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Poglavlje 1: Uvod

Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije prepoznala je razvoj kulturnog turizma kao jedan
od prioriteta u strategiji diverzifikacije turisticke ponude kako bi se smanjila ovisnost o ljetnom
odmorisnom turizmu te potaknula turisticka aktivnost u veéem dijelu godine. Naime, trziste
kulturnog turizma je veliko - oko 37 posto svih medunarodnih putovanja pripisuje se putovanjima
motiviranim djelomicno ili u potpunosti teznjom za zadovoljavanjem kulturnih potreba, a aktivnosti
povezane s kulturom sve su vaznije posjetiteljima tijekom njihova boravka u destinacijama zupanije.
S tri lokaliteta na Popisu svjetske bastine UNESCO-a, izuzetno vrijednom i bogatom arheoloskom
bastinom te koncentracijom zasti¢enih kulturno-povijesnih cjelina Zupanija je idealno pozicionirana
za razvoj kulturnog turizma. Pritom kulturni turizam ne treba biti shvacen kao poseban oblik
turizma, ved treba biti integriran u ukupnu turisticku ponudu Zupanije kako bi se izgradio cjelovitiji i
trzistu atraktivniji imidz srednje Dalmacije te tako kvalitetnije trziSno repozicioniralo Zupaniju kao
turisticku destinaciju. Jednako je vazno da kulturni turizam bude shvacen i kao dio cjelokupnih
kulturnih i drustvenih razvojnih procesa. Naime, razvojem kulturnog turizma potice se gradanski
ponos, skrb za materijalnu i nematerijalnu kulturnu bastinu te se otvaraju poduzetnicke mogucnosti
institucijama i poduzetnicima u kulturi.

U tom kontekstu zadatak je Strategije kulturnog turizma Splitsko-dalmatinske Zupanje da osigura
planski okvir kojim ce se:

e potaknuti svijest stanovnika Splitsko-dalmatinske Zupanije o postojanju velikog broja
kulturnih subjekata u regiji;

e potaknuti razumijevanje, vrednovanje i stvaranje partnerstva izmedu kulturnih institucija i
organizacija, subjekata turistickog poslovanja i svih neturistickih poslovnih sektora;

e pokrenuti razvoj strategije kulturnog turizma, ukljucujudi i razvoj vizualnog identiteta,
upravljackog mehanizma, turistickih proizvoda i programa u kulturi te njihovo marketinsko
oblikovanje.

Radi boljeg snalazenja strateski je dokument podijeljen na tri dijela:

e Prvidio
Polaziste za planiranje razvoja kulturnog turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije: Analiza
situacije

e Drugi dio
Strategija kulturnog turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije

e Treci dio
Strategija marketinga kulturnog turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije.

U ovom dokumentu sadrzana je strategija marketinga. PolaziSte za promiSljanje strategije
marketinga kulturno-turistickih proizvoda Zupanije je analiza resursne i atrakcijske osnove za
kulturni turizam te analiza trzisnih trendova i potraznje (poglavlja 2.2. i 2.4.), odnosno dio SWOT
analize posvecden postojecoj ponudi kulturnog turizma i potraznji. Rezultati SWOT analize pokazali
su da unato¢ tome Sto se na cijelom prostoru Splitsko-dalmatinske Zupanije nalazi vrijedna kulturna
bastina, ona u turistickom smislu jo$ nije dovoljno dobro valorizirana. To se ponajvise odnosi na
gradove Split i Trogir, gdje je koncentracija kulturno-turisticke resursno-atrakcijske osnove i najveca,
ali i na Dalmatinsku zagoru i otoke, pri ¢emu posebno valja istaknuti otok Hvar. U tom se smislu
moze reci da je Splitsko-dalmatinska Zupanija jos u inicijalnoj fazi izgradnje identiteta medunarodno
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prepoznate kulturno-turisticke destinacije. U Zzelji da se postupno smanji ovisnost o ljetnom
turistickom proizvodu ,sunca i mora”, odnosno da se postupno stvore preduvijeti za cjelogodisnju
turisticku aktivnost ovog podrudja, javila se potreba da se izradom Strategije kulturnog turizma
objektivno promotre mogucnosti postupnog trziSnog repozicioniranja cijele srednje Dalmacije
osmisljavanjem i trziSnom komercijalizacijom odredenog broja medunarodno zanimljivih kulturno-
turistickih proizvoda.

Zadaca je Strategije marketinga kulturnog turizma SDZ-a da na smislen nacin pretoci danasnje
kulturno-turisticke resurse i/ili atrakcije u kulturno-turisticke proizvode spremne za trziste, ¢ime bi
se cijeli ovaj prostor postupno etablirao kao sve interesantnija kulturno-turisticka destinacija. Uz
kreiranje atraktivnih kulturno-turistickih proizvoda, adekvatna strategija marketinga mora voditi
racuna i o tome da se, paralelno s prezentacijom kulturnog supstrata Zupanije medunarodnom i
domacem turistickom trzistu, na razini jedinica lokalne samouprave izgraduje i profesionalni sustav
operativnog marketinga. Rije¢ je, dakle, o potrebi istodobnog razvoja i hardwarea i softwarea
kulturnog turizma SDZ-a.

Budud¢i da trenuta¢no na podrudju Zupanije joS nema mnogo kulturno-turistickih resursa i/ili
atrakcija spremnih za uspjesnu komercijalizaciju, dobro osmisljena marketinska strategija kulturnog
turizma SDZ-a treba podidi razinu svijesti turistickog trZista (osobito turoperatora, ali i potencijalnih
individualnih posjetitelja) o SDZ-u kao perspektivnoj kulturno-turistickoj destinaciji. Taj inicijalni
»awareness building” proces postici ¢e se ponajviSe kroz osmisljavanje i pakiranje odredenog broja
kulturno-turistickih proizvoda koje je u najkra¢em roku i s najmanje ulaganja moguce uspjesno
komercijalizirati. Povezano s povecanim brojem turistickih dolazaka iniciranim novim kulturno-
turistickim proizvodima (paketima) te s tim povezanom induciranom potrosnjom, u drugoj fazi
razvoja bit ¢e potrebno postupno intenzivirati konverziju u kulturno-turisticke proizvode onih
kulturno-turistickih resursa/atrakcija koji zahtijevaju znatnija ulaganja (vremena i novca) da bi
dostigli razinu nuzne trzisne spremnosti.

Strategija marketinga kulturnog turizma SDZ-a polazi od definirane razvojne vizije, koja je rezultat
provedenih analiza, terenskih obilazaka i razgovora s velikim brojem razli¢itih dionika kulturnog
turizma (detaljnije u Poglavlju 5.), a glasi:

Do 2020. godine Zupanija ée biti medunarodno poznata ponajvise po nekoliko
izabranih kulturno-turistickih atrakcija svjetskog ranga, namijenjenih Sirokoj
paleti potencijalnih posjetitelja. Time Ccemo osigurati dugorocno atraktionu
trzisnu poziciju te disperziju posjetitelia na sekundarne i tercijarne kulturno-
turisticke atrakcije Zupanije.

Splitsko-trogirski klaster bit ée sinonim za moderno prezentiranu kulturnu
bastinu i kulturna dogadanja svjetskog ranga, dok ce se ostali prostor Zupanije
prezentirati ponajvise kroz proizvode kulture Zivota i rada te s njima povezanim
tematskim dogadanjima.

Razvoj kulturnog turizma Zupanije temeljit ¢ée se na ucinkovitom gospodarenju
ogranicenim financijskim resursima, postupnom prosirivanju palete za trZiste
spremnih proizvoda i sve boljoj suradnji kulturnog i turistickog sektora na svim
razinama.

U skladu s usvojenom razvojnom vizijom, u idu¢em razdoblju poja¢anu paznju valja usmjeriti na

dobro osmisljenu promidzbu nekoliko kulturno-turistickih atrakcija medunarodne prepoznatljivosti
na uzem splitsko-trogirskom podrucdju, sto bi pak trebalo rezultirati znatnim povecanjem danasnjeg
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broja dolazaka kulturno motiviranih turista u SDZ. Paralelno s postupnim rastom svijesti o kljucnim
atributima primarnih kulturno-turistickih atrakcija te povecavanjem broja dolazaka kulturno
motiviranih turista na uze splitsko-trogirsko podrudje, bit ¢e moguce ,prodavati” i druge, za
medunarodno trziSte trenutacno ipak manje interesantne i/ili manje spremne kulturno-turisticke
resurse u ostalim dijelovima Zupanije. Radi stvaranja uvjeta za ucinkovitu operacionalizaciju vizije i
strategije razvoja kulturnog turizma SDZ-a potrebno je pobliZe razmotriti, a potom i zacrtati temeljne
odrednice prikladne strategije marketinga. Prvi korak u tom smjeru je analiza dosadasnjih aktivnosti
u sferi marketinga i promidzbe SDZ-a kao kulturno-turisti¢ke destinacije te u sferi komercijalizacije
pojedinih Zupanijskih kulturno-turistickih proizvoda.
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Poglavlje 2: Marketing, promocija i distribucija kulturno turistickih
proizvoda u SDZ-u

Marketing proizvoda kulturnog turizma valja staviti u kontekst ukupnih marketinskih aktivnosti
Zupanije kao turisticke destinacije, za $to je primarno odgovorna Turisticka zajednica SDZ-a s
turistickim zajednicama gradova i op¢ina. U ovom poglavlju donosimo kratak pregled i osvrt na
marketingke aktivnosti TZ SDZ-a temeljem financijskog plana za 2009. Prema planu, budzet za
komunikaciju s trzistem za ovu godinu je oko 4,9 milijuna kuna te je alociran primarno za aktivnosti
odnosa s javnoscu (34 posto), oglaSavanje i izradu promotivnih materijala (28 posto za svaku
aktivnost) te Internet (6 posto).

Odnosi s javnoscu

Aktivnosti odnosa s javnosc¢u, kao glavne promotivne aktivnosti, ¢ine nastupi na turistickim
sajmovima, prezentacije i studijska putovanja novinara. Najveci broj sajmova realizira se u suradnji s
Hrvatskom turistickom zajednicom (18) u sklopu njezina standa, a u suradnji s uredima TZ Splitsko-
dalmatinske Zupanije i turistickim subjektima. Uz to, nastupa se na specijaliziranim kongresnim
sajmovima (3) u suradnji s Hrvatskim kongresnim uredom te sajmovima nautike (3) u suradnji sa
HGK - Zupanijskom komorom Split. U sklopu sajmova na trzistima Slovacke i Ceske turisticke
zajednice Zupanije (i podrudja) osiguravaju Glavnom uredu dodatne sadrZaje kao Sto su glazbeno-
scenski programi, prezentacije i ostalo.

Radi boljeg upoznavanja javnosti s regijom kao turistickom destinacijom planiraju se 'road-show'
prezentacije na izabranim emitivnim trzistima (Slovenija, Slovacka, Italija, Austrija, Madarska,
Finska) na kojima se naglasak stavlja na obiteljski smjestaj i regionalnu turisticku ponudu. Rijec je o
prezentacijama u trgovackim centrima, trznicama, trgovina i ulicama vecih gradova.

Kako bi se povecala zastupljenost hrvatske turisti¢cke ponude u broSurama stranih partnera, planira
se organizacija poslovnih sastanaka hrvatskih poslovnih subjekata (turoperatora, agencija, hotelijera)
i partnera s emitivnih trzista pod nazivom 'Buy Croatia'. Susreti se organiziraju u destinacijama na
podrudju Splita, Trogira, makarske rivijere i otoka kako bi se partneri $to bolje upoznali s regijom i
njenom ponudom.

Studijska putovanja novinara najve¢im se dijelom organiziraju u suradnji s HTZ-om i lokalnim
ustrojem turistickih zajednica. Manji broj putovanja organizira se samostalno (financiranje i
organizacija putovanja) pri cemu se suraduje s predstavnistvima HTZ-a u inozemstvu.

Oglasavanje

Aktivnosti oglasavanja ponajprije su usmjerene na opcu javnost s ciljem stvaranja pozitivnog imidza.
Oglasavanje koje provodi TZ SDZ-a je opée i udruZeno. Za oglasavanje na stranim trzistima koriste
se usluge specijaliziranih agencija. Samostalno oglasavanje provodi se na najvaZnijim emitivnim
trzistima za srednju Dalmacija, dok se udruzeno oglasavanje provodi s turistickim tvrtkama i
udrugama preko Glavnog ureda HTZ-a. Pored klasi¢nih oblika oglasavanja TZ SDZ-a planira
oglasavanje na Internetu u suradnji s najvecim svjetskim Internet pretrazivacem Googleom.

Promocijski materijali

Sustav turistickih zajednica u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji ima bogatu paletu promocijskih
materijala. TZ SDZ-a raspolaze imidZ brosurom, brosurama proizvoda, info materijalima, kartama i
ostalim materijalom (letak, newsletter, kongresna mapa i dr.). U tim materijalima naglasak je stavljen
na tehnicku izvedbu, pazljiv izbor fotografija i prijevod na veéi broj jezika. Medutim, prema
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preporukama Glavnog plana razvoja turizma i brendiranja regije, ve¢i dio materijala bit ce
redizajniran.

Sukladno trendovima potraznje koji govore o sve vecoj segmentaciji turistickog trzista, za ovu se
godinu planira tiskanje novih 'proizvodnih' materijala, i to: 'Agroturizam’' (karta), 'Kulturno-
povijesni vodic obale i otoka', 'Magistrale otoka' (biciklisticke staze) te broSura 'Staze prsuta, pancete
i sira'. Za sve ostale brosure (imidz i proizvodne) planira se redizajn pri ¢emu se posebno vazno
fokusirati na prenoSenje brenda i odgovore na potrebe ciljnih trziSnih segmenata (Sto je i vidljivo u
orijentaciji prema vecdem broju proizvodnih/tematskih brosura). Takoder se isti¢e potreba za
konceptualnim i vizualnim ujednacavanjem materijala Sto bi uvelike pridonijelo stvaranju
prepoznatljivosti regije.

I sve ostale turisticke zajednice u Zupaniji imaju bogatu paletu promocijskih materijala, najcescée
imidz brosura, info brosura, karata. Medutim, uz velik broj razli¢itog tiskanog materijala, njihova je
kvaliteta neujednacena te su potrebna unapredenja, posebno zbog Zeljenog brendiranja regije.

Unatoc sve vecoj vaznosti Interneta, klasic¢ni, tiskani promocijski materijali jos imaju vaznu ulogu u
stvaranju imidza i informiranju potrosaca. Pri izradi materijala za kulturni proizvod regije vazno je
pripaziti da u portfelju budu materijali koji mogu pokriti cijeli 'ciklus putovanja' (mastanje,
planiranje, rezerviranje, boravak, prisjecanje).

Web portal

Turisticka ponuda Splitsko-dalmatinske Zupanije dostupna je mna Internet stranicama
www.dalmatia.hr. Prema Programu promocije za 2009. godinu planira se redizajn stranica kako bi se
a) bolje iskoristile prednosti koje taj medij pruza i b) kako bi se uskladile sa Zeljenim brendiranjem
regije.

Stranice su danas koncipirane tako da je na naslovnici istaknuta mogucnost biranja tri strana jezika
(engleski, njemacki, hrvatski). Glavni izbornik podijeljen je u kategorije: destinacije, aktivnosti,
posebna ponuda, srednja Dalmacija, o nama.

Portal je ponajprije namijenjen potencijalnim posjetiteljima kojima nudi velik broj korisnih
informacija. Lagan je za snalazenje i stranice se brzo otvaraju. Preglednosti pridonosi i mogucnost
brzog pregleda sadrzaja te pretraZivanje unutar stranica. Za sada se na stranicama ne nude posebni
segmenti za medije (‘press’) i poslovne partnere ('B2B'). Od naprednih mogucnosti ponudeno je
pregledavanje brosura i pretrazivanje po karti.

U skladu s rezultatima istrazivanja turoperatora o mogucnosti jaceg plasmana proizvoda kulturnog
turizma, na Internet stranice kao posebnu sekciju valjalo bi ukljuciti kulturni turizam gdje bi se na
atraktivan nacin pruzale sve relevantne informacije o tom segmentu ponude. Posebnu paznju valja
obratiti i sekciji 'B2B' gdje bi se potencijalnim turoperatorima i agencijama pruzale sve informacije za
jace ukljudivanje kulturne ponude ove regije (npr. tematski itinereri, pregled lokalnih agencija,
atrakcije i sl.).

