se
bavi USP-om. Opisuje pojedinacne destinacije
Zupanije saZeto i jasno, s dobrim i dojmljivim
fotografijama.Na ovom se katalogu nema Sto
prigovoriti - osim

e naslovnice: Ona je doduse pomalo samo-
voljna, ali jako apstraktna i bez emocija.
Ne sadrzi - nikakvu naznaku o ¢emu se
zapravo radi. Pojam ,,Regija Sibenik® je
bez objaSnjenja 1 nerazumljiva za ne-
Hrvate.

* Nedostatka slogana koji bi dao objasnjenje
ili logotipa koji bi predstavio Zupaniju.

105



Master & Marketing plan turizma Sibensko -kninske Zupanije — Dio IT Poglavlje 20: Marketing

vezano uz logotip za Hrvatsku i u odnosu na slogan oc€ito vlada nesigurnost. Zemlja
je u zadnjih nekoliko godina tri puta mijenjala svoj logotip. Jednom je slogan gla-
sio ,,Mala zemlja za veliki odmor!“, drugi puta ,,Tisucu otoka hrvatskog Jadrana!*,
»Hrvatska u slici, za Vasu sliku o Hrvatskoj! ili ,,Bezvremena mediteranska ljepo-
tal*

KROATTEN

LB B ol B L re

RV IS T 5 KA

-
A . . HEVATSEA

Gornji logotip je rad jednog od najpoznatijih slikara Hrvatske, Rabuzina. Obzirom
da ga se za Hrvatsku vise ne koristi, valjalo bi razmisliti, dali bi ga HTZ stavio na
raspolaganje Zupaniji. On je poseban i dojmljiv. S njime se moZe objasniti razno-
vrsnost krajolika i prirode . on je ve¢ plaéen, ali nije nikada postao poznat u tolikoj
mjeri, da bi ponovno uporaba stvorila zabunu na trziStima.
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c) Nastup lokalnih zajednica

Promatramo li nastup lokalnih zajednica, tada vidimo zbunjujuéi broj Sarenih slika.
To je pravi ,kreativni nered®, koji ne dopusta prepoznavanje teZiSta usluga ili sus-
tavnih marketin§kih smjernica, niti pokazuje kojoj je ciljnoj skupini usmjeren. U
poplavi turisti¢kih reklama ovakvi katalozi nemilosrdno nestaju.
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Kritizirati bi zapravo trebalo sve:

e Nijedan od naslova ne budi ,,zelju za odmorom®, ne navodi motive putovanja
niti nudi snove.

e Nijedan naslov nije tako oblikovan, da bi nam na polici u agenciji upao u oci.

¢ Nijedan naslov ne odaje da se radi o kupaliSnom ili nekom drugom obliku od-
mora, uglavnom za obitelji. Imaju ¢ak i odbojno djelovanje kada promatramo
strukturu kamena ili blata (?) broSure s naslovom Tisno, svjetle¢u reklamu, na
onoj Pirovca, brodicama prepunjenih luka Jezera i Vodica.

e Na Sest kataloga nema krovnog logotipa Hrvatske.

e Medusobne upute nedostaju, jednako kao 1 upute ka lokaciji. Zar se izgubio in-
teres za efekte sinergije ovako neuskladenom reklamom ? Vjerujemo li da trzis-
te zna gdje se nalaze Pirovac, Jezera i Tisno?

e Ako se zeli izgraditi zajedni¢ki USP (jedinstvena atrakcija), tada o tome mora
postojati uputa na naslovnici. To doduse ne djeluje odmabh, jer ni Sibensko -
kninska Zupanija nije jo$ poznata trZistu, ali ,,ttha voda brijeg roni‘.

e Nekoliko vrsta koristenih slova, ne samo $to su staromodna, ona se mijeSaju 1
unutar same destinacije: Primjer Vodice: Na tri naslovne strane koriste se tri ra-
zlicite vrste slova. Gdje je tu nacelo kontinuiteta i prepoznatljivosti ?

e Tople, ljubazne boje se jedva mogu naéi. Murter se reklamira sa crnim rubom -
kao na osmrtnici. Brodica na plavoj povrSini moZe plutati bilo gdje; bez jedara
djeluje dosadno i mrtvo.

e (Gdje se na ovim naslovnicama vidi nesto $to jasno utjelovljuje onaj tako trazeni
svijet koji je ,,suprotan od svakodnevnice™ ? Dalmacija ili Jadran ? Sunce, cvi-
jece, krajolik 1 ambijent ? Svijet odmora 1 Zivotne radosti ?