Redizajn web stranica treba uskladiti s novom brend strategijom regije, implementirati nove

mogucnosti web 2.0 (ponajprije u povecanju interaktivnosti stranica), jasnije se orijentirati prema
ciljnim trzistima te snaznije prenijeti glavne poruke o turistickoj ponudi regije.
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Poglavlje 3: Kulturno-turisticki proizvodi zupanije

SDZ obiluje raznovrsnom i dobro o¢uvanom kulturno-turistickom resursno-atrakcijskom osnovom,
bilo da je rije¢ o arheoloskim nalazistima, artefaktima i/ili gradevinama iz antickog doba, ocuvanim
gradskim jezgrama, urbanim i/ili sakralnim gradevinama iz razdoblja renesanse i/ili baroka, bilo da
je rije¢ o nematerijalnoj tradicijskoj i/ili novovjekoj kulturnoj bastini. Gotovo nema grada ili op¢ine na
podrudju SDZ-a u kojima ne postoji nekoliko muzeja, galerija, samostanskih zbirki i kulturno-
umjetnickog drustva. Polazeci od klasifikacije resursno-atrakcijske osnove (Strategija razvoja
kulturnog turizma SDZ-a, tocka 2.2.), potencijalni kulturno-turisticki proizvodi Zupanije mogu se
strukturirati na sljedeci nacin:

arheoloska nalazista

e Proizvodi povezani sa spomenickom bastinom
e urbane cjeline
e ruralne cjeline
e dvordiiutvrde
e kasteli, palace i ljetnikovci
e crkve i samostani
e ocuvane gradske jezgre

e Proizvodi povezani sa suvremenom e muzeji, zbirke, galerije
kulturnom produkcijom o . "
e dogadanja i manifestacije

e poznate osobe

e folklor

e Proizvodi povezani s kulturom Zivota i rada e pomorstvo i brodogradnja
e ribarstvo
e maslinarstvo
e vinarstvo
e Klesarstvo
e proizvodnja ljekovitog bilja

e Kulturne ture (itinereri) e tematske
e (geografski) integrirane

3.1.  Proizvodi povezani sa spomeni¢kom bastinom

3.1.1. Arheoloska nalazista

Podrudje zupanije izuzetno je bogato arheoloskim lokalitetima, od pretpovijesnih do antickih i
ranokrsc¢anskih. U kontekstu turisti¢ke privlacnosti posebno valja izdvojiti arheoloske lokalitete iz
antickog doba (Dioklecijanova palaca i Salona, viska Issa, Pharos s Agerom, Tilurij). Razvijene
urbane strukture i sustav obrane zahtijevali su i dobru prometnu komunikaciju pa prostor Zupanije
obiluje i relativno slabo istrazenim antickim cestama.

Unato¢ bogatstvu i koncentraciji nalazista iz antike i ranokrS¢anskog razdoblja, zbog razlicitog
stupnja trzisne spremnosti i/ili turisticke privlacnosti danas je samo nekoliko kulturno-turistickih
proizvoda trzisno spremno, i to bilo kao samostalni proizvodi i/ili u paketu s drugim proizvodima. U
tom kontekstu posebno valja izdvojiti Dioklecijanovu palacu i Salonu. Bududi da je nedavno uvrsten
na Popis svjetske kulturne bastine UNESCO-a, sve preduvjete za prerastanje u turisticki proizvod
ima i grcki Ager kod Staroga Grada.
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Konacno, zbog njihove povijesne i/ili funkcionalne povezanosti sa Salonom i Dioklecijanovom
palacom, nekoliko antickih kamenoloma i anti¢ku luku u Splitskoj (Brac) valjalo bi Sto prije trzisno
pripremiti. Time bi posjeti Splitu i Saloni dobili na atraktivnosti, a turisticki bi se aktivirao i okolni
prostor. Ostali arheoloski lokaliteti tercijarnog su karaktera i u ovom ih Casu ne bi trebalo tretirati
kao turisticke proizvode.

3.1.2. Urbane cjeline

Tridesetak zasticenih urbano-povijesnih cjelina karakteristicne kamene arhitekture, zbijenih ulica i
trgova, Cijim vizurama dominiraju crkveni tornjevi i fortifikacijske gradevine jedan su od
najznacajnih kulturno-turisti¢kih proizvoda SDZ-a. Cesto prostorno organizirani na temelju ostataka
helenistickog i rimskog urbanizma (Split i Trogir), njihov kontinuirani razvoj kroz stoljeca ostavio je
u bastinu sakralne i svjetovne spomenike kulture iz romanike, gotike, renesanse te, u nesto manjoj
mjeri, baroka. U gotovo svim gradovima u postoje¢u urbanu strukturu interpolirani su vrijedni javni,
privatni i sakralni objekti.

Pored Splita i Trogira, dva najistaknutija kulturno-turisticka proizvoda, oba na Popisu svjetske
bastine UNESCO-a, kulturno-turisticki proizvod primarnog znacaja je i grad Hvar, obiljeZen
renesansom i visokorazvijenim kulturnim Zzivotom. Osim jedinstvenog urbanog sklada i
ambijentalne vrijednosti prostora, turisticku atraktivnost tih gradova povecava i sveprisutni ulicni
folklor, tj. specifican dalmatinski stil Zivota. Uz neznatna ulaganja (smeda signalizacija, organizirani
sustav obilaska, oznacavanje i interpretacija kulturno-povijesnih znamenitosti), te naslanjanjem na
turisticku privlacnost Splita, Trogira i Hvara kao kulturno-turistickih proizvoda dovoljno snaznih da
autonomno privuku goste, gotovo svaka manja urbana cjelina poput Staroga Grada, Jelse, Visa,
KomiZze, Supetra, Dola ili PuciS¢a na otocima moze se takoder tretirati kao trzisno spreman turisticki
proizvod sekundarnog ili tercijarnog znacenja. Isto vrijedi za Sinj i Imotski u Dalmatinskoj zagori.

3.1.3. Ruralne cjeline

Prepoznate od struke kao izuzetno vrijedna kulturna bastina, brojne ruralne cjeline sredisnjeg
agrarnog prostora priobalja i otoka te Dalmatinske zagore svojevrsni su muzeji na otvorenom. Iako
tijekom ljeta one pristupacnije postaju cilj turistickog razgledavanja, vecina ih je slabo posjecena te
ovog trena ni jedna ruralna cjelina nije adekvatno pripremljena za turisticki obilazak.

S obzirom na to da dobro oc¢uvana sela i zaseoci oslikavaju srz tradicionalnog dalmatinskog nacina
zivota u ruralnim podrucdjima, te da on sve visSe apelira Sirokim trziSnim segmentima i sastavni je dio
turistickog imidza ovog podrucja, nema sumnje da je rije¢ o potencijalno izuzetno atraktivnom
kulturno-turistickom proizvodu u koji ubuduce valja pojacano ulagati. O tome najbolje svjedoci i
¢injenica da je ve¢ danas odreden broj sela i zaselaka, osobito u blizini vecih turistickih aglomeracija,
relativno dobro posjecen.

3.1.4. Dvorci i utvrde

Za posjet su osposobljene utvrde Klis i Fortica (Hvar), utvrde oko Cetine (povezane tematskim
itinererom te interpretirane) i neki drugi fortifikacijski objekti (npr. tvrdava Kamerlengo u Trogiru),
dok odreden broj tih objekata udomljuje zavicajne/sakralne zbirke (npr. Vrgorac, Kastel Komuna u
Komizi) ili se koristi kao pozornica za razne kulturne dogadaje. Ipak treba konstatirati da je turisticki
potencijal dvoraca i utvrda jos nedovoljno turisticki valoriziran, odnosno da se glavni dozivljaj jos
ponajvise povezuje s uzivanjem u vidicima koji se s njih pruzaju.
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Uz uvjet da se sustavno i kreativno prezentiraju kao dio burne proslosti cijelog ovog podrudja, dvorci
i utvrde mogu biti vrlo znacajan kulturno-turisticki proizvod koji ¢e apelirati Sirokom trziSnom
spektru te uvezivati cijelo projektno podrudje zanimljivim turama i itinererima. Naime, dobro
oc¢uvani i relativno ravnomjerno rasporedeni fortifikacijski objekti kao uporista u prostoru,
omogucuju bogatu interpretaciju i obradu razlicitih tema kao npr. bitke i opsade, oruzje i ratne
vjestine, organizacija obrane, zivot pod opsadama, vojne tehnologije i sl. Pritom valja razmisljati i o
potrebi uspostavljanja centralnog interpretacijskog centra za podruéje SDZ-a. Zbog svoje lokacije u
neposrednoj blizini Splita, polozaja na klisuri i monumentalnosti, tvrdava Klis bila bi idealna lokacija
za takav centar.

3.1.5. Kasteli, palace, Ijetnikovci

Kasteli, palace i/ili ljetnikovci na prostoru SDZ-a danas su posjetiteljima dostupni samo ako su u
njima muzeji ili zbirke (npr. Dvorac Vitturi, Palaca Garagnin-Fanfogna, Palaca Biankini), a u malom
broju slucajeva pretvoreni su u hotele (npr. Palaca obitelji Deskovi¢ ili ljetnikovac opata Grubisica u
Tucepima). Posjetitelji mogu u njima uglavnom uzivati vizualno, promatrajuci njihova procelja, slabo
razumijevajuci njihovu ulogu u Sirem drustvenom, ekonomskom i obrambenom kontekstu. Opreme
li se interpretacijskim plo¢ama, mogu postati dio kulturno-turistickog itinerera, ¢ime bi se donekle
povecala njihova atraktivnost i posjecenost. Ipak, to su ponajvise turisticki proizvodi tercijarnog
znacenja, od interesa uglavnom onima koji su se ve¢ zatekli u projektnom podrudju.

3.1.6. Crkve i samostani

Na prostoru SDZ-a mnogo je sakralnih gradevina gotovo svih povijesnih stilova. Od gradevina
svjetskog formata, a time i predmeti kulturno-turistickog interesa, izdvajaju se Katedrala sv. Duje u
Splitu, trogirska Katedrala sv. Lovre, bracka Katedrala sv. Stjepana Pape te Crkva Gospe Sinjske u
Sinju. Uz te monumentalne gradevine, u trziSno spremne turisticke proizvode, uz manja ulaganja u
interpretaciju i organizaciju obilaska, valja ubrojiti i odreden broj tzv. crkvi tvrdava (Vrboska, Postira
i sl.) iz vremena turskih osvajanja, te samostanskih gradevina od kojih se stilski i lokacijski osobito
isti¢e pustinja Blaca kod Bola na Bracu. S druge strane, turisticka atraktivnost pojedinih gradevina,
osobito fortificiranih crkvi i ranokrs¢anskih crkvica, moze se povecati uvezivanjem u tematski
itinerer te zanimljivom, imaginativhom interpretacijom.

3.2. Proizvodi povezani sa suvremenom kulturnom produkcijom

3.2.1. Muzeji, zbirke, galerije

Na prostoru SDZ-a danas je registrirano 60-ak razli¢itih muzeja, zbirki (sakralnih, zavidajnih,
arheoloskih, malakoloskih, etnografskih, likovnih, bibliotecnih i arhivskih) i galerija, najvise u Splitu.

Generalno gledano, muzeji, zbirke i galerije, osobito u nedostatku komercijalno orijentiranih i
adekvatno tematiziranih centara za posjetitelje, trebali bi biti nezaobilazno prvo mjesto kulturno-
turistickih posjeta te prerasti u svojevrstan kulturno-turisticki info-punkt za obilazak Sireg podrucja.

Medutim, zbog zastarjelih i nedovoljno atraktivnih postava, radnog vremena cesto neprilagodenog
turistickoj potraznji i/ili nedovoljne zainteresiranosti njihovih djelatnika, veéinu tih kulturnih
institucija treba tretirati kao uvjetno trziSno spremne turisticke proizvode tercijarnog znacenja.
Drugim rije¢ima, da bi postale pravi turisticki proizvod, treba redizajnirati njihov imidz,
osuvremeniti postav te potaknuti na trzisno razmisljanje. Ako se to uskoro ne dogodi, najveci broj
muzeja, zbirki i galerija ubrzo nece moci udovoljavati ni najosnovnijoj zadaci informiranja i/ili
obrazovanja regionalne/lokalne ucenicke populacije.
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3.2.2. Dogadanja i manifestacije

Kulturna dogadanja, osobito ona koja ce cijele godine ozivljavati ulice i trgove gradova i mjesta
Zupanije te na taj nacin dopunjavati specifican uli¢ni folklor i/ili, ,dalmatinski stil Zivota” kljucna su
za stvaranje imidza vibrantne i Zivopisne kulturno-turisticke destinacije. U tom kontekstu, kulturna
dogadanja i manifestacije su kulturno-turisticki proizvod od prvorazrednog znacenja za cijelo
podrudje Zupanije. No, neovisno o tome, danas je relativno mali broj dogadanja i/ili manifestacija
koje imaju obiljezja kulturno-turistickih proizvoda primarnog ili barem sekundarnog znacenja. U
takve valja ubrojiti Sinjsku alku, Splitsko ljeto i Festival dalmatinskih klapa u Omisu.

Najveci broj danasnjih kulturno-zabavnih manifestacija u funkciji je pruzanja dodatnih zabavnih
sadrzaja stacioniranim turistima tijekom dva ljetna mjeseca. Naime, iako gotovo svako turisticko
mjesto zupanije organizira vlastito tzv. kulturno ljeto, a postoji i cijeli niz lokalnih ,fiera” (ribarske
veceri, razli¢ite manifestacije na temu gastronomije i povijesnih dogadanja), to su ipak kulturno-
turisticki proizvodi tercijarnog znacenja.

3.2.3. Poznate povijesne osobe

Prica o zivotu rimskog cara Dioklecijana vec je interpolirana u gotovo sve interpretacijske materijale i
turisticke vodice te je neodvojiva od materijalne kulturne bastine Splita i SDZ-a. U tom kontekstu,
dakle, ne moze se ni govoriti o dodatnom, dosad nevaloriziranom turistickom proizvodu.

Osim Dioklecijana, jedina druga poznata osoba s ovog podrudja ¢iji su lik i djelo poznati i priznati
izvan nacionalnih granica je Ivan MeStrovi¢. Stoga bi njegova umjetnicka ostavstina, uz dobro
osmiSljen i orkestriran marketing, dugorocno takoder mogla postati jedan od primarnih turistickih
proizvoda ovog podrucja. Medutim, kako je rije¢ o dugoro¢nom projektu velike financijske tezine
koji zahtijeva i usku suradnju s Ministarstvom kulture RH i raznim svjetskim muzejskim
institucijama, smatramo da stvaranje medunarodno prepoznatljivog kulturno-turisti¢kog proizvoda
temeljenog na tom izuzetnom kiparu trenutaéno nadilazi materijalne i druge moguénosti SDZ-a te da
realizaciju te ideje valja odgoditi na neko vrijeme.

3.2.4. Folklor

Folklorna bastina ima vaznu ulogu u kulturnom zZivotu lokalnih zajednica. U smislu danasnje trzisne
spremnosti za uklju¢ivanje/sudjelovanje u raznim kulturno-umjetni¢kim dogadanjima, folklor spada
u trzino spremnije proizvode SDZ-a. Problem je samo $to je folklornu bastinu vrlo tesko trZisno
valorizirati kao samostalan kulturno-turisticki proizvod jer brojna drustva, klape i udruge koje
njeguju folklornu bastinu ne mogu same privuci veci broj posjetitelja. Stoga folklornu bastinu i ne
treba promatrati kao autonoman kulturno-turisticki proizvod, ve¢ kao dopunski proizvod koji moze
unaprijediti ukupnu kulturno-turisticku ponudu Zupanije, ponajvise kroz organizirane turisticke i
incentive programe (npr. folklorne veceri uz lokalnu gastronomiju).

3.2.5. Legende, mitovi i povijesne price

Ni legende, mitovi i povijesne price s podrudja Zupanije ne mogu biti zaseban kulturno-turisticki
proizvod, ali ih, kad je god to moguce, valja koristiti kao potku za zanimljivu i mastovitu
interpretaciju drugih kulturno-turistickih proizvoda (dvorci i utvrde, urbane cjeline, dogadanja i sl.).
Osim Sinjske alke, primjeri u kojima je povijesna pri¢a potka za organiziranje tematiziranih
dogadanja su ,No¢ Dioklecijana” u Splitu, ,Gusarska no¢” u Omisu te manifestacija ,,Za Poljickin
stolom” koja se veZe na pricu o Poljickoj Republici.
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3.3. Proizvodi povezani s kulturom Zivota i rada

3.3.1. Pomorstvo i brodogradnja

Polazec¢i od cinjenice da suvremeni kulturni turisti, kao uostalom i drugi segmenti turisticke
potraznje, zele sve vise upoznavati destinaciju u kojoj borave druzeéi se s lokalnim ziteljima u
razli¢itim (tradicijskim) aktivnostima 1i/ili obicajima, pomorstvo i (tradicionalna) drvena
brodogradnja, uz adekvatan pristup i prezentaciju, trebali bi postati jedan od primarnih kulturno-
turistickih proizvoda Zupanije. To potvrduje i nedavno odrzan svjetski festival pomorstva u Brestu
koji je dodatno potaknuo svijest o vrijednosti i turistickoj atraktivnosti autohtone pomorske bastine.

Sli¢no vrijedi i za pomorstvo, koje je privlacna tema sve vecem broju trzisnih segmenata, osobito
onim sklonim mekom avanturizmu. S Pomorskim muzejem u Splitu, te ¢injenicom da je pomorstvo
zastupljeno u gotovo svim zavicajnim muzejima i zbirkama, pomorstvo takoder valja tretirati kao
jedan od primarnih kulturno-turistickih proizvoda SDZ-a u koji u sljedeéem razdoblju treba
intenzivno ulagati.

3.3.2. Ribarstvo

Sa oko 3,5 tisuca registriranih obrtnika, 300 ribarskih brodova i oko 700 brodica, ribarstvo je i danas
jedna od najvaznijih gospodarskih aktivnosti SDZ-a. Stoga ribari, ribarske mreZze i brodice
dominiraju vizurama brojnih mjesta Zupanije te, sa stajaliSta promatraca, postaju 'living history’
muzeji na otvorenom.

Kao i u sluc¢aju pomorstva, ribarstvo, ribarske vjestine i s tim povezan nacin zivota sve su atraktivniji
razlic¢itim trzisSnim segmentima i/ili niSama. Price o lokalnim ribarima, njihovim brodovima i moru,
opasnostima i teSkom Zivotu intimne su i tople ljudske ispovijesti. S jos Zivom tradicijom ribarstva, te
se priCe uz inicijativu lokalnog stanovnistva (prakticna demonstracija, tecajevi, organizirani
jednodnevni izleti i sl.) mogu relativno brzo uspjesno komercijalizirati cijele godine bez gotovo
ikakva dodatnog ulaganja.

3.3.3. Maslinarstvo

Maslinarstvo je takoder jedno od klju¢nih obiljezja dalmatinskog identiteta, pri ¢emu valja imati na
umu da je na prostoru SDZ-a tre¢ina rodnih maslina RH. S aktivnom udrugom maslinara,
Zupanijskim potporama za obnovu maslinika i proizvodnje maslinova ulja te broSurom posve¢enom
maslinarima i uljarima Zupanije, ovaj proizvod vec je gotovo spreman na trziste.

Uz suvremene trendove zdravog Zzivota i holistickog zdravlja, maslinovo ulje postiglo je gotovo
kultni status na sve vecem trzistu hedonisticki orijentiranih potrosaca. Zbog toga interes za
maslinarstvo i proizvodnju maslinova ulja tijekom putovanja raste. Istovremeno raste i potraznja za
tzv. kreativnim turizmom, gdje posjetitelji Zele sudjelovati u proizvodnim procesima, a poslovi oko
maslina i proizvodnje maslinova ulja idealni su za zadovoljavanje te potraznje. U skladu s tim
maslinarstvo bi takoder trebalo postati turisticki proizvod od primarnog znacenja za kulturni
turizam SDZ-a.

3.3.4. Proizvodnja vina

Vinarstvo je, poput ribarstva, nerazdvojiv dio dalmatinskog Zivota i rada. S vrlo malim brojem
proizvodaca vina koji su svoje vinarije ve¢ otvorili posjetiteljima, njihovom skromnom ponudom
koja se uglavnom svodi na degustaciju vina za unaprijed organizirane turisticke grupe, te idejom o
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vinskim cestama koja je jos u povoju, ovaj proizvod tek je djelomi¢no spreman za trziste. Medutim,
nema sumnje da potraznja za ovim proizvodom raste pa lokalne turisticke agencije ve¢ ukljucuju
vinarije u standardne programe obilaska. Proizvodnja vina moze postati znacajan sekundarni
proizvod Zupanije, iako valja naglasiti da je, za razliku od ribarstva i donekle maslinarstva, potreban
sustavan, dugorocan i dobro koordiniran napor i poduzetnika i javnog sektora kako bi turizam vina
postao jedan od vaznijih kulturno-turisti¢kih proizvoda SDZ-a.

3.3.5. Klesarstvo

Eksploatacija kamena i klesarstvo relevantni su za cijelo podrudje Zupanije. Povijest klesarstva,
odnosno njegovi vrhunci popularnosti — u doba Rima i renesanse, moze se iscitati iz gotovo svih
kulturno-povijesnih spomenika na prostoru SDZ-a. Od brackog su kamena izgradena brojna zdanja
u svijetu, Sto je otok Brac¢ ucinilo svojevrsnim sinonimom za kamen. A s obzirom na ¢injenicu da je
obrada kamena najstariji obrt u povijesti civilizacije te da cijelo projektno podrudje karakterizira
njegova posvemasnja prisutnost, turisticka valorizacija kamena i njegovo tematiziranje (muzej
klesarstva, multimedijalne prezentacije, organizacija razlicitih stru¢nih radionica na temu obrade
kamena) mogli bi prerasti u znacajan regionalni kulturno-turisticki proizvod.

3.4. Kulturne ture i itinereri

Kulturno-turisticke ture i itinereri su zreli kulturno-turisticki proizvod s izuzetno velikom bazom
potencijalnih korisnika. Rijec je o proizvodu koji se moZe konzumirati organizirano, sto se najcesce i
¢ini, ali i u vlastitom aranzmanu. Posebno valja razlikovati tzv. (geografski) integrirane ture
lokalnog/regionalnog znacenja, koje karakterizira posjet svim relevantnim kulturno-turistickim
atrakcijama na nekom prostoru, odnosno tematske ture koje su posvecene tocno definiranoj temi
(npr. dvorci i utvrde).

U kontekstu SDZ-a i njenog kulturno-turistickog supstrata, valja naglasiti da ovaj turisti¢ki proizvod
ima izuzetan strateSki potencijal, ponajvise zbog sljedeceg:

e rijecje o izuzetno trazenom proizvodu;

e rije¢ je o proizvodu za C(ije trziSno lansiranje, osim dobre promotivne literature i
uspostavljenih kontakata s turoperatorima, nisu potrebna gotovo nikakva ulaganja u tzv.
turisticku infrastrukturu i suprastrukturu;

e rije¢ je o proizvodu koji, u uvjetima jo$ uvijek nedovoljne trzisne spremnosti pojedinih
kulturno-turistickih proizvoda, kod potencijalnih potrosaca kreira prijeko potrebnu inicijalnu
svijest o kulturno-turistickom potencijalu SDZ-a.

Stoga, imajud¢i na umu da je kulturno-atrakcijska osnova razmatranog podrucdja razli¢itog stupnja
turisticke privlacnosti i da je najveci broj kulturno-turistickih proizvoda tek u inicijalnoj razvojnoj
fazi, kulturno-turisticke ture morale bi kratkoroc¢no biti jedan od klju¢nih kulturno-turistickih
proizvoda SDZ-a. Radi maksimalne uéinkovitosti najprije bi se trebalo usmjeriti na trzisno lansiranje
integralnih tura koje ukljuCuju trziSno spremne proizvode Zupanije, a tek potom na razvoj
tematiziranih kulturno-turistickih ruta.
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Poglavlje 4: Teoretski okvir za promisljanje marketing strategije
kulturnog turizma SDZ-a

Osmigljavanje konkurentne strategije marketinga kulturnog turizma SDZ-a podrazumijeva
pozicioniranje njezina kulturno-turistickog proizvodnog portfelja tako da se maksimalno kapitalizira
na kljuénim razlikovnim elementima resursno-atrakcijske osnove te omogudi proizvodno
diferenciranje Zupanije u odnosu na konkurentska turisticka odredista. Pritom bi kvalitetna analiza
raspolozivih strateskih mogucnosti, odnosno s njima povezanih aktivnosti, trebala olaksati
definiranje konkretnih ciljeva strategije marketinga kulturnog turizma SDZ-a i pospijesiti njihovo
ucinkovito provodenje. Radi objektivnog promisljanja, a potom i definiranja prikladne strategije
marketinga kulturnog turizma SDZ-a korisno je krenuti od dobro poznatih metodoloskih koncepata
- Ansoff i BCG matrice.

Ansoff matrica jedan je od osnovnih alata trziSnog pozicioniranja kojim se postojeca konkurentska
situacija (proizvodi — kupci — konkurenti) stavlja u meduodnos s mogudim pravcima trzisnog
djelovanja. S druge strane, promatrajudi raspolozivi proizvodni portfelj u meduodnosu relativnog
(dostignutog) trzisnog udjela i ocekivane stope rasta trzista, BCG matrica omogucava promisljanje
trzisnog djelovanja u dinamicnom okruzenju.

4.1. Ansoff matrica

Ukazujudi na dva kljuc¢na elementa - proizvodni portfelj (Sto se prodaje) i trziste (kome se prodaje) -
Ansoff matrica (Slika 1) ukazuje na Cetiri strateSke mogucnosti koje SDZ ima na raspolaganju u
donosenju odluka o najprimjerenijoj alokaciji promidZzbenih napora i/ili financijskih sredstava. Rije¢
je o aktivnostima usmjerenim na:

e povecanje trziSne penetracije postojeceg proizvodnog portfelja na postoje¢im trzistima

e unapredenje postojece proizvodne palete

e razvoj novih trzista

e konkurentsku diverzifikaciju.

Slika 1. Ansoff matrica

A POVECANJE AKTIVNOSTI ZA UNAPREDEN]JE
Postojece ZISNE PENETRACIJE POSTOJECE PROIZVODNE PALETE

anje posjeta postojecih gostiju 1. Modificiranje postojecih proizvoda
2. Aktiviranje "nepotrosaca” 2. Razvoj novih proizvoda

3. Kreativno "pakiranje"

3. Preotimanje gostiju od konkurenata

=)
=
U
2
=
= AKTIVNOSTI ZA RAZVO] NOVIH AKTIVNOSTI ZA KONKURENTSKU
TRZISTA DIVERSIFIKACIJU
1. Privlacenje novih trzisnih segmenata 1. Horizontalna integracija
2. Aktiviranje novih kanala distribucije 2. Integracija unatrag
3. Ulazak na nova geografska trzista 3. Integracija unaprijed
4. Povezivanje s globalno poznatim
imenima i/ili povijesnim dogadajima
Novo

Postojeci PROIZVOD Novi

InEbiint xa forlTaor
Institals for tonriarn

16



PLAN RAZVOJA KULTURNOG TURIZMA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE
TRECI DIO: STRATEGIJA MARKETINGA

Polaze¢i od konkretne resursno-atrakcijske osnove, njezina trzisnog potencijala i danasnjeg stupnja
trzisne spremnosti pojedinih kulturno-turistickih proizvoda SDZ-a, naglasak u promidzbi u kratkom
roku valja stavljati ponajvise na proizvode povezane s jedinstvenom spomeni¢kom bastinom Splita i
okolice, Trogira i Hvara (Dioklecijanova palaca, Trogirska katedrala, Salona, starogradski Ager,
hvarska Fortica, utvrda Klis i sl.) odnosno, u ne$to manjoj mjeri, na proizvode povezane s kulturom
zivota i rada. Navedene konstatacije mogu se sazeti i konkretizirati u formi Ansoff matrice (Slika 2).

Slika 2. Glavna marketinska usmjerenja u razvoju kulturnog turizma SDZ-a

. 1. PRETVARANJE POSTOJECIH
Postojece RESURSA U ATRAKCIJE
2. ULAGANJA U TRZISNO JOS
NEAKTIVIRANE (NESPREMNE)
RESURSE
3. UNAPREDEN]JE "ON SITE"
INFRASTRUKTURE
4. REGIONALNI INTEGRIRANI
ITINERERI
5. REGIONALNI TEMATSKI
ITINERERI

TRZISTE

1. UKLJUCIVANJE U MEDUNARODNE
TEMATSKE ITINERERE

2. NOVI PROMIDZBENI ALATI
2. STRATESKI SAVEZI

3. POVECANJE MARKETINSKOG

BUDZETA

Postojeci PROIZVODNI PORTFEL] Novi

Osim koncentracije na aktivnosti u cilju povecanja dostignutog stupnja penetracije na postojecem
trziStu — kvadrant Al (kvalitetnija interpretacija, uc¢inkovitiji sustav obilaska, povecanje ulaganja u
ocuvanje autenticnosti), glavni smjerovi dobro osmisljene i cjelovite marketinske aktivnosti trebali bi
se koncentrirati podjednako na kvadrant Bl (pretvaranje postoje¢ih resursa u atrakcije, ulaganja u
trzisno jos nespremne resurse, unapredenje ,on site” infrastrukture) i kvadrant A2 (novi kanali
distribucije, novi promidzbeni alati, povecanje marketinskog budZzeta). Uspjesnim djelovanjem na
tim frontovima bit ¢e moguce u relativno kratkom razdoblju uspjesno se ukljuciti u odreden broj
tematiziranih medunarodnih itinerera te sklapati razlicite strateske saveze.

S druge strane, potencijalni proizvodni portfelj kulturno-turistickih proizvoda SDZ-a sacinjava
nekoliko karakteristi¢cnih grupa srodnih proizvoda razlicite trzisne atraktivnosti, odnosno razlicite
trzisne spremnosti. U tom smislu, ukupne marketinske aktivnosti valjalo bi primjenjivati i dozirati
diferencirano (ili ,, po mjeri”) ovisno o specifi¢nostima svake pojedine proizvodne grupe. Pritom valja
imati na umu sljedece:

e Prva fazajednaka je za sve grupe proizvode/proizvode;

e Druga faza razlikuje se ovisno o tome o kojoj se grupi proizvoda/proizvodu radi. Proizvodi
koji su ve¢ trziSno spremni (tzv. "quick wins") mogu odmah krenuti u fazu A2, odnosno u
fazu B1 ako se mogu pretvoriti u atrakcije i trziSno komercijalizirati bez znacajnijih ulaganja.
Kod proizvoda koji nisu trzisno spremni, odnosno onih ¢iji razvoj ovisi o znacajnijim
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inicijalnim ulaganjima, logi¢no je krenuti od faze Bl, nakon cega se mogu uspjesno
komercijalizirati (faza A2);

e Treca faza je u slucaju svih grupa proizvoda/proizvoda, u pravilu, suprotna od druge faze.
Naime, proizvode koje je u prethodnoj fazi karakterizirao izlazak na nova trzista, u ovoj bi
fazi trebalo fokusirati ponajvise na unapredenja u domeni razvoja proizvoda. Istodobno,
proizvodi koji su krenuli sa selektivnim ulaganjima u vlastito unapredenje u sljedecoj bi se
fazi trebali postupno okretati novim geografskim trzistima, odnosno novih trzisSnim
segmentima;

o Cetvrta faza povezana je s konkurentskom diverzifikacijom, odnosi se ponajvise na sklapanje
strateskih saveza u cilju horizontalne integracije, integracije unatrag ili integracije unaprijed,
odnosno u cilju stvaranja preduvjeta za povezivanje s globalno poznatim dogadajima i/ili
imenima.