TR e

B Unikati Zupanije, &iji zbir &ini
USP, samo ¢e se naéi na njenu
zemljovidu. I tamo inace nedostaje
logotip i slogan za Sibensko -
kninsku Zupaniju, koji bi morali
predstavljati kariku poveznicu svih
nositelja reklama regije. Reklama za
sve opéine bi se morala staviti pod
jedinstveni koncept oblikovanja, koji
¢e s jedne strane naglasiti posebitosti
ciljnih skupina 1 lokalnih zajednica,
a s druge strane pojacati dubinsko
djelovanje svake od mjera.
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d) Prodaja i katalozi organizatora putovanja

Medunarodna prodaja - organizirani ili individualni gosti - tece preko tri kolosijeka:

Organizator putovanja: Europski organizatori su se opet uvelike angazirali u Hr-
vatskoj. Ne samo njemacki i austrijski ! U isto¢noj Europi se na-
laze njihove kéerinske tvrtke, privatizirani organizatori putovanja
iz vremena socijalizma, koji rade punom parom s novim sred-
njim poduzetnicima! Njihova kritika. U Sibensko - kninskoj Zzu-
paniji nedostaju adekvatni kreveti - osobito u PrimoStenu, u Vo-
dicama, u Murteru 1 u Pirovcu. Pod “odgovaraju¢im” krevetima
se podrazumijevaju veliki kontingenti standardiziranih soba od
kategorije 3 zvjezdice, zajedno sa sportskim 1 rekreacijskim sa-
drzajima. Trazene su ,,all inclusive ,, ponude, wellness sadrzaji i
usluge, cuvanje djece 1 zabava.

Internet: HTZ se svoj nastup na Internetu odli¢no i promisljeno oblikova-
la, obuhvacéena su skoro sva mjesta i skoro svi hoteli - ali sama
HTZ ne prima za njih predbiljezbe. U tu svrhu upuéuje na buki-
ranje privatnog smjestaja - na lokalne agencije, koje nude ove
privatne sobe i apartmane u svojem programu. Internet strasno
brzo dobiva na znacaju. Izvorno je koriSten iskljucivo radi in-
formacije. U meduvremenu sve vise ljudi bukira preko Interneta.

Direktni kontakt: Dali ¢ete se osloniti na prethodna putovanja ili na stara poznan-
stva, dali su Vas prijatelji nagovorili ili ste slucajno direktno bu-
kirali.

B Za sve ciljeve u krugu dostupnosti auto turizma, ,,izravni kontakt* i ,,Internet,,
imaju veliki znacaj, jer predstavlja protutezu golemim prodajnim strukturama orga-
nizatora putovanja. Oni izravni kontakt osjeéaju kao ,,prijetnju njihovu poslu. Oni
su se prilagodili tome na nacin da sada i oni nude programe s modulima za slaganje
odmora po Zelji. S njima nam stari i poznati pausalni paket biva rastavljen na dije-
love. Ovi dijelovi - prijevoz ili no¢enje - prodaju se, Sto na kraju popravlja i transpa-
rentnost kalkulacije. I sam direktni ponuditelj se mora povremeno informirati o ci-
jenama kod organizatora putovanja, da mogao prilagoditi svoje cijene, da ne bi is-
kakao puno ni prema gore - ni prema dolje. Obrnuto i organizator putovanja ¢e pra-
titi cijene kod izravne prodaje. Na kraju ova konkurencija jaca medunarodnu spo-
sobnost konkurencije.

B Za Hrvatsku je analiza pokazala (pog. 3 d/e), da individualni turist do 75 % ra-
dije bira privatni smjestaj i kamp, dok se i organizirani putnik takoder odlucio sa
pribl. 75% za hotel ili hotelu sli¢nu ponudu. Izgradnja organiziranog turizma stoga
moze dati znacajno ve¢i doprinos produzetku sezone i stvaranja radnih mjesta, od
individualnog turiste. I izrada odgovarajuc¢ih ponuda i suradnja s medunarodnim or-
ganizatorima putovanja ima slijedom ovoga ve¢i strateSku znacaj.