Prevedeno na tri karakteristicne grupe kulturno-turistickih proizvoda Zzupanije, valja odmah
istaknuti da c¢e svaka od proizvodnih grupa, kao i svaki pojedinacni proizvod imati vlastitu
vremensku dinamiku zbog cega ce se zadrzavanje u pojedinim fazama medusobno razlikovati.
Neovisno o tome, uc¢inkovito marketinsko djelovanje po karakteristicnim grupama proizvoda trebalo
bi slijediti prikaz u Tablici 1.

Tablica 1. Smjer marketinskih aktivnosti u cilju trziSne komercijalizacije kulturno-turistickih
proizvoda SDZ-a

GRUPE SRODNIH KULTURNO-TURISTICKIH PROIZVODA Faze razvoja proizvoda
SPLITSKO DALMATINSKE ZUPANIJE I faza II faza III faza IV faza
Proizvodi povezani sa spomenic¢kom bastinom Al A2 Bl B2
Proizvodi povezani sa suvremenom kulturnom produkcijom Al Bl A2 B2
Proizvodi povezani s kulturom Zivota i rada Al A2/B1 A2/B1 B2

Izvor: Institut za turizam, Zagreb

4.2. BCG matrica

Nakon odredivanja konkurentskih smjernica razvoja kulturno-turistickih proizvoda s razradom
razvoja po fazama, potrebno je taj "bezvremenski” model staviti u odnos s realnim kretanjima na
trzistu. Kako je vec istaknuto, BCG matrica promatra proizvodni portfelj u odnosu na dostignuti
trzisni udio i oc¢ekivanu stopu rasta trzista. Pritom stopa rasta trzista, zbog njene povezanosti s fazom
zivotnog ciklusa proizvoda, direktno utjee na buducu alokaciju financijskih sredstava i
promidZbenih aktivnosti!, dok je relativni trzisni udio, zbog njegove snazne pozitivne korelacije s
generiranjem gotovine?, direktno povezan s profitabilnos¢u konkretnog proizvoda/grupe proizvoda.
Koristenje BCG matrice kao metodoloskog alata u razmatranju konkurentske marketinske strategije
kulturnog turizma SDZ-a omogucava:

e uvid u razlicite trzisne i/ili financijske performanse potencijalnog proizvodnog portfelja
kulturnog turizma;

o efektivhu alokaciju financijskih sredstava u kontekstu ucinkovitog razvoja proizvodnog
portfelja;

e provjeru vjerodostojnosti izvrsene alokacije.

Glavni zadatak marketing sustava svodi se na osiguranje uravnoteZenosti potencijalnog
proizvodnog portfelja. U pravilu je rije¢ o pronalazenju prihvatljive ravnoteze izmedu Cetiri

! Brzorastuce trzite svima je atraktivno te je, samim tim, povezano s ve¢im ulaganjima u razvoj i/ili promidZzbu nekog
proizvoda.
2 Naime, vedi trzisni udio implicira vecéi broj proizvedenih jedinica. Veci broj proizvedenih jedinica omogucava sve vecu
»automatizaciju”, $to pak implicira niZe jedini¢ne troskove i vedi profit po jedinici.
Inefiiat 28 foriTaon
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karakteristicne grupe proizvoda — , krava muzara”, ,zvijezda”, ,upitnika” i ,pasa”. ,Krave muzare”
predstavljaju grupu proizvoda koji generiraju najveci dio prihoda, na ciji se teret razvijaju drugi
proizvodi, odnosno podmiruje najveci dio poslovnih obaveza. Rijec je, dakle, o proizvodima koje
svakako valja imati u portfelju. U ,zvijezde” valja ubrajati proizvode/grupu proizvoda koje
karakterizira iznadprosjecan trzisni udio kao i iznadprosjecna stopa rasta trzista (potraznje), zbog
Cega su ti proizvodi najviSe izlozeni konkurenciji (supstitutima). Zbog toga u njihov razvoj i/ili
promidZzbu stalno valja pojacano ulagati. , Upitnici” su proizvodi/grupa proizvoda koji su trenutno u
fazi rasta i/ili razvoja i u koje je potrebno dosta ulagati kako bi stekli znacajniji trzisni udio.
, Upitnici” stoga konzumiraju velik dio raspolozivog financijskog potencijala za razvoj i promidzbu
te ih valja dugorocno zadrzati u portfelju samo ako postoji velika vjerojatnost da ce se pretvoriti u
,zvijezde” ili ,krave muzare”. Drugim rije¢ima, njihov opstanak ovisi ponajvise o njihovoj
sposobnosti da relativno brzo pocnu povecavati svoj trzisni udio i prihode od prodaje. Konacno,
,Ppsi” su proizvodi/grupa proizvoda koji kontinuirano trose raspolozive financijske resurse, a nemaju
nikakvu trzisnu buduénost (mali trzisni udio, niska stopa rasta trzista). Zbog toga je iznimno vazno
da u cjelokupnom proizvodnom portfelju ima $to manje proizvoda s obiljeZjima , pasa”.

Trzisna atraktivnost resursno-atrakcijske osnove te na toj osnovi izvedeni trzisni potencijal
proizvodnog portfelja kulturno-turistickih proizvoda SDZ-a u metodoloskom kontekstu BCG
matrice (Slika 3) ukazuje na sljedece:

Slika 3. Marketinski potencijal pojedinih kulturno-turistickih proizvoda SDZ-a

Vece m 9
( M

Kulturna Kultura
[LEGEDE] Zivotalrada

Ruralne
cjeline

M

Kulturne  pyorci i
rute utvrde

v

~

TRZISTE

Spomenici
UNESCO

Arheoloski
lokaliteti Poznate
osobe

Crkvice

Urbane 1. = ﬂ

cjeline = LML, Manji arh.

Muzeji i lokaliteti
galerije

Vedi RELATIVNI TRZISNI UDJEL Manii

e SDZ danas nema ni jednu pravu kulturno-turisticku , zvijezdu”;

e Velik broj potencijalnih kulturno-turistickih proizvoda, ponajvise zbog njihove neadekvatne
trzisne valorizacije, danas ima sva bitna obiljezja ,upitnika”. Stoga te resurse, uz pojac¢ana
selektivna ulaganja, valja Sto prije pripremiti za trziste te ih ovisno o stupnju njihove tzv.
autonomne atraktivnosti dugoro¢no marketinski pozicionirati ili kao , krave muzare” ili kao
,zvijezde”;
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e Muzeje, galerije i samostanske zbirke, kad god to omogucuje njihov sadasnji postav i/ili
prezentabilnost, valja Sto prije pretvoriti u , krave muzare”;

e Odreden broj potencijalnih kulturno-turistickih proizvoda trebao bi odmah dobiti tretman
,pasa” te na njihovu pripremu za trziste u idu¢em razdoblju ne bi trebalo trositi ni vrijeme
niti novac (lokalne crkve, poznate osobe, folklor, neuredeni i/ili poluuredeni arheoloski
lokaliteti).
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Poglavlje 5: Ciljevi marketing strategije

Ciljevi strategije marketinga kulturnog turizma SDZ-a ishodi$na su tocka za promisljanje,
razmatranje i/ili donoSenje odluka povezanih s uspostavljanjem ucinkovitog sustava marketinga
integralnog kulturno-turistickog destinacijskog proizvoda cijelog podrudja Zupanije. U tom smislu,
ciljevi marketing strategije moraju biti ne samo medusobno uskladeni ve¢ i dobro podrzavati
temeljna razvojna usmjerenja definirana u Strategiji razvoja kulturnog turizma SDZ-a. Ciljevi
marketing strategije definiraju se, u pravilu, za dugoro¢no razdoblje i odreduju svrhu, smjer
djelovanja i prioritete koje u tom razdoblju valja postici.

U skladu s prethodnim generalnim konstatacijama, kljucni ciljevi strategije marketinga kulturnog
turizma SDZ-a su:
1. Kreiranje pojaanog (medunarodnog) interesa razli¢itih segmenata kulturno-turisticke
potraZnje za prostorom SDZ-a i pojedinim njenim uZim podrudjima;
2. Dugoroéno trzigno (re)pozicioniranje SDZ-a i njenih uzih podruda (klastera) u pravcu
medunarodno etablirane kulturno-turisticke destinacije, uz istodobno postupno distanciranje
od danas prevladavajuceg imidza apartmansko-odmorisne obiteljske destinacije ,sunca i
mora”;
3. VisSestruko povecanje broja dolazaka/nocenja posjetitelja kojima su kulturno-turisticke
atrakcije i/ili na njima utemeljeni dozivljaji primarni ili barem sekundarni motiv dolaska u
SDZ;
4. Smanjivanje izrazite sezonalnosti turistickog prometa na podruéju SDZ-a;
5. Maksimiranje potencijalnih uc¢inaka poduzetih kulturno-turistickih promidzbenih aktivnosti
na razini SDZ-a kao cjeline i svakog pojedinog karakteristi¢cnog kulturno-turistickog klastera,
grada i/ili opcine.

Strateski cilj 1: 5
Kreiranje pojacanog (medunarodnog) interesa za SDZ-om kao kulturno-turistickom
destinacijom

Iako je posljednjih godina primjetan sve veci broj gostiju, osobito stranaca, koji u Split dolaze u
predsezoni i postsezoni te u sklopu organiziranih, kulturno-motiviranih grupa obilaze prostore
Dioklecijanove palace, splitske Varosi te, u manjem opsegu, Trogira, moZe se ipak reci da SDZ kao
cjelina jos nije uspjela zadovoljavaju¢e medunarodno izraziti trzisni potencijal svoje bogate kulturno-
turisticke resursno-atrakcijske osnove. Razloge za to valja traziti ponajviSe u ¢injenici da se Zupanija,
odnosno pojedina njena uza podrudja (klasteri) svijetu dosad ionako nisu primarno predstavljali kroz
svoj kulturno-povijesni supstrat. Zato kulturno motivirani turisti dolaze na prostor SDZ-a jos uvijek
viSe sporadicno nego ciljano. Da bi se takvo stanje postupno promijenilo, valja sustavno kreirati
pojacan medunarodni interes razlic¢itih segmenata kulturno-turisticke potraznje.

Polaze¢i od tih naznaka, a imaju¢i na umu da se najbolji ucinci u kratkom roku mogu postici
koncentracijom promidzbenih napora na nekoliko ve¢ trzisno spremnih (ili gotovo spremnih)
proizvoda, smatramo da ovaj princip valja primijeniti i u aktualnom razvojnom trenutku kulturnog
turizma SDZ-a. Pritom se u razvoju proizvoda valja orijentirati ponajvise na one koji, za potrebe
ucinkovite komercijalizacije, zahtijevaju minimalna ulaganja, odnosno za koje se procjenjuje da
svojom autonomnom snagom, uz adekvatnu marketinsku podrsku, mogu u kratkom roku privudi
relativno velik broj gostiju.
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Strateski cilj 2: 5
Dugorocno (re)pozicioniranje SDZ-a u funkciji transformacije u medunarodno
etabliranu kulturno-turisticku destinaciju

Iako je na njenom podrudju nekoliko svjetski poznatih kulturno-turistickih atrakcija pod zastitom
UNESCO-a, SDZ se kao turisticka destinacija ni u medunarodnom niti u nacionalnom kontekstu jo$
ne percipira primarno po svom kulturno-turistickom imidzu. Razloge za to valja traziti u ¢injenici da
se turizam na ovim prostorima razvijao uglavnom stihijski, pri cemu je naglasak bio na izgradnji
smjestajnih kapaciteta i uredenju plaza, pri cemu se, za razliku od npr. Dubrovnika ili Varazdina, u
slu¢aju Splita i SDZ-a, kulturna e bastina nije dovoljno isticala kao kljuéni razlikovni resursno-
atrakcijski element.

Da bi se danas uvrijeZena trzi$na percepcija o SDZ-u kao preteZito ljetnoj, apartmansko-odmori$noj,
obiteljskoj destinaciji postupno promijenila prema naglasenijim kulturno-turistickim aspiracijama,
potrebno je kontinuirano provoditi niz aktivnosti za njeno repozicioniranje. U tom smislu valjalo bi
razmisljati o kreiranju krovnog zupanijskog turistickog brenda koji bi bio u velikoj mjeri naslonjen na
destinacijske kulturno-turisticke atribute. Time bi se cijeli prostor SDZ-a ucinkovito diferencirao od
Zadarske i Sibensko-kninske, a donekle i od Dubrova&ko-neretvanske Zupanije.

Osim osmisljavanja i uvodenja krovnog destinacijskog brenda s kulturno-turistickim primislima,
djelotvorno trziSno repozicioniranje turizma SDZ-a moglo bi se vrlo ucinkovito provoditi i
sustavnom pripremom i postupnim trzisnim lansiranjem novih, konkurentnih i medunarodno
zanimljivih kulturno-turistickih proizvoda. Tako bi se postupno stvarali preduvjeti za organsku
uspostavu sve cjelovitijeg kulturno-turistickog lanca vrijednosti, a time i za direktan i/ili indirektan
angazman sve veceg broja potencijalnih kulturno-turistickih dionika.

Strateski cilj 3: ;
Visestruko povecanje turistiCkih dolazaka/no¢enja na podrucje SDZ-a povezanih s
kulturno-turistiCkim motivima

Neovisno o moguénostima bitno kvalitetnije promidZbe kulturno-turisticke ponude SDZ-a putem
novog krovnog destinacijskog brenda, povecanje broja gostiju direktno je povezano i s ponudom
novih i interesantnih razvojnih kulturno-turistickih koncepata. U tom smislu prostor SDZ-a valja
podjednako predstavljati kao dobro strukturiranu kulturno-turisticku destinaciju s nekoliko razlicitih
sustava dozivljaja (turizam bastine, festivali i dogadanja, kultura Zivota i rada), ali i kao turisticku
destinaciju koja nudi kreativno pakirane kulturno-turisticke proizvode. Kao rezultat takvog pristupa,
konzumacijom razli¢itih, po njihovu ukusu pripremljenih kulturno-turistickih proizvoda potencijalni
¢e se gosti moc¢i podrobnije upoznati s kulturno-turistickom resursno-atrakcijskom osnovom
pojedinih karakteristicnih regija (Split i okolica, Dalmatinska zagora, Makarska i okolica, otoci) i
cijelom Zupanijom.

Strateski cilj 4:
Smanjivanje izrazite sezonalnosti turistickog prometa

Danasnja razina potraznje za SDZ-om kao turistitkom destinacijom jo$ je izrazito sezonskog
karaktera. Naime, u dva ljetna mjeseca u Spici sezone (srpanj i kolovoz) na ovom se podrudju
ostvaruje oko 65%, a od lipnja do rujna vise od 90% ukupnog broja registriranih turistickih nocenja.
Sezonski karakter turistickog privredivanja izravna je posljedica danasnje izrazite orijentacije
nositelja turisticke/gospodarske politike na maksimalnu eksploataciju Jadrana kao primarne
turisticke atrakcije, Sto rezultira svojevrsnom turistickom monokulturom ili dominacijom proizvoda
“sunca i mora”.
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Imajuci, pak, na umu da su kulturno-turisticki proizvodi znatno manje podlozni
klimatskim/vremenskim prilikama, a time i sezonalnosti, teSko je razumjeti dosadasnju slabu
zainteresiranost nositelja vlasti u jedinicama lokalne samouprave i drugih dionika gospodarskog
razvoja i/ili kulturnog sektora za turisticko aktiviranje vrijedne i raznolike Zupanijske kulturno-
turisticke resursno-atrakcijske osnove.

Naime, adekvatnijom trzisSnom valorizacijom kulturno-turisticke osnove Zupanije te lansiranjem
nekoliko atraktivnih kulturno-turistickih proizvoda stvorili bi se dodatni diverzificirani i/ili
tematizirani kulturno-turisticki sadrzaji namijenjeni brojnim i medusobno razli¢itim segmentima
potencijalnih korisnika, a znatno bi se prosirila i paleta ukupno mogucih turistickih iskustava u
cijeloj zupaniji. Sve bi to znatno utjecalo na produljenje sezone izvan ljetnih mjeseci.

Strateski cilj 5:
Maksimiranje potencijalnih u¢inaka kulturno-turisticke promidzbe

lako SDZ raspolaZe relativno izdasnim promidZbenim budZetom, u uvjetima sve ZeSe trZisne
utakmice izmedu sve vedeg broja medusobno konkurentskih turistickih destinacija, maksimiranje
potencijalnih ué¢inaka kulturno-turisticke promidzbe svojevrsni je ,,conditio sine qua non” postupnog
trziSnog (re)pozicioniranja ukupne turisticke ponude SDZ-a prema razli¢itim segmentima
medunarodne i domace kulturno-turisticke potraznje. U tom smislu, nedostatak dobro osmisljenog,
medusobno uskladenog i od svih dionika prihvadenog operativnog sustava marketinsko-
promidzbenih aktivnosti, i to na razini SDZ-a i pojedinih jedinica lokalne samouprave, moze biti
jedno od klju¢nih razvojnih ogranicenja Zeljenog trzisnog (re)pozicioniranja.

Da bi se osigurala medusobna uskladenost u pripremi, a potom i operacionalizaciji akcijskih
kulturno-turistickih marketinskih i/ili promotivnih planova na Zupanijskoj i op¢inskim (gradskim)
razinama, potrebno je osigurati kontinuiranu suradnju i aktivnu participaciju ne samo cjelokupnog
sustava turistickih zajednica ve¢ i svih drugih dionika kulturno-turisticke politike na lokalnoj i/ili
zupanijskoj razini (npr. Hrvatska gospodarska komora, Upravni odjel za prosvjetu, kulturu i Sport
SDZ-a, Upravni odjel za turizam SDZ-a, odnosno predstavnici vlasti u jedinicama lokalne
samouprave i sl.).
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Poglavlje 6: Marketing strategija kulturnog turizma SDZ-a

Suvremeni turizam karakterizira sve veci broj trzisno atraktivnih destinacija koje jedna drugoj
konkuriraju putem razlicitih skupova ponuda trzisno prepoznatljivih turistickih iskustava, dozivljaja
i/ili proizvoda. Istodobno, promet koji odredena turisticka destinacija ostvaruje prodajom nekog
turistickog iskustva, dozivljaja i/ili proizvoda na trzistu u velikoj je mjeri rezultat njegove konkretne
konkurentske pozicije, pri ¢emu ona, u kontekstu Porterove teorije konkurentskog pozicioniranja,
ovisi o pet elemenata — stupnju rivalstva, pregovarackoj snazi dobavljaca, pregovarackoj snazi
kupaca, prijetnji ulaska novih igraca, odnosno prijetnji od novih supstituta.

Nadalje, prijetnja od ulaska novih igraca i/ili supstituta odreduje atraktivnost konkretnog turistickog
iskustva, dozivljaja i/ili proizvoda na dugi rok, dok snaga u odnosima s kupcima i/ili dobavlja¢ima te
razina rivalstva u ponudi doti¢nog turistickog iskustva, dozivljaja i/ili proizvoda determinira
podjednako troskove proizvodnje i prodajnu cijenu, a time i poduzetni¢ku dobit.

Polazec¢i od tog teoretskog okvira, temeljni cilj ucinkovite marketinske politike neke turisticke
destinacije svodi se na problematiku njezina konkurentskog pozicioniranja, sto se u konacnici svodi
na osmisljavanje dugorocno odrzivih konkurentskih prednosti u Sto vecem broju turistickih
iskustava, dozivljaja i/ili proizvoda koji se trzistu nudi (ili ¢e mu se ponuditi). Sve to karakterizira i
sferu kulturnog turizma, odnosno sustav danasnje i buduce ponude kulturno-turistickih iskustava,
dozivljaja i/ili proizvoda SDZ-a.

Dugoro¢na trzi$na konkurentnost SDZ-a kao medunarodno etablirane kulturno-turisticke destinacije
istodobno ovisi o:

e broju, trzisnoj privlacnosti i razini potraznje za vecim brojem potencijalnih kulturno-
turistickih iskustava, dozivljaja i/ili proizvoda;

e o stupnju njihove medusobne koreliranosti, odnosno o mogucnosti uspostavljanja boljeg ili
losijeg trziSnog miksa;

e o njihovoj autonomnoj trziSnoj snazi da se komercijaliziraju na medunarodnom,
nacionalnom, regionalnom i/ili lokalnom trzistu.

Stoga udinkovito trzisno pozicioniranje integralnog kulturno-turistickog proizvoda SDZ-a mora
voditi ra¢una i o vremenskoj komponenti (kratki, srednji i dugi rok), i o dostignutoj razini trzisne
spremnosti pojedinih kulturno-turistickih resursa i/ili atrakcija.

6.1. TrZisSno pozicioniranje

Razli¢iti proizvodi i/ili usluge plasiraju se na trziste da bi se zadovoljile razli¢ite potrosacke potrebe
i/ili Zelje, odnosno da bi se ostvarile konkretne koristi za potencijalne konzumente. Drugim rije¢ima,
da bi se mogli ucinkovito trziSno komercijalizirati, razliciti proizvodi i/ili usluge moraju nuditi
rjeSenje za konkretan potrosacki problem tako da u ocima potencijalnog kupca stvore ocekivanje
odredenog iskustva/dozivljaja. To vrijedi i za turisticke proizvode.

Istodobno, trzisna pozicija neke turisticke destinacije na globalnom trZiStu moZe se definirati kao
svojevrsna percepcija o postojecem sustavu raspolozivih turistickih iskustava (i s tim povezanim
potrosackim koristima) koju potencijalni i/ili stvarni posjetitelji imaju o njoj u odnosu na druge,
konkurentske turisticke destinacije. U tom smislu prvi korak prema ucinkovitom trziSnom
pozicioniranju neke turisticke destinacije i njenog integralnog turistickog proizvoda jest definiranje

frariinr xa forlTane
IrsE¥ats for tosriam 24



PLAN RAZVOJA KULTURNOG TURIZMA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE
TRECI DIO: STRATEGIJA MARKETINGA

sustava raspolozivih turistickih iskustava koji ¢e potencijalnim posjetiteljima biti dovoljno privlacni
da izaberu upravo tu, a ne neku drugu konkurentsku destinaciju.

S druge strane, jedan od najvecih izazova s kojim se turisticka promidZba danas suocava je Cinjenica
da je gotovo svako turisticko iskustvo skup razli¢itih individualnih usluga, odnosno da se turisticka
iskustva (i/ili dozivljaji) sastoje od opipljivih (hotelska soba, hrana i pice, broj kulturnih spomenika i
sl.) i neopipljivih elemenata (atmosfera, raspolozenje, ugodaj i sl.). Naime, dok su opipljivi aspekti
turistickog iskustva (i/ili dozivljaja) ono sto se prodaje/kupuje, njegovi neopipljivi aspekti ono su sto
se sustavom promidzbe posebno istic¢e (kao unikatno i neponovljivo).

Opipljivi i neopipljivi elementi turistickog dozivljaja predstavljaju, dakle, podjednako znacajne
sastavnice turistickog pozicioniranja neke destinacije. Nacin na koji se njihove znacajke i meduodnos
predstavljaju trzistu (turoperatorima i/ili potencijalnim krajnjim korisnicima) stvara kreativni prostor
za osmisljavanje trzisno atraktivnog proizvodnog portfelja ili tzv. zaokruzenog turistickog lanca
vrijednosti. Sastavnice turistickog pozicioniranja, s druge strane, predstavljaju konkretne fizicke
atribute destinacije na temelju kojih se stvara njen trzisni imidz i razlikovni elementi u odnosu na
druge potencijalno konkurentske destinacije.

U sludaju SDZ-a kao potencijalne kulturno-turisticke destinacije kljuéni razlikovni elementi na
temelju kojih ¢e se cijeli razmatrani prostor uspjesno diferencirati od konkurencije, odnosno na
temelju kojih ¢e se ve¢ u kratkom roku najucinkovitije kreirati pozeljan i medunarodno prepoznatljiv
kulturno-turisticki imidz, a time stvoriti i prijeko potrebni kulturno-turisticki “market appeal”, mogu
se sistematizirati na sljedeci nacin:

e UNESCO zasti¢ena spomenicka bastina (Dioklecijanova palaca, Trogir, starogradski Ager);

e anticki arheoloski lokaliteti (Salona, Issa, Pharos);

e stare urbane cjeline (Hvar, Trogir, Vis);

e dvorci, utvrde i kasteli, crkve-tvrdave;

e ocuvane urbano-ruralne cjeline (Dol, gkrip, Lozisca, Pitve, Vrisnik, Komiza i sl.);

e dogadanja i festivali (Sinjska alka, Splitsko ljeto, Festival dalmatinskih klapa, procesije i sL.);

e pucke svecanosti, fiere i festivali lokalnog karaktera;

e prepoznatljiva tradicionalna kultura Zivota i rada Dalmacije (ribarstvo, maslinarstvo,
pomorstvo, klesarstvo, vinarstvo).

Imaju¢i pak na umu da je prostor SDZ—a, prema Turistickom master planu srednje Dalmacije,
moguce podijeliti na nekoliko karakteristi¢nih podrucdja (klastera) — Split i okolica (Split, Trogir, Klis,
Omis), Makarska i okolica (makarska rivijera i Podbiokovlje), Dalmatinska zagora (Sinj, Trilj,
Vrgorac, Imotski, Zagvozd), odnosno otoci (éolta, Bra¢, Hvar, Vis), trziSno pozicioniranje SDZ-a
podrazumijeva pozicioniranje cijelog podrucja obuhvata, ali i pojedinih karakteristi¢nih klastera.

U skladu s prethodnim naznakama, krovno pozicioniranje SDZ-a kao kulturno-turisti¢ke destinacije
mora u formi svojevrsnog ,zajednickog nazivnika” treba sadrzavati sukus prethodno utvrdenih
klju¢nih razlikovnih elemenata. Istodobno, uspjesno trzisno pozicioniranje svakog od definiranih
karakteristicnih  kulturno-turistickih klastera Zupanije podrazumijeva odredenu klastersku
,specijalizaciju” (tematiziranje). Tematiziranje kulturno-turistickih klastera ima cilj da na jasan i
uvjerljiv nacin docara zeljeni trzisni imidz pojedinih uzih geografskih cijelina kako bi se mogle
ucinkovito predstaviti (medunarodnom) trzistu bez nepotrebne medusobne konkurencije. Trzisno
pozicioniranje SDZ-a, odnosno pojedinih njenih karakteristiénih geografskih cjelina kao kulturno-
turistickih destinacija prikazano je na Slici 4a.

frariinr xa forlTane
IrsE¥ats for tosriam 25



PLAN RAZVOJA KULTURNOG TURIZMA SPLITSKO-DALMATINSKE ZUPANIJE
TRECI DIO: STRATEGIJA MARKETINGA

Slika 4a. Trzigno pozicioniranje SDZ-a kao kulturno-turisticke destinacije

ZUPANIJA
Tisucljetna jadranska'living history"

inspiracija

SPLITSKI KLASTER MAKARSKIT KL ASTER

UNESCO prepoznata bastina Pucke svecanosti i fiere

Mitovi i legende

Imajuéi na umu da pojedine otoke SDZ-a, posebno Hvar, Vis i Bra¢, usprkos integralnom
predlozenom trziSnom pozicioniranju kroz tematiziranje kulture Zivota i rada, karakterizira i niz
medusobnih kulturno-povijesnih specifi¢nosti koje im omogucuju ucinkovito medusobno kulturno-
turisticko diferenciranje, predlaze se njihovo trziSno pozicioniranje kako je prikazano na Slici 4b.

Slika 4b. Trzisno pozicioniranje otoka SDZ-a

OTOK HVAR
Zivot s morem i od mora Tisucljeta tradicija trgovanja i

OTOK BRAC
Kamen kao simbol

(pomorstvo, ribarstvo, bitke, kulturne razmjene (vino,
lavanda, masline, ribe)

postojanosti i opstojnosti

PredloZzeno trziSno pozicioniranje SDZ-a kao kulturno-turisticke destinacije, odnosno njenih
karakteristicnih klastera trebalo bi stvoriti klju¢ne preduvijete za:

e udinkovitu konkurentsku diferencijaciju SDZ-a na kulturno-turistickom trZistu;

e kreiranje tzv. ,jedinstvenih prodajnih prijedloga” i izbjegavanje moguce konkurencije medu

karakteristicnim kulturno-turistickim klasterima;

e ucinkovitu strategiju komuniciranja s kulturno-turistickim trzistem;

e postupno i usmjereno obogacivanje postojece kulturno-turisticke ponude SDZ-a;

e povedanje stupnja zadovoljstva kulturno motiviranih posjetitelja SDZ-a.
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6.2. Potencijalno interesantni proizvodi kulturnog turizma Splitsko
dalmatinske Zupanije

U promisljanju Zeljenog portfelja kulturno-turistickih proizvoda na temelju kojeg ¢e neka zemlja i/ili
regija konkurirati na kulturno-turistickom trzistu potrebno je krenuti od valorizacije trzisnog
potencijala postoje¢ih kulturno-turistickih proizvoda i turistickih proizvoda za ¢iji razvoj ifili
uspjesno trzisno lansiranje postoji kvalitetna resursno-atrakcijska osnova. Pritom valja uvijek imati
na umu da je pravilno definiran proizvodni portfelj, temeljen na ideji konkurentskih prednosti,
najlaksi put do uspjeha u globalnoj trzisnoj utakmici.

U skladu s tim, izbor proizvoda koji ¢e ¢initi bududi kulturno-turisticki portfelj SDZ-a, kao i
definiranje prioriteta u razvoju pojedinih proizvoda (odmabh, kratki rok, srednji i dugi rok), presudna
su razvojna strateska pitanja na koja valja ponuditi konkretne odgovore ako se Zupanija Zeli uspjesno
ina troskovno najracionalniji na¢in ukljuciti na medunarodno kulturno-turisticko trziste.

Polaze¢i od kretanja na globalnom kulturno-turistickom trzistu, zahtjeva kulturno motiviranih
turista i znacajki postojece kulturno-turisti¢ke resursno-atrakcijske osnove SDZ-a, a postujuéi pritom
spoznaje do kojih se doslo Ansoff i BCG analizom, utvrdeno je da su za SDZ posebno interesantni
sljede¢i kulturno-turisticki proizvodi:

e UNESCO zasti¢ena spomenicka bastina/lokaliteti
e uredeni arheoloski lokaliteti

e dvorci, utvrde i kasteli

e urbane cjeline

e kultura zivota i rada

e Zupne crkve

e dogadanja, manifestacije i festivali

e turisticki itinereri (integrirani i tematizirani)

e muzeji, galerije i (samostanske) zbirke.

Znacaj tih proizvoda za SDZ u najvecoj mjeri proizlazi iz &injenice da ih, u svjetskim razmjerima,
karakterizira ili a) velik i konstantan volumen potraznje, ili b) dinami¢na stopa rasta potraznje, ili c)
velika prosje¢na potro$nja po danu boravka. U tom kontekstu, penetracija SDZ-a na trziste bilo kojeg
od ovih proizvoda u velikoj bi se mjeri pozitivho odrazila na danasnji broj i strukturu kulturno
motiviranih dolazaka/nocenja te na ostvarenu kulturno-turisticku potrosnju u zZupaniji.

Medutim, zbog razlicitih ogranicenja (financije, ljudski potencijali i sl.) ne treba ocekivati da ce SDZ
mod¢i odmah, odnosno istom dinamikom razvijati, lansirati i/ili uspje$no komercijalizirati sve
navedene kulturno-turisticke proizvode. Drugim rije¢ima, u cilju ekonomske racionalnosti
(oportunitetni trosak) logicno je da se prepoznaju proizvodi koji uz najmanji napor mogu dati
najbolje ucinke u Sto kracem roku ("quick wins"). Ti proizvodi trebaju imati funkciju svojevrsnih
pokretaca razvoja, Sto znaci da bi se ucinci njihova brzog i uspjesnog komercijaliziranja postupno
sirili i na druge, ulagacki i/ili tehnoloski zahtjevnije proizvode.