Njemacki organizatori Neckermann, ITS, Alltours i Air Marin u svojim ljetnim ku-
palisSnim katalozima nude Hrvatsku zajedno s cijelim nizom drugih sredozemnih
zemalja. Izmedu ciljnih zemalja se relativno malo razlikuje. Karakteristi¢na je neiz-
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ravna diferencijacija Alltoursovog kataloga: Bugarska je u njemu hvaljena rije¢ima
»siroke, duge pjescane plaze, planinski nizovi i raznolikost kultura®, dok Hrvatsku
opisuje kao ,,biser Jadrana - planina, more i 1000 otoka“. U ostalom su dijelu proi-
zvodi toliko medusobno sli¢ni , kako je to slu¢aj kod njihova slikovnog i verbalnog
opisa, tako da na kraju odlucuje samo cijena i imidz.

Katalog za jedno ciljno odrediste, koje se uz Sloveniju i Crnu Goru uglavnom bavi
Hrvatskom, od velikih organizatora putovanja u Njemackoj je izbacio samo TUI na
njemackom 1 poljskom trzistu. Naravno i TUI pokuSava diferencirati

e kroz ponude: ne samo hoteli, nude se i privatne kuce, Hrvatska na svoju ruku,
piratska krstarenja, kruzna putovanja;

e jako dobrim opisima mjesta;

e obracanjem ciljnim skupinama: Hrvatska - Raj za ljubitelje mora, te osobito
kroz klasificirajucu specifikaciju hotela prema 6 kriterija: ,,Select®, ,,Wellness*,
»oport®, | Flair, , All Inclusive i ,,Family*.

U Zupaniji TUI pak nudi samo 3 hotela: ‘Miran’, ‘Zoru’ i ‘Ivana’, koji je kao jedini
posebno kvalificiran sa - ,,welness*.

Najopsezniji katalog ima specijalista za Hrvatsku RIVA
- Tours, sa skoro 300 stranica. RIVA nudi kako
putovanja automobilom, tako i zrakoplovom, te leti od
pocetka travnja do kraja listopada, najprije sa 4, a od
pocetka svibnja sa 10 njemackih zra¢nih luka za Split.
RIVA u svojoj ponudi ima najraznovrsniji program:
Hotele, privatni smjestaj, kampinge, biciklisticke ture 1
putovanja autobusom, avanturizam, seoske kucée i
krstarenja. Prednost specijaliste za neku zemlju je - kako
nositelji usluga ovise o njegovoj prodaji, tako je i on
prisiljen na suradnju s njima. Jednostrana ovisnost
hoteljera, kakvu na primjer imamo u zrakoplovnom
turizmu - ovdje dakle ne postoji.

Problem RIVA-e i drugog, manjeg specijaliste za Hrvatsku MISIR-a, je to da se
njihovi katalozi ne mogu naci u velikom broju agencija i moraju se izravno naruciti.
To naravno djeluje na prodaju. Prodaja naime pretpostavlja da ove organizatore po-
Znajemo.

Bez obzira na strategiju diversifikacije predlozenu od TZ, iz nijednog kataloga or-
ganizatora putovanja se ne moze naci naznaka regionalnog, ukupnog proizvoda -
niti u svezi sa lokalizacijom. Oni spominju poznate aspekte, na bolji ili losiji nacin:
Klima, krajolik, otoci i kristalno -bistro jadransko more. Vise od toga ne !
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b)

Standardi u podruc¢ju smjesStaja

Standardi za smjestajne objekte predstavljaju najznacajniji instrument,

e Da bismo ucinili raspolozive smjestajne usluge ucinili medusobno i unutar me-
dunarodnog trziSnog natjecanja usporedivim, te

e da bismo mogli utjecati na kvalitativno usmjeravanje ponude smjestaja.

Obzirom da ne postoje medunarodni obvezujuci standardi, pojedina¢ne su drzave
razradile vlastite sustave klasifikacije. Pri tom su slijedom svojih specifi¢nih konce-
pata, koristili kao temelj i razliCite pretpostavke i zahtjeve. To je dovelo do toga da i
nije uvijek moguce usporediti ono §to se na prvi pogled ¢ini usporedivim, samo iz
razloga Sto se kategorizacija Cini istovjetnom. Naime, iza jednakih ocjena po zvjez-
dicama, abecedi ili skolskim ocjenama, mogu se skrivati i te kako razli¢ite i odstu-
pajuce kakvoce.