Primjena ovog razvojnog koncepta ima direktne implikacije i na razvoj kulturnog turizma u
karakteristicnim geografskim regijama SDZ-a. Naime, u prvom bi se koraku najbrze turisticki
razvijale regije koje bi imale najvece Sanse/potencijale da razviju i komercijaliziraju tzv. “quick win”
proizvode. Isto kao i u slu¢aju proizvoda, te bi regije imale ulogu pokretaca turisti¢kog razvoja SDZ-
a, pri cemu bi se pozitivni efekti ostvarenog turistickog prometa u takvim regijama sve vise Sirili i
otvarali razvojni prostor regijama koje danas, objektivno, imaju nesto manje Sanse za brzu
komercijalizaciju svoje kulturno-turisticke resursno-atrakcijske osnove.
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U metodoloskom smislu, ocjena atraktivnosti i utvrdivanje prioriteta u razvoju prethodno
identificiranih, potencijalno interesantnih kulturno-turistickih proizvoda SDZ-a utvrdena je na
sljedeci nacin:
e u prvom koraku izvrsena je ocjena trzisne atraktivnosti svakog od potencijalno interesantnih
proizvoda;
e udrugom koraku, na bazi analize klju¢nih cinitelja uspjeha, izvrsena je ocjena konkurentnosti
SDZ-a u odnosu na svaki od potencijalno interesantnih proizvoda;
e u trecem je koraku, na bazi matrice atraktivnosti i konkurentnosti, dana konacna ocjena
razvojnih prioriteta pojedinih proizvoda.

6.2.1. Ocjena atraktivnosti kulturno-turistié¢kih proizvoda SDZ-a

Da bi se na objektivan nacin utvrdilo koji je od potencijalno interesantnih kulturno-turistickih
proizvoda trzisno najatraktivniji, koristen je sljedeci pristup:

1. Svaki od identificiranih kulturno-turistickih proizvoda valoriziran je prema kriteriju
ocekivanog doprinosa razvoju kulturnog turizma SDZ-a, odnosno razvoju zupanijskog
turizma u cjelini;

2. Ogjenjivanje je utemeljeno i provedeno na prethodno definiranim elementima trzisne
atraktivnosti (prema Porteru), koji su dopunjeni i dodatnim elementima relevantnim za
aktualni razvoj kulturnog turizma u SDZ-u;

3. Svaki od definiranih elemenata posebno je ocjenjivan na skali od 1 (najmanji doprinos trzisnoj
atraktivnosti) do 5 (najveci doprinos trzisnoj atraktivnosti), pri ¢emu je pretpostavljeno da su
svi elementi podjednako vazni (nema ponderiranja).

Ogjena potencijala/atraktivnosti identificiranih potencijalno interesantnih kulturno-turistickih
proizvoda od interesa za SDZ izvedena je na temelju sljedec¢ih elemenata:

e Prijetnja ulaska novih konkurenata - Sto je ta prijetnja veca, pritisak na prodajnu cijenu je veci, a
atraktivnost pojedinog proizvoda manja. Sto je pak prijetnja ulaska novih konkurenata veca,
ocjena atraktivnosti proizvoda je manja.

e Prijetnje od supstituta - Sto je ta prijetnja veca, mogucnost gubitka dijela potraznje je veca, a
atraktivnost pojedinog proizvoda je manja. Sukladno tome, Sto je prijetnja pojave novih
supstituta veca, ocjena atraktivnosti proizvoda je manja.

o [ntenzitet rivalstva (konkurencije) - Sto je veci intenzitet rivalstva, pritisak na prodajnu cijenu je
vedi, a atraktivnost proizvoda manja. Sukladno tome, Sto je intenzitet rivalstva veci, ocjena
atraktivnosti proizvoda je manja.

e Pregovaracka snaga na strani kupaca - Sto je ta snaga veca, pritisak na cijenu je vedi, a
atraktivnost proizvoda je manja. Sto je pak pregovaracka snaga kupaca vecéa, ocjena
atraktivnosti proizvoda je manja.

e Pregovaracka snaga na strani dobavljaca - Sto su dobavljaci bolje organizirani i ja¢i, materijalni
troskovi su visi, a atraktivnost proizvoda manja. Sukladno tome, Sto je pregovaracka snaga
dobavljaca veca, ocjena atraktivnosti proizvoda je manja.

e Kreiranje imidZa destinacije - Sto pojedini proizvod viSe pridonosi stvaranju pozitivnog imidza
SDZ-a i njezina turizma, njegova je atraktivnost veéa. Sukladno tome, $to je doprinos
proizvoda rastu imidza SDZ-a vedi, ocjena njegove atraktivnosti je veca.

o  Volumen potraznje - Sto je veci broj postoje¢ih potencijalnih kupaca/korisnika odredenog
proizvoda, njegova je atraktivnost veca. Sukladno tome, sto je veci broj potencijalnih kupaca
odredenog proizvoda, ocjena njegove atraktivnosti je veca.

e Potencijal rasta potraznje - Sto je veca stopa ocekivanog rasta broja potencijalnih kupaca
odredenog proizvoda, njegova je atraktivnost veca. U skladu s tim, $to je veca ocekivana
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stopa rasta broja potencijalnih kupaca odredenog proizvoda, ocjena njegove atraktivnosti je
veca.

e  Visina potrebnih ulaganja - Sto je viSa razina potrebnih ulaganja povezanih s razvojem i
komercijalizacijom odredenog proizvoda, to je njegova atraktivnost niza. Sukladno tome, sto
je veca razina potrebnih ulaganja u razvoj odredenog proizvoda, ocjena njegove atraktivnosti
je manja.

o Tehnicka i upravljacka kompleksnost - Sto je ta kompleksnost veca, odnosno sto su ukupne
(materijalne, financijske i organizacijske) prepreke koje je potrebno premostiti kako bi se neki
proizvod uopce mogao ponuditi trzistu vece, proizvod je manje atraktivan. Sukladno tome,
ocjena atraktivnosti pojedinog proizvoda to je manja Sto je njegova tehnicka i upravljacka
kompleksnost veca.

Nakon sto su utvrdeni elementi za ocjenu atraktivnosti, ocjenjivacki postupak potencijalno
interesantnih kulturno-turisti¢kih proizvoda SDZ-a prezentiran je u Tablici 2.

Tablica 2. Ocjena atraktivnosti kulturno-turistickih proizvoda SDZ-a

KULTURNO-TURISTICKI PROIZVODI

KRITERIJT UNESCO Ured.arh. Dvorci Urbane Turisticki ~ Kultura Zupne Dogadanja Muzeji, zbirke
lokaliteti lokaliteti i utvrde cjeline itinereri Zivotairada  crkve i festivali galarije
Prijetnja ulaska novih konkurenata 5 4 3 4 3 4 4 1 2
Prijetnja od supstituta 5 5 4 5 3 4 5 5 4
Intenzitet rivalstva (konkurencije) 5 3 4 4 2 4 2 3 2
Pregovaracka snaga na strani kupaca 5 5 3 5 4 5 4 5 3
Pregovaracka snaga na strani dobavljaca 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Volumen potraznje 5 3 4 4 4 3 3 3 3
Potencijal rasta potraznje 4 3 4 4 4 4 3 4 3
Kreiranje imidza 5 4 3 5 4 5 4 4 3
Visina potrebnih ulaganja 2 2 3 4 5 5 3 5 2
Tehnicka i upravljacka kompleksnost 4 3 5 4 5 5 3 4 3
UKUPNO BODOVA 43 35 36 42 37 42 34 37 28

Na osnovi izvrsenog procesa ocjenjivanja, najvecu atraktivnost, a time i najvisi rang prioriteta imaju
sljedeci kulturno-turisticki proizvodi:

e UNESCO zasticeni lokaliteti

e urbane cjeline, odnosno kultura Zivota i rada

e dogadanja i festivali, odnosno turisticki itinereri
e dvorciiutvrde

e uredeni arheoloski lokaliteti

e Zupne crkve

e muzeji, zbirke i galerije.

6.2.2. Ocjena konkurentnosti kulturno-turistickih proizvoda Splitsko dalmatinske
Zupanije

Nakon utvrdivanja atraktivnosti pojedinih kulturno-turistickih proizvoda od interesa za SDZ,
potrebno je ocijeniti i njihovu dosegnutu razinu konkurentnosti u kontekstu danasnjih znacajki
prostora SDZ-a. Da bi to bilo moguce, potrebno je ponajprije definirati tzv. kljucne cinitelje o kojima
¢e dugorocno ovisiti uspjeSna komercijalizacija svakog od razmatranih, potencijalno trzisno
interesantnih kulturno-turistickih proizvoda.

Kao klju¢ni cinitelji uspjeha o kojima ovisi uspjesna trziSna komercijalizacija kulturno-turistickih
proizvoda utvrdeni su sljedeci ¢cimbenici:
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e geostrateski polozaj

e dostupnost avionom

e dostupnost cestom, vlakom, brodom

e imidZ zZupanije kao kulturno-turisticke destinacije

e uredenost javnih povrsina uz kulturno-turisticku atrakciju

e brojnost kulturno-turistickih atrakcija

e kvaliteta kulturno-turistickih atrakcija

e informacije o kulturno-turistickim atrakcijama i/ili proizvodima
e sustav turistickog oznacavanja

e interpretacija kulturno-turistickih atrakcija

e mogucnost individualnog obilaska i/ili razgledavanja

e  kvaliteta, brojnost i raznovrsnost smjestajnih moguénosti

e kvaliteta, brojnost i raznovrsnost hrane i pica

e kvaliteta i raznovrsnost trgovacke ponude

e organizacija destinacijskog menadZmenta

e profesionalizam ljudskog kapitala

e  brojnost specijaliziranih ponudaca kulturno-turistickih proizvoda
e postojeci sustav komercijalizacije kulturno-turisti¢kih proizvoda
e razina osobne sigurnosti.

Ocjenjivanje je izvrseno na skali od 1 (jako lose) do 5 (izvrsno), a rezultati su iskazani u Tablici 3.

Tablica 3. Ocjena konkurentnosti kulturno-turistickih proizvoda SDZ-a

KULTURNO-TURISTICKI PROIZVODI

KLJUCNI CINITELJI USPJEHA UNESCO Ured.arth. Dvord  Urbane Turisticki  Kultura

lokaliteti lokaliteti i utvrde gjeline  itinereri  Zivotairada

Dogadanja  Muzeji i

ifestivali  galarije

Geostrateski polozaj zemlje/SDZ

Dostupnost avionom

Dostupnost cestom, vlakom, brodom

Imid SDZ kao kulturno-turisticke destinacije
Uredenost javnih povrsina uz atrakciju
Brojnost kulturno-turistickih resursa/atrakcija
Kvaliteta kulturno-turistickih resursa/atrakcija
Informacije o atrakcijama i/ili proizvodima
Sustav turistickog oznacavanja

Interpretacija kulturno-turistickih lokaliteta
Mogucnost individualnog obilaska/razgledavan]
Kvaliteta, brojnost raznovrsnost smjestaja
Kvaliteta, brojnost i raznovrsnost hrane i pica
Kvaliteta i raznovrsnost trgovacke ponude
Organizacija destinacijskog menadZzmenta
Profesionalizam ljudskog potencijala
Spedijalizirani ponudaci KT proizvoda
Postojedi sustav komercijalizacije KT proizvoda
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Na temelju odjenjivackog procesa proizlazi da su u sluéaju SDZ-a dugoro¢no najkonkurentniji

sljedeci kulturno-turisticki proizvodi:

e UNESCO zasticeni lokaliteti/objekti
e dogadanja i festivali

e urbane i urbano-ruralne cjeline

e turisticki itinereri

e kultura zivota i rada

e uredeni arheoloski lokaliteti

e dvordiiutvrde.
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Kao najmanje konkurentni kulturno-turisticki proizvodi SDZ-a ocijenjeni su:

e muzeji, zbirke i galerije

e Zupne crkve.

6.2.3. Utvrdivanje prioriteta u razvoju kulturno-turistickih proizvoda Splitsko-

dalmatinske Zupanije

Na temelju provedenog ocjenjivanja atraktivnosti i konkurentnosti pojedinih potencijalno trzisno
interesantnih kulturno-turistickih proizvoda SDZ-a, utvrdivanje prioriteta u njihovu trZisnom

lansiranju moZe se dobro iskazati njihovim razmjeStajem wunutar matrice atraktivnosti i
konkurentnosti (Slika 5). Nadalje, pripadajuci tzv. paralelogram djelovanja (Slika 6) poblize ukazuje
na aktivnosti koje bi valjalo poduzimati u cilju $to ucinkovitije trzisne komercijalizacije pojedinih

proizvoda.

Na temelju analize namece se zakljucak da ¢e SDZ uéiniti najbolje §to moZe u svom postupnom

(re)pozicioniranju kao kulturno-turisticke destinacije ako se orijentira na promidzbu sljedec¢ih

kulturno-turistickih proizvoda:

e UNESCO zastic¢enih lokaliteta/objekata
e dogadanja i festivala
e urbanih i urbano-ruralnih cjelina

e turistickih itinerera

e  kulture Zivotairada

e dvoraca, utvrda i kastela.

Slika 5. Matrica atraktivnosti i konkurentnosti kulturno-turistickih proizvoda zZupanije

Visoka
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Slika 6. Paralelogram djelovanja

Visoka
RAZVOJU PROIZVODA PODRSKA U OPERATIVNOM
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~ RAZVIJATI POVOLJNIJEG DESTINACIJSKOG
IMIDZA
Niska

RELATIVNI TRZISNI UDJEL Visoka

6.3. Prioritetni kulturno-turisti¢ki proizvodi Splitsko-dalmatinske Zupanije

Polaze¢i od prethodno utvrdenih prioriteta u razvoju potencijalno interesantnih kulturno-turistickih
proizvoda SDZ-a, za svaki od identificiranih klju¢nih proizvoda potrebno je izraditi marketinske
smjernice kojima c¢e se detaljnije elaborirati njihova pojedinacna razvojna i marketing strategija.
Metodoloski gledano, marketinske smjernice za svaki od identificiranih kljuc¢nih kulturno-turistickih
proizvoda SDZ-a polaze od tzv. fokusa proizvoda kojim se definiraju opcée smjernice i presudni
Cinitelji trzisnog razvoja i/ili komercijalizacije pojedinih proizvoda, vodedi istodobno racuna osobito
o njihovoj trenutnoj trzisnoj spremnosti.

Marketinske smjernice za uspjesnu komercijalizaciju pojedinacnih kulturno-turistickih proizvoda
SDZ-a ukazuju i na geografski relevantna trzista na koja ¢e ti proizvodi ciljati, pri ¢emu valja
posebno razlikovati trziSta od primarnog interesa od trzista sekundarnog i/ili tercijarnog interesa.
Naime, ovisno o veli¢ini postojece potraznje i/ili prisutnosti potrosaca s pojedinih trzista na prostoru
SDZ-a, odnosno ocekivanom razvojnom potencijalu pojedinih geografskih trzista dozirat ée se i
intenzitet aktivnosti, pri ¢emu trzista od primarnog interesa zahtijevaju najvece, a trzista tercijarnog
znacenja najmanje napore u promociji i komercijalizaciji pojedinih kulturno-turistickih proizvoda.

Konacno, marketinske smjernice trzisno interesantnih kulturno-turistickih proizvoda SDZ-a
definiraju i klju¢ne potroSacke segmente na koje valja igrati, specificiraju sustav marketinskih tzv.
opull i push” alata te, vodedi racuna o medunarodno uobicajenim kanalima distribucije pojedinih
kulturno-turistickih proizvoda, odnosno o njihovu ocekivanom trzisnom potencijalu u buducnosti,
elaboriraju sustav ucinkovite distribucije svakog od identificiranih prioritetnih kulturno-turistickih
proizvoda.
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6.3.1. UNESCO zasti¢ena bastina (lokaliteti, cjeline, objekti)

Zahvaljujudi izuzetno vrijednim lokalitetima (starogradski Ager), objektima (Dioklecijanova palaca)
i/ili spomenic¢kim cjelinama (Trogir) pod zastitom UNESCO-a, SDZ ima vrlo snaZne atribute da se
ve¢ u najkracem vremenu trzisno pozicionira kao jedna od vodecih kulturno-turistickih destinacija
Mediterana. Tome moze uvelike pridonijeti i adekvatnija prezentacija, odnosno bolja turisticka
valorizacija izuzetno vrijednog arheoloskog nalazista Salona.

Medutim, u vezi sa svim UNESCO zasticenim lokalitetima, objektima i/ili spomenickim cjelinama
valja imati na umu da je rije¢ o kulturnoj bastini kojom se, u pravilu, upravlja prema egzaktnim
medunarodnim kriterijima sto ih je propisao UNESCO. Drugim rije¢ima, u slucaju svih lokaliteta,
objekata i/ili spomenickih cjelina pod zastitom UNESCO-a valja uspostaviti takav rezim obilaska koji
¢e maksimalno pridonositi ne samo trajnom ocuvanju spomenicke supstance ve¢ i kvaliteti
neposrednog turistickog dozivljaja. To pak implicira kontrolu (i naplatu turistickog ulaska i/ili
obilaska) te ogranicavanje broja istodobnih posjetitelja u neposrednoj blizini spomenicke supstance.

U svijetu je uobicajeno da UNESCO zasti¢enim lokalitetima, spomenickim cjelinama ili pojedinacnim
spomenickim objektima upravljaju posebno oformljene, specijalizirane institucije koje osmisljavaju
nacin obilaska, definiraju maksimalni prihvatni potencijal zasti¢enog lokaliteta te ubiru prihod od
naplate ulaznica. Stoga ¢e optimalan nacin komercijalizacije UNESCO zasti¢ene spomenicke bastine
na podrudju SDZ-a biti dobrim dijelom uvjetovan uspostavljenim rezimom zastite, odnosno obilaska.

U SDZ-u reZim obilaska i pridrzavanja uputa UNESCO-a danas besprijekorno funkcionira u slu¢aju
Dioklecijanove palace, no to se ne moZze reci i za spomenicku cjelinu Trogira kojom se ne upravlja
onako kako propisuje UNESCO, odnosno trenutno nema dobro definiranog sustava obilaska. Stoga
su ucinci turisticke valorizacije spomenicke cjeline Trogira danas suboptimalni. Konac¢no, s obzirom
na to da je atarogradski Ager tek 2008. godine uvrsten na UNESCO-ov Popis zasti¢ene bastine, rezim
obilaska i nacin turistickog koriStenja tog lokaliteta jos nije definiran. Prema posljednjim saznanjima,
tim ¢e lokalitetom, u skladu s preporukama UNESCO-a, u cijelosti upravljati posebno
(novoosnovano) drustvo.

U skladu s navedenim naznakama, nakon uspostavljanja svih preduvjeta (primjerena prezentacija
lokaliteta — informacijski centri, interpretacijske ploce na strateskim mjestima, sustav obilaska i
standard usluge, dobro osmisljene Internet stranice, turisticke monografije i brosure) taj bi se
kulturno-turisticki proizvod morao ciljano predstaviti osobito na izabranim inozemnim trzistima, pri
cemu ne treba ciljati samo na ljubitelje kulture, povijesti i/ili starina, ve¢ promidzbu valja usmjeriti na
najsiri krug potencijalnih gostiju (stacionarni , sunce i more” turisti, kruzne ture, MICE trziste, kratki
odmori i sl.).

U marketinskom smislu, ovaj proizvod valja pojacano promovirati na velikim turistickim sajmovima
te na Internet stranicama HTZ-a i TZ SDZ-a. Istodobno bi valjalo poceti dobro orkestriranu PR
kampanju ciljanim inozemnim TV oglasavanjem, pla¢enim oglasima u lifestyle magazinima i
specijaliziranim casopisima te dovodenjem novinara i predstavnika domacih i stranih medija.

Konacno, radi animacije stacionarnih gostiju, kvalitetno pripremljene promotivne materijale valja
distribuirati i preko svih boljih hotelskih objekata na prostoru SDZ-a i gravitirajuéeg podrudja. Kao
rezultat takvih promidzbenih aktivnosti, moze se ocekivati da ¢ée ovaj kulturno-turisticki proizvod
ubrzo pronaci svoje mjesto u katalozima vodecih svjetskih turoperatora i razlicitih (specijaliziranih)
putnickih agencija u zemlji i inozemstvu.

Smjernice marketing plana kulturno-turistickog proizvoda SDZ-a radnog naziva ,UNESCO
zasticena bastina” detaljno su prikazane u Tablici 4.
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Tablica 4. Smjernice marketing plana proizvoda , UNESCO zasti¢ena bastina”

UNESCO zasti¢ena bastina

kus proizvoda

J Kreiranje primarnog motiva dolaska na podrugje SDZ (uspostava KT branda)

J Profesionalno on-site upravljanje, pakiranje i komercijalizacija proizvoda

J Bliska suradnja s povjesnic¢arima, konzervatorima, muzeolozima i predstavnicima Crkve
J Povezivanje sa specijaliziranim agencijama i turoperatorima

U Povezivanje s drugim turistickim /ili kulturno-turisti¢kim proizvodima SDZ

Ciljna trzista

Primarna Sekundarna Tercijarna

Italija Slovenija Strani rezidenti u RH
Njemacka Slovacka Ruska Federacija
Austrija Madarska

Francuska Velika Britanija

Ceska Daleko-istocne zemlje

TrziSni segmenti

Organizirane grupe
Ljubitelji kulturne bastine
Parovi bez djece

Parovi s odraslom djecom (tzv. "empty nesters")

-~ N N SN~

Putnici namjernici

Komunikacija prema trzistu

Pull Push

Ciljano TV oglasavanje (CNN, Discovery Turisticki sajmovi

Channel, National Geographic) Press putovanja i izleti upoznavanja
ImidzZ brosure Baza podataka (foto i video materijali)
Internet stranice Unapredenje prodaje

Tematizirane publikacije Usmena predaja

Kanali distribucije

Tradicionalni Medukanali Elektronski
Specijalizirani turoperatori Direktni marketing Turoperatorski portali
Turisticke agencije Besplatan info telefon Agencijski portali
Turisticki sajmovi Siteovi destinacija
Medijska partnerstva Specijalizirani KT siteovi
Hotelski lanci (GDS) E-mail

6.3.2. Kulturna dogadanja i festivali

Iako je trenutno rije¢ uglavnom o kulturno-turistickom proizvodu tercijarnog znacenja, dogadanja i
festivali ve¢ danas su vrlo prepoznatljiv element ukupne turisticke ponude, podjednako zastupljen
na cijelom prostoru zupanije. Iako je rije¢ o proizvodu koji se jos uvijek obraca uglavnom lokalnoj i/ili
regionalnoj, a samo u iznimnim slucajevima medunarodnoj potraznji, nedvojbeno ve¢ ima
svojevrsnu trzisnu prepoznatljivost.

S druge strane, neupitno je da razlicite kulturno-zabavne manifestacije, osobito one koje ¢e kreativno

ozivljavati lokalne ulice i trgove te tako aktivno pridonositi stvaranju slike i/ili ugodaja o
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'dalmatinskom stilu zivota', imaju klju¢nu vaznost u stvaranju dugorocno pozeljnog imidza SDZ-a
kao kulturnim aktivnostima vibrantne i Zivopisne turisticke destinacije.

Cijeli prostor SDZ-a obiluje, naime, razli¢itim dogadanjima, festivalima i/ili svetkovinama pretezito
lokalnog i regionalnog, ali i nacionalnog znacenja koji se odrzavaju u gotovo svim turisticki
interesantnim mjestima, osobito tijelom glavne ljetne sezone. Bez obzira na povremeni nedostatak
kvalitete i/ili nedovoljan potencijal svog kulturno-umjetnickog supstrata, ta dogadanja u znacajnoj
mjeri stvaraju opustenu atmosferu, pridonose dobrom raspoloZenju gostiju te upotpunjuju ukupni
dozivljaj turistickog boravka.

Uz uvjet daljnjeg trzisnog profiliranja i profesionalizacije, vecina tih dogadanja, bez obzira na to jesu
li lokalnog, regionalnog ili nacionalnog znacenja, pruza vrlo dobru priliku da se turisticki boravak na
cijelom podrudju SDZ-a tijekom glavne ljetne sezone dodatno tematizira, profilira i sadrzajno
diverzificira. Time bi se cijeli ovaj prostor, a time i turisticki boravak, u¢inio ne samo interesantnijim,

interesa za dolazak i/ili boravak na ovim prostorima i izvan glavne sezone.

Polaze¢i od danasnje prostorne disperzije dogadanja, njihova trziSnog potencijala i kriticne mase
potencijalno zainteresiranih korisnika ovog sve interesantnijeg kulturno-turistickog proizvoda, nema
sumnje da cijelo splitsko podrudje i grad Split moraju biti kreativna jezgra tog procesa. Pritom bi
odreden broj kulturno-zabavnih dogadanja u Splitu od nacionalnog znacenja (koncerti,
opere/operete i/ili predstave), osobito ako se dovedu u kreativnu vezu s Dioklecijanovom palacom,
vrlo brzo mogao prerasti i u medunarodno interesantne priredbe.

Konac¢no, buduéi da dogadanja i festivali na podrudju SDZ-a, usprkos njihovu broju i trzinom
potencijalu, jos ne mogu biti primarni motiv turistickog dolaska, vazno je odmah uspostavljati usku
suradnju s ostalim kulturno-turistickim i drugim turistickim proizvodima Zupanije kako bi se na
racionalan i logi¢an nacin isprepletali primarni, sekundarni i/ili tercijarni motivi dolaska u SDZ i u
njene karakteristicne regije, odnosno svaku pojedinu destinaciju.

Uz to, planiranom izgradnjom i/ili renoviranjem nekoliko hotela vrhunske kategorije na ovom
podrudju te postupnim profiliranjem Splita kao snazne kongresne destinacije u velikoj ¢e se mjeri
stvoriti potrebna infra i suprastruktura koja ¢e kvalitetno podrzavati i komplementirati postupni
razvoj dogadanja i festivala kao sve interesantnijeg kulturno-turistickog proizvoda SDZ-a.

Smjernice marketing plana kulturno-turistickog proizvoda SDZ-a radnog naziva ,Kulturna
dogadanja i festivali” detaljno su prikazane Tablicom 5.
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Tablica 5. Smjernice marketing plana proizvoda , Dogadanja i festivali”

Kulturna dogadanja i festivali

Fokus proizvoda

J Naglasak i maksimalna profesionalizacija u upravljanju "udarnim" dogadanjima
J Profesionalno kreiranje, pakiranje i komercijalizacija sekundarnih dogadanja

J Povezivanje s drugim turistikim i/ili kulturno-turisti¢kim proizvodima SDZ

J Promocija dogadanja na specijaliziranim sajmovima i Internet portalima

v Kreiranje sekundarnih i tercijarnih motiva dolaska na podrugje SDZ.

Ciljna trzista

Primarna Sekundarna Tercijarna
Njemacka Velika Britanija Ruska Federacija
Austrija Francuska Poljska

Italija Ceska

Hrvatska Madarska

Slovenija Slovacka

Trzisni segmenti

Ljubitelji kulturnih dogadanja
Parovi bez djece

J
J
J Parovi sa odraslom djecom (tzv. "empty nesters")
J Male grupe

J

Osobe koje vole biti videne

Komunikacija prema trzistu

Pull Push

Medijsko oglasavanje Specijalizirani turisticki sajmovi
Pojedinacne publikacije Press putovanja i izleti upoznavanja
Promidzbeni paketi Baza podataka (foto i video materijali)
Internet stranice Unapredenje prodaje

Brosura - vodic kroz dogadanja Usmena predaja

Kanali distribucije

Tradicionalni Medukanali Elektronski
Specijalizirane agencije Direktni marketing Siteovi destinacija
Turoperatori Besplatan info telefon Agencijski portali
Hoteli E-mail

Poslovna partnerstva

Medijska partnerstva

6.3.3. Kulturne ture i itinereri (turisticke rute)

Iako resursno-atrakcijsku osnovu SDZ-a ne karakterizira velik broj primarnih turistickih atrakcija, s
izuzetkom UNESCO zasti¢enih lokaliteta, objekata i/ili cjelina, cijeli je ovaj prostor prepun razlicitih
kulturno-turistickih resursa i/ili atrakcija sekundarnog i/ili tercijarnog znacenja. U tom smislu, ne
treba ocekivati da ce pojedinacni objekti resursno-atrakcijske osnove svojom autonomnom
privla¢nom snagom biti u stanju privlaciti velik broj turista i jednodnevnih posjetitelja.

S druge strane, brojnost i raznolikost objekata kulturno-turisti¢ke resursno-atrakcijske osnove SDZ-a
sekundarnog i tercijarnog znacenja ukazuje na mogucnost njihova tematskog i/ili prostornog
povezivanja u razlicite turisticke itinerere interesantne relativno Sirokom spektru potencijalnih
posijetitelja.
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S obzirom na to da turisti - kupci razli¢itih tematskih i/ili integriranih itinerera na neki nacin

inicijalno "testiraju” turisticki potencijal cijele destinacije, odnosno prosuduju je li vrijedna duljeg

(stacionarnog) boravka, svi itinereri moraju biti izvedeni na profesionalan nacin i na visokoj razini
kvalitete. To dakako vrijedi i za kulturno-turisticke itinerere.

Pri osmisljavanju pojedinih kulturno-turistickih itinerera ponajvise treba voditi racuna o sljede¢em:

Definirati kruzne i , prolazne” (tranzitne rute). Kruzne rute namijenjene su gostima koji se
nakon obilaska Zele vratiti na polazno mjesto, dok su prolazne (tranzitne) rute namijenjene
gostima u proputovanju.

Gdje god je mogucde, osobito u inicijalnoj fazi razvoja ovog proizvoda, a u nedostatku
kvalitetno opremljenih atrakcija, poZeljno je razvijati integrirane rute spajanjem dvije ili tri
srodne teme, Sto ¢e povecati privlac¢nost takvih ruta i kreirati dodatni interes za turistickim
dolaskom.

Pored vrijednosti pojedinih kulturno-turistickih atrakcija ¢iji se obilazak nudi, gdje god je
moguce valja osigurati da ruta prolazi kroz podrucja na kojima su razli¢iti komercijalni
turisticki sadrzaji. Time se postizu potreban komfor, ali i odgovarajuca potrosnja korisnika.

Dizajniranje svake pojedine kulturno-turisticke rute podrazumijeva sljedece osnovne korake:

Identificirati podrudje i kulturno-turisticke atrakcije duz rute

o uspostaviti rutu geografski;

o identificirati proizvode i usluge koji ¢e se uvrstiti (kulturni spomenici, kulturne
institucije, smjestaj, sadrzaji hrane i pica);

o osigurati pristup i osnovnu interpretaciju za odabrane lokalitete;

o razviti pratece sadrzaje uz cestu — vidikovce ili mjesta za odmor opremljena sanitarnim
¢vorovima, informacijske i interpretacijske ploce;

o razviti konzistentan sustav oznacavanja — koristiti standardnu smedu signalizaciju sa
specijalno dizajniranim logotipovima koji jasno identificiraju rutu.

Sklopiti partnerstvo s dionicima da tu ideju podrzavaju oni koji su ukljuceni; identificirati i

educirati ,on ground” operatore da promoviraju i kreiraju paket-aranZzmane kruznih ruta.

Pristupiti aktivnostima marketinga i promidzbe

o pripremiti marketinski materijal (brosure, karte i planovi za samoorganizirane ture, web-
stranice, CD Rom) i razviti set informacija za korisnike koji sadrzi sve relevantne podatke
za ucinkovitu lokalnu promociju;

o distribuirati materijale domacim i tranzitnim posjetiteljima, onima koji su na odmoru u
tom podrucdju i ciljanom europskom trzistu;

o direktni marketing putem domacih i europskih turoperatora uz pomo¢ Hrvatske
turisticke zajednice i drugih inozemnih ureda.

Za podrudje SDZ-a posebno bi mogli biti interesantni sljedeci kulturno-turisticki itinereri:

InEbiint xa forlTaor
Institals for tonriarn

Sakralni objekti - od gradevina svjetskog formata izdvajaju se Katedrala sv. Duje u Splitu,

trogirska Katedrala sv. Lovre te hvarska Katedrala sv. Stjepana Pape, samostanski objekt

pustinja Blaca i Crkva Gospe Sinjske s Franjevackim samostanom. Osim tih najistaknutijih

sakralnih gradevina, posebnu draz ima i nekoliko tematski zanimljivih grupa sakralnih

objekata kao Sto su:

o crkve tvrdave kao specifican oblik fortifikacije, nastale u vrijeme turskih osvajanja, kada je
i Crkva preuzimala ulogu fizickog branitelja svojih vjernika

o starohrvatske (predromanicke i ranoromanicke) crkvice koje su na ovim prostorima cesto
okruzene izvornim krajolikom
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o samostanske gradevine, od kojih se stilski isticu pustinja Blaca, koja se intenzivno
revitalizira, renesansni franjevacki samostani u Makarskoj, Zaostrogu i Zivogoséu te u
Sinju.

kulturno-turisti¢kih resursa SDZ.-a Povijesne urbano-ruralne cjeline karakteristiéne kamene

arhitekture, zbijenih ulica i trgova, ¢ijim vizurama dominiraju crkveni tornjevi i fortifikacijske
gradevine vjerojatno su najvrednija komponenta identiteta ve¢ine naseljenih mjesta Zupanije.