U Hrvatskoj su ispocetka koriSteni standardi odredeni jo$ u vrijeme Jugoslavije. U
njima i u samoj strukturi kapaciteta dalo se jednostavno ocitati gospodarske ciljeve
koje je SFRI slijedila unutar turistickog gospodarstva: Veliki broj gostiju, jednos-
tavna ponuda uz niske cijene. SFRJ je stvar proslosti, ali je tada ciljano usmjerena
ponuda ostala - kako kvalitativno, tako i kvantitativno. Jeftina ponuda vlada sveu-
kupnom ponudom i imidzom.

U proteklim godinama Hrvatska je preradila i napustila standarde iz vremena Jugos-
lavije. Vezano uz ovo, valjalo je rijesiti jedan problem. Smjestajna ponuda stara 30-
40 godina - hoteli, apartmani, kampinzi - nije vise bila suvremena. Kategorizacija
je zbog medunarodne konkurencije bila visoko postavljena. Osobito sobe i kupaoni-
ce su se pokazale premalima, preniskim i siromasno opremljenim. Dok je namjestaj
jednostavno zamijeniti i obnoviti, povrSine soba mogle su se mijenjati samo znacaj-
nim zahvatima u samu srz. U vecini sluCajeva takve je znaCajne i opsezne gradevin-
ske zahvate s druge strane bilo tesko gospodarski opravdati, odn. ponekada nemo-
guce tehnicki provesti.

Iz tog razloga je trebalo brojnim hotelima 1 apartmanima spustiti kategoriju. Da bi
se to s jedne strane izbjeglo, a da bi se s druge strane ipak i§lo u pravcu medunarod-
ne razine kakvoce, Hrvatska je odlucila primijeniti model dvaju kolosijeka. Ovaj
model dijeli ,,stare objekte* od ,novih objekata”. Kod kategorizacije postojecih
smjestajnih objekata su slijedom toga postavljeni blazi uvjeti nego je to bio slucaj
kod novo izgradenih objekata.

Svi tipovi smjestaja nisu se sada viSe kategorizirali prema prvim slovima abecede,
nego su davane zvjezdice. Hoteli svojim zvjezdicama mogu dodati 1,,Q*, ako nude
vecu kakvocu od one propisane standardom za njihovu kategoriju. Opravdanost ta-
kva dodatka odreduje odgovaraju¢a komisija.

Za hotele je razred kategorija smanjen sa dosadasnjih pet na Cetiri, sa posebnosti da
najniza kategorija ne zapocinje jednom, nego sa ,,2 zvjezdice i u najboljem slucaju
moze i¢i do ,,5 zvjezdica®“. Uz to, sustav kategorizacije ne sadrzi nikakve zahtjeve
za nove hotele u kategoriji ,,2 zvjezdice* - §to je jasan pokazatelj da se takve objek-
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te u buducnosti vise uopce ne Zeli, te da se od sada imaju de facto razvijati samo tri

kategorije smjestaja.

Sustav kategorizacije se usredoto¢uje na samu veli¢inu soba i opremu kupaonica.
Ne uzimajuéi u obzir ionako velike razlike kod minimalnih povr$ina u ,,starim“ i u
,hovim* objektima®, kategorizacija dopusta ,,starima“ u § 34 dodatna odstupanja od
1 m” kod objekata koji rade cijelu godinu i do 2 m* kod sezonskih objekata. U ko-
nacnici to dovodi do toga, da se ,,stari” objekti pomocu trenutno vazeée standardi-
zacije - kategorizacije mogu predstavljati znacajno bolje nego ih gost doZzivljava,

ako 1h usporeduje sa ,,novim‘ objektima.

Standardi smjesStaja

Hotelski standardi:
Minimalne neto povrsine dvokrevetnih soba & klimatizacije
«Stari» objekti «Novi» objekti
nacelno S dodatnim odstupanjima
Cjelogodisnje [Sezonsko pos
poslovanje  [lovanje
1 Zvjezdica Opéenito nije viSe predvidena
2 Zvjezdice | 15,0 m’ 14,0 m* 13,0 m*
3 Zvjezdice | 17,5m’ 16,5 m* 15,5 m’ 21,0 m*
4 Zvjezdice | 21,5m’ 20,5 m’ 19,5 m’ 26,0 m’
5 Zvjezdice | 24,0 m® 23,0 m* 22,0 m’ 32,0 m’
Klima uredaj| Od 4 zvjezdice klimatizirano Klimatizirano od
3 zvjezdice

Izvor: Prilog 1, II, Pravilnik o izmjenama i dopunama pravilnika o razvrstavanju, kategorizaciji,
posebnim standardima i posebnoj kvaliteti smjestajnih objekata iz skupine hoteli

U uobicajenom slucaju se dakle ,,stari objekt ocjenjuje za jednu zvjezdicu
viSe nego ,,novi“ objekt. U ekstremnom slucaju je ¢ak moguce da dvokreve-
tna soba hotela sa 5 zvjezdica jedva premaSuje povrSinu iste takve sobe u
hotelu s 3 zvjezdice. Tu razliku gost ne mozZe ocitati sa ploCice sa kategori-
jom na ulazu u hotel, jednako kao §to ne moze prepoznati razliku u opremi

kupaonica sa istaknutih standarda/kategorija.

Hotelski standardi: Minimalna opremljenost kupaonica

«Stari» objekti

| «Novi» objekti

1 zvjezdica

Ubuduce otpada

2 zvjezdica

Kada ili tu§

Kupaonica s plo¢icama do visine 1,6 m

3 zvjezdica

Kada ili tus$

Kada duzine min. 1,6 m
ili tus 0,9 x 0,9 m

Kupaonica s plo¢icama do visine 1,6 m

Kupaonica kompletno u plo¢icama

4 zvjezdica

Najmanje 30 % s kadom, ostatak tusevi

Kada minimalne duzine 1,6 m

Kupaonica s plo¢icama do visine 1,8 m

Kupaonica kompletno u plo¢icama

5 zvjezdica

Kada min. duzine 1,5 m

Kada minimalne duzine 1,8 m

Kupaonica s plo¢icama do visine 1,8 m

Kupaonica kompletno u plo¢icama

Dupli umivaonik

moraju biti odvojeni

Izvor: Prilog 1, II, Pravilnik o izmjenama i dopunama pravilnika o razvrstavanju, kategorizaciji, posebnim|
standardima i posebnoj kvaliteti smjeStajnih objekata iz skupine hoteli

Kupaonica & WC u apartmanima s 5 zvjezdica
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Uz kategorizaciju, prema utvrdenim standardima kakvo¢e moguca je i specijaliza-
cija hotela. Ona pretpostavlja odgovarajuce sadrzaje i opremu, te usluge. U ovom
dijelu su takoder predvideni minimalni zahtjevi, ali nisu jo$ do kraja odredeni. Za-
kon (na engleskom jeziku) predvida 16 specijalizacija.

Popis predvidenih specijalnih hotela
Poslovni hoteli Odmori$ni hoteli Ostali hoteli
Meeting (Za sastanke) | Club (Klub) Casino (Kasino)
Business (Poslovni) Holiday Resort (Odmoris- | Small & Friendly (Mali i
ni) prijateljski)
Congress (Kongresni) | Coast Line Holiday Resort| Senior Citizen (Za starije
(Priobalni odmorisni) osobe)
Family (Obiteljski) Heritage (Bastina)
Health & Fitness (Zdravlje| Motel (Motel)
i fitness)
Spa (Toplice)
Diving Club (Ronilacki
klub)
Ski (Ski)
Izvor: Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji, posebnim standardima i posebnoj kvaliteti smjes-
tajnih objekata iz skupine hoteli, § 66.2

Kod privatnih soba i apartmana takoder se kod razvrstavanja primjenjuje nacelo ra-
znih zahtjeva vezano uz veli€ine prostorija - ovisno opet dali se radi o ,,starim* ili
,novim* objektima - iako sa stajaliSta gosta samo veli¢ina ima odredeno znacenje.
Kakvoca 1 zvjezdice se ubuduce ne uzima uopce vise u obzir. Ni objekti sa 2 zvjez-
dice se ne bi smjeli viSe graditi; za njih nije nista ni odredeno. Isto tako nisu odre-
deni ni apartmani sa 5 zvjezdica.

Standardi soba: Minimalne neto povrSine dvokrevetnih soba & klimatizacija
«Stari» objekti «Novi» objekti
Povrsina Klima uredaj Povrsina Klima uredaj
1 zvjezdica Op¢éenito nije viSe predvideno
2 zvjezdice
2 osobe 19,0 m* Grijanje
3 osobe 24,0 m’ Grijanje
4 osobe 29,0 m* Grijanje
3 zvjezdice
2 osobe 22,0 m* Grijanje 27,0m”> | Klima/grijanje
3 osobe 27,0 m* Grijanje 31,0 m’ Klima/grijanje
4 osobe 32,0 m* Grijanje 35,0 m* Klima/grijanje
4 zvjezdice
2 osobe 25,0 m’ Klima/grijanje 31,0 m* Klima/grijanje
3 osobe 30,0 m” Klima/grijanje 350m’ Klima/grijanje
4 osobe 35,0 m* Klima/grijanje 39,0 m’ Klima/grijanje
Izvor: Prilog VII, VIII, Pravilnik o izmjenama i dopunama pravilnika o razvrstavanju, kategoriza-
ciji, posebnim standardima i posebnoj kvaliteti smjestajnih objekata iz skupine hoteli
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d)

Situacija nije niSta drugacija ni kod apartmana. Kategorija s 1 zvjezdicom se potpu-
no ukida. Za apartmane s 2 zvjezdice ne postoje minimalni uvjeti, dakle 1 oni bi
trebali otpasti. U ovom dijelu nije predviden ni standard s 5 zvjezdica.

Standardi za apartmane: Minimalne neto povriine & klimatizacija
«Stari» apartmani «Novi» apartmani
Povrsina Napomene Povrsina Napomene
1 zvjezdica Opéenito nije viSe predvideno
2 zvjezdice
1 spav. soba 26,0 m* Grijanje
2 spav. soba 36,0 m’ Grijanje
3 spav. soba 48,0 m’ Grijanje
3 zvjezdice
1 spav. soba 31,0 m’ Grijanje 38,0 m’ Klima/grijanje
2 spav. soba 45,0 m’ Grijanje 59,0 m’ Klima/grijanje
kupaonica I 2 kuaponice
3 spav. soba_ 55,0 m’ Grijanje 77,0 m’ Klima/grijanje
kupaonical 2 kup./1WC
4 zvjezdice
1 spav. soba 39,0 m* Klima/grijanje 44,0 m* Klima/grijanje
kupaonica 1 kup./IWC
2 spav. sobal 54,0 m’ Klima/grijanje 69,0 m* Klima/grijanje
kupaonica 1 kup./1WC 2 kup./1WC
3 spav. soba 69,0 m’ Klima/grijanje 92.0 m’ Klima/grijanje
kupaonical 1 kup./1WC 3 kup./1WC
Izvor: Prilog VII, VIII, Pravilnik o izmjenama i dopunama pravilnika o razvrstavanju, kategoriza-ciji, po-
sebnim standardima i posebnoj kvaliteti smjestajnih objekata iz skupine hoteli

Sto se Kampinga ti¢e, postoje tri podvrste:

e «Kamp» sa povrSinama za Satore, kamp -prikolice i kamp karavana sa bungalo-
vima i malim kuéicama.

e «Kamp naselje», koje uz ponudu , kampa“ sadrzi i druge oblike usluge smjesta-
ja, kao hotel ili apartmane.

o «Kampiralista», koja predstavljaju kamp u koji gosti donose sami svu potrebnu
opremu.

Kategoriziraju se samo prve dvije podvrste. Za njih su isto tako predvidena cetiri
razreda - pocCevsi sa 2 zvjezdice. Kakvoda se odreduje po veli€ini povrSina za Sato-
re, udjela zemljiSta javnih sadrzaja, infrastrukture u smislu opskrbe i komunalnih
usluga, sanitarnih ¢vorova, sportsko - zabavnim sadrzajima i ekoloskim aspektima.
Osim vrijednosti za povrSine postoji razraden sustav bodova koji je odreden za po-
pratne aspekte.



Privitak: Master & Marketing plan Sibensko - kninske Zupanije

Standardi smjesStaja

Kamping: Standardi prema povrSinama i infrastrukturi

Mjesto za| Zajedno sa |Udio javne povrsi-| FElektricna | Voda & od-
Sator |osobnim vo- ne energija vodnja
zilom

1 zvjezdica Nije viSe predvideno

2 zvijezdice | 30 m’ 60 m* | Minimalno 10 % 80 %

3 zvijezdice 45 m* 70 m* | Minimalno 20 % 80 % 10 %

4 zvijezdice | 60 m’ 80m’ | Minimalno 30 % | 100 % 20 %

5 zvijezdice | 75 m’ 100 m* | Minimalno 50 % | 100 % 50 %

[zvor: Prilog I, Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji smjeStajnih objekata
kampova iz skupine «kampovi i druge vrste objekata za smjestaj»

Kampin

: Standardi prema sanitarnim ¢vorovima po Satorskom mjestu

Umivaonici | Tus kabine | WC-i
1 zvjezdica Nije vise predvideno
2 zvijezdice 12 20 12
3 zvijezdice 10 18 12
4 zvijezdice 9 15 10
5 zvijezdice 8 12 10

Izvor: Prilog I, Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji smjeStajnih objekata
kampova iz skupine «kampovi i druge vrste objekata za smjestaj»

Druge, za kampere znacajne usluge propisuju se ili se ocjenjuju bodovima. Tako na
primjer svaki kamp mora raspolagati mjestom za rostilj. Za bazen na otvorenom
dobiva se 20 bodova, za zatvoreni bazen 40 bodova. Igralista za sportove s loptom
donose 2 boda, animacija unutar zatvorenog prostora 12 bodova. Ukupno se za tak-
ve sadrzaje moze prikupiti 186 bodova, a za ekoloski savjesne objekte 34 boda. Uz
spomenute povrsine svakoj kategoriji kampa iz obje podvrste je potreban minimalni

broj bodova.

Camping: Minimalni standardi po bodovima

Za sport, zabavu i igru |

Za ekolosko poslovanje

1 zvjezdica

Nije viSe predvideno

2 zvjezdice 10 bodova 6 bodova
3 zvjezdice 20 bodova 8 bodova
4 zvjezdice 30 bodova 10 bodova
5 zvjezdice 40 bodova 12 bodova

Izvor: Prilog I, Pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i kategorizaciji smjestajnih objekat:
kampova iz skupine «kampovi i druge vrste objekata za smjeStaj» al




Privitak: Master & Marketing plan Sibensko - kninske Zupanije

Standardi objekata od strane organizatora putovanja

Da bismo izbjegli moguée nesporazume 1 moguce
zahtjeve za naknadu Stete koji bi mogli nastati po
Europskom pravu iz ovakve kategorizacije, skoro svi
veliki organizatori putovanja polaze od vlastitih mjerila.
Oni ova mjerila razvrstavanja po kakvoci na jednak
nain primjenjuju na sve smjesStajne objekte, neovisno
od toga u kojoj se drzavi ovi nalazili. Pri tom se
usmjeravaju prema glavnim Zeljama i zahtjevima svojih
osnovnih ciljnih skupina 1 pod takvim aspektom
ocjenjuju ponudu smjeStajnih objekata. Za orijentaciju
trziSta turoperatori koriste 1 vlastite oznake. Na takav
nacin svakome pokazuju da za njihovo razvrstavanje po
kakvo¢i postoji samo njihova (jedinstvena) mjerna
skala. Na takav nacin postizu puno toga, te :

e Svim zainteresiranim gostima daju jasnu i pouzdanu
informaciju i odgovor na njihova naj¢esc¢a pitanja;

e Jamce globalnu transparentnost vezano uz ponudene

kakvoée 1 olakSavaju usporedbu odnosa placeno -
dobiveno.

e Odmicu se od nacionalnih kriterija ocjenjivanja i

razvrstavanja, te mogucih time povezanih politickih ciljeva.
Izvor: Robinson Club

Standardi smjesStaja
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Svoje goste Stite od laznih ocekivanja
jer svojim sustavom ispravljaju moguce
precjenjivanje, odn.  kompenziraju
moguce podcjenjivanje.
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¢inom 1 veéom.

Hrvatski sustav standardizacija - kategorizacije stoga nije uopce uvjerljiv. On omogu-
¢uje nesporazume kod gostiju i uz to nije u stanju da sa nekoliko akcenata objavi

¢imbenike koji su odluc¢ujuéi za odmor.

Izvor:Thomas Cook
Jednostrano uredenje standarda vezano samo uz ¢injenice kao povr$ina soba i opremu
kupaonica dokazuje da je to zasigurno vazan dio, ali da i drugi aspekti mogu biti jed-
nako vazni, odn. jo§ vazniji. Koji to gost veéinu vremena svojeg odmora provodi u
sobi. Polozaj, vrt, bazen - bolje receno cijeli kupali$ni krajolik s kompleksima bazena
doprinose vrijednosti dozivljaja godisSnjeg odmora najmanje jednakom mjerom, a ve-




Ovaj projekt implementira Louis Berger S.A.. Stajalista
dana u ovom dokumentu ne predstavljaju nuzno
misljenje i stajaliste
Europske Komisije.