Bududi da je ovaj prostor oduvijek bio vrlo gusto naseljen i urbaniziran, danas postoji vise od

tridesetak zasti¢enih urbanih ili urbano-ruralnih cjelina.

e Etno-eko sela - ruralne cjeline, koncentrirane u srediSnjem agrarnom prostoru priobalja i
otoka te u Dalmatinskoj zagori svojevrsni su muzeji na otvorenom. Tipicno zbijene kamene
arhitekture, strme uske ulice, terase podzidane suhozidom i prekrasan pogled predstavljaju
ideal ruralnog kulturnog krajolika Dalmacije te izuzetno potentne turisticke resurse. Te su
gjeline prepoznate kao izuzetno vrijedna kulturna bastina pa ih je viSe od stotinjak ili
zasti¢eno ili evidentirano i preventivno zasti¢eno.

e Utvrde i fortifikacije — taj je itinerer moguce prezentirati kao dio burne proslosti ovog
podrudja te bi veé u inicijalnoj fazi razvoja kulturno-turistickog proizvoda SDZ-a mogao
postati jednom od njenih atraktivnijih ruta koja bi apelirala Sirokom trziSnom spektru
potencijalnih korisnika (utvrda Klis, utvrde oko Cetine, hvarska Fortica ili trogirska tvrdava
Kamerlengo).

Nakon uspostavljanja svih preduvjeta (definiranje rute i atrakcija, osigurati adekvatan pristup,
interpretacija, ponuditelji i obuhvat usluge, Internet stranice, promotivne brosure i sl.), proizvod bi
se mogao ucinkovito komercijalizirati na domacem, a osobito na medunarodnom trzistu. Pritom bi
gotovo istodobno valjalo krenuti sa selektivnom kampanjom tih proizvoda na specijaliziranim
turistickim sajmovima i ukljucivanjem pojedinih tura u kataloge zainteresiranih turoperatora i ,,on-
ground” turistickih agencija.

Smijernice marketing plana kulturno-turistickog proizvoda SDZ-a radnog naziva ,Kulturne rute”
detaljno su prikazane Tablicom 6.
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“

Tablica 6. Smjernice marketing plana proizvoda , Kulturne rute

Kulturne rute

J Odredivanja klju¢nih tocaka od interesa za turisticke itinerere

J Osmisljavanje i trziSna komercijalizacije nekoliko tura (generalnih i/ili tematiziranih)

J Marketinsko povezivanje i ukljuéivanje SDZ u intra-regionalne i medunarodne intinerere
J Povezivanje sa specijaliziranim agencijama i turoperatorima

J Povezivanje s ostalim turisti¢kim i/ili kulturno-turistikim proizvodima SDZ.

Ciljna trzista

Primarna Sekundarna Tercijarna
Njemacka Ceska Skandinavske zemlje
Austrija Slovacka Slovenija

Italija Madarska Hrvatska

Francuska Poljska

Velika Britanija Daleko-istocne zemlje

Trzisni segmenti

v Organizirane grupe

v Parovi bez djece

J Parovi sa odraslom djecom (tzv. "empty nesters")
J Ljubitelji "motoring-a"

J

Osobe sklone otkrivanju nepoznatog i/ili upoznavanju drugih kultura

Komunikacija prema trzistu

Pull Push

Internet stranice Specijalizirani turisticki sajmovi
ImidZ brosure Press putovanja i izleti upoznavanja
Promidzbeni paketi Baza podataka (foto i video materijali)
Tematizirane publikacije Unapredenje prodaje

Katalog proizvoda Usmena predaja

Kanali distribucije

Tradicionalni Medukanali Elektronski
Specijalizirane agencije Direktni marketing Siteovi destinacija
Touroperatori Besplatan info telefon Agencijski portali
Hoteli E-mail

Poslovna partnerstva
Medijska partnerstva

6.3.4. Kultura zivota i rada

Turisticka prezentacija tradicionalne lokalne kulture Zivota i rada jedan je od najinteresantnijih i
trzisno gotovo potpuno nevaloriziranih kulturno-turisti¢kih proizvoda SDZ-a. Rije¢ je o proizvodima
kojima Zupanija svijetu na posve nov i originalan naéin prezentira svoju stoljetnu povijest i nacin
zivota, no oni omogucuju i razlicit intenzitet aktivnog ukljucivanja i stjecanja nezaboravnih
prakti¢nih iskustva i dozivljaja ,na vlastitoj kozi”. Prilika je to, nadalje, da se na kreativan nacin ozivi
i/ili obnovi te turistickom trzistu ponudi nekoliko razlicitih, potpuno zaokruzenih tematiziranih
iskustava.

U marketinskom smislu, a povezano s u¢inkovitom trziSnom komercijalizacijom proizvoda kulture
zivota i rada ovog podrucja, potrebno je osmisliti i trzistu ponuditi nekoliko atraktivnih proizvoda
zasnovanih na dozivljajima (ribarstvo, pomorstvo/brodogradnja, obrada kamena, maslinarstvo,
vinogradarstvo i sl.). Svaki od tih proizvoda idealno se moze kombinirati i upotpunjavati sa
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smjestajem u tradicionalnim etno-eko kucama, selima i zaseocima kojima SDZ obiluje, a moze se
trzisno pakirati ili kao zaseban proizvod, ili u kombinaciji s drugim turistickim proizvodima (aktivni
odmor, psihofizicki oporavak, team building, ruralni turizam i sl.).

Nakon uspostavljanja svih preduvjeta (ponuditelji usluge, standard usluge, Internet stranice, katalozi
objekata, plovila i sl.) proizvod bi se mogao ucinkovito komercijalizirati na domacem, a osobito na
medunarodnom trzistu, pri ¢emu valja ciljati osobito specijalizirane trzisne nise. Pritom, prvo valja
krenuti sa selektivnom kampanjom tih proizvoda na specijaliziranim turistickim sajmovima. Sljede¢u
fazu predstavljala bi proaktivna promocija i suradnja s turoperatorima i agencijama (domacim
receptivnim i stranim). Istodobno bi valjalo poceti dobro orkestriranu PR kampanju placenim
oglasima u lifestyle magazinima i specijaliziranim ¢asopisima i dovodenjem novinara i predstavnika
domacih i stranih medija.

Smijernice marketing plana kulturno-turistickog proizvoda SDZ-a radnog naziva ,Kultura Zivota i
rada” detaljno su prikazane Tablicom 7.

Tablica 7. Smjernice marketing plana proizvoda , Kultura Zivota i rada”

Kultura zivota i rada

Fokus proizvoda

J Marketinska klasifikacija na pomorstvo, ribarstvo, maslinarstvo, vinarstvo, klesarstvo i sl.
J Naglasak na aktivnosti u ocuvanom prirodnom okruzenju

J Kreiranje autonomnih motiva dolaska na podrugje SDZ

J Kreiranje razlicitih paketa (vikend, relaksacija, menadzerski paketi itd.)

v Dobra vrijednost za novac

Ciljna trzista

Primarna Sekundarna Tercijarna
Italija Slovenija Poljska
Njemacka Slovacka Ruska Federacija
Austrija Madarska Nizozemska
Francuska Velika Britanija

Cegka Hrvatska

Trzisni segmenti

Ljubitelji starih vjestina i aktivnosti u prirodi

Organizirane grupe

J
J
J Team building
J Parovi sa i bez djece
v

Osobe sklone otkrivanju nepoznatog i/ili upoznavanju drugih kultura

Komunikacija prema trzistu

Pull Push

Internet stranice Specijalizirani turisticki sajmovi
Imidz brosure Press putovanja i izleti upoznavanja
Promidzbeni paketi Baza podataka (foto i video materijali)
Tematizirane publikacije Unapredenje prodaje

Katalog proizvoda Usmena predaja

Kanali distribucije

Tradicionalni Medukanali Elektronski
Specijalizirane agencije Direktni marketing Siteovi destinacija
Touroperatori Besplatan info telefon Agencijski portali

Hoteli E-mail

Poslovna partnerstva Specijalizirani KT siteovi

Medijska partnerstva
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6.3.5. Dvorci, utvrde i kasteli

U izrazito nesigurnom razdoblju od 10. do 16. stolje¢a cijeli prostor danasnje Zupanije bio je
karakteriziran ili borbama feudalnih moc¢nika ili borbom protiv Venecije i Turaka, dok je
stanovnicima otoka stalna opasnost prijetila i od gusara. Turbulentna povijest ostavila je u naslijede
brojne dobro ocuvane kamene utvrde (Klis, hvarska Fortica, djelomi¢no o¢uvani obrambeni bedemi
oko Trogira i Splita).

Dvorci i/ili kasteli gradeni su pak kako bi pruzili sigurnost stanovnicima manjih mjesta, odnosno
radi obrane vlastelinskih posjeda (npr. kasteli Kastelanskog zaljeva), dok se osobito u podrudcju
Dalmatinske zagore podizu samotne gradine (npr. Topana u Imotskom, Prozor kod Vrlike, utvrda
Kamicak u Sinju). U kasnijem razdoblju, od 16. do 18. stoljeca, postojece se fortifikacije uglavnom
dograduju i osnazuju te se jos ponegdje grade pojedine kule. Iz tog razdoblja datiraju i kasteli u

v re

U razdoblju relativnog mira nakon 16. stoljeca te s nestankom neposredne opasnosti s mora, u
urbanim ¢jelinama pocinju se graditi dvorci, odnosno ljetnikovci i/ili utvrdeni kasteli-rezidencije
izvan naselja.

Uz uvjet njihova opremanja interpretacijskim plo¢ama i tematiziranog povezivanja, ti resursi
potencijalno mogli postati jedan od vaznijih kulturno-turistickih proizvoda Zupanije koji bi apelirao
razli¢itim segmentima kulturno-turisticke i turisticke potraznje SDZ-a te bi umreZio cijelo projektno
podrudje zanimljivim turama i itinererima.

S druge strane, na temelju procjene autonomnog trzisnog potencijala pojedinih objekata proizlazi da
najvecu paznju valja posvetiti prezentaciji i komercijalizaciji nekolicine dobro ocuvanih i relativno
ravnomjerno rasporedenih fortifikacijskih objekata koji, kao uporista u prostoru, omogucuju bogatu
interpretaciju burnih dogadanja iz proslosti koja bi se trebala tematizirati kroz bitke i opsade, oruzje i
ratne vjeStine, organizaciju obrane, Zivot pod opsadama, vojne tehnologije.

Pod uvjetom da se u tvrdavi Klis, zbog njene centralne lokacije, ocuvanosti, monumentalnosti i
dominirajuceg polozaja na stijeni, smjesti dobro opremljen interpretacijski centar iz kojeg bi se
dispergirala potraznja po tematskih itinererima (slicno kao Tvrdave rijeke Cetine), ovaj kulturno-
turisticki proizvod ima potencijal za prerastanje u jedan od primarnih generatora kulturno-turisticke
potraznje podjednako namijenjenih razli¢itim segmentima potraznje (obitelji s djecom, ucenicke
ekskurzije, ,empty nesters”, pobornici organiziranih tura, putnici namjernici, izletnici).

U marketinsSkom smislu, nakon uspostavljanja svih preduvjeta (centralni interpretacijski centar,
interpretacijske ploce, laka dostupnost, Internet stranice, imidZ brosure i sl.) proizvod bi se, osobito u
inicijalnoj fazi, trebao ponuditi manje zahtjevnom domacem trzistu (ucenicke ekskurzije) i
odredenim segmentima medunarodnog trzista (ljubitelji povijesti, organizirani jednodnevni izleti za
stacionarne goste SDZ-a, gosti skloni ,motoringu”). Usporedno s postupnim rastom kvalitete
proizvoda, a time i potencijalnog turistickog interesa, u suradnji s odredenim brojem zainteresiranih
,on-ground” turistickih agencija, valjalo bi ponuditi nekoliko tematiziranih regionalnih itinerera,
odnosno ukljuciti ovaj proizvod u razlicite intraregionalne itinerere.

Smjernice marketing plana kulturno-turistickog proizvoda SDZ-a radnog naziva , Dvorci, utvrde i
kasteli” detaljno su prikazane Tablicom 8.
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Tablica 8. Smjernice marketing plana proizvoda , Dvorci, kasteli i utvrde”

Dvorci, utvrde, kasteli

okus proizvoda

J Odredivanja klju¢nih objekata od interesa za turiste

J Uska suradnja s muzeolozima, povjesnicarima i konzervatorima

J Osmigljavanje nekoliko tematiziranih ruta i ukljuéivanje SDZ u intra-regionalne intinerere
J Povezivanje sa specijaliziranim agencijama i turoperatorima

J

Povezivanje s ostalim turisti¢kim i/ili kulturno-turisti¢kim proizvodima SDZ

Ciljna trzista

Primarna Sekundarna Tercijarna
Njemacka Ceska Skandinavske zemlje
Austrija Slovacka Slovenija

Italija Madarska Hrvatska

Francuska Poljska

Velika Britanija Daleko-isto¢ne zemlje

<

Trzisni segmenti

Manje organizirane grupe
Obitelji s djecom Skolske dobi

Parovi s odraslom djecom (tzv. "empty nesters")
Ljubitelji "motoring-a"

-~ N NN~

Poklonici povijesti i kulturne bastine

Komunikacija prema trzistu

Pull Push

Internet stranice Specijalizirani turisticki sajmovi
Imidz brosure Press putovanja i izleti upoznavanja
Promidzbeni paketi Baza podataka (foto i video materijali)
Tematizirane publikacije Unapredenje prodaje

Katalog proizvoda Usmena predaja

Kanali distribucije

Tradicionalni Medukanali Elektronski

Turisticke agencije Direktni marketing Agencijski portali
Turisticki sajmovi Besplatan info telefon Siteovi destinacija
Specijalizirani turoperatori Turoperatorski portali
Medijska partnerstva Specijalizirani KT siteovi
Hoteli E-mail

6.3.6. Urbane i urbano-ruralne cjeline

Na podrudju SDZ-a danas postoji vise od trideset zatiéenih urbanih ili urbano-ruralnih cjelina s
mnostvom sakralnih i javnih gradevina iz razdoblja romanike, gotike, renesanse te, u nesto manjoj
mjeri, baroka. Turisticka atraktivnost tih cjelina primarno je u jedinstvenom urbanom skladu i
njegovoj ambijentalnoj iskoristivosti kako za stacionarni boravak u tematiziranim smjeStajnim
kapacitetima tradicionalne gradnje, tako i za organizirane izletnicke posjete, organizaciju razlicitih
kulturno-zabavnih manifestacija na otvorenom, odnosno organizaciju razlicitih manifestacija na
temu ovdasnje kulture Zivota i rada. Osim stare gradske jezgre Splita i Trogira, obje na Popisu
svjetske bastine UNESCO-a, od primarnog turistickog znacenja je i grad Hvar, obiljeZen renesansom
i visokorazvijenim kulturnim zivotom. Od sekundarnog kulturno-turistickog znacenja su manje
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urbane cjeline poput Staroga Grada, Jelse i Visa na otocima te Sinja i Imotskog u Dalmatinskoj zagori
kao i stara gradska jezgra Omisa i Makarske u priobalju. Ostale urbane cjeline tercijarnog su znacaja.

S druge strane, ruralne cjeline u srediSnjem agrarnom prostoru priobalja i otoka struka je takoder
prepoznala kao izuzetno vrijedan, a turisticki jo§ potpuno nevaloriziran kulturno-turisticki resurs.
Nadalje, viSe od stotinu sela i/ili zaselaka na podrucju Zupanije je ili zasticeno ili predvideno za
zastitu. Kao i u slucaju ubranih cjelina, vrijedne i ocuvane ruralne cjeline Zupanije trebale bi postati
jedna od primarnih turistickih atrakcija jer predstavljaju sustinu dalmatinskog ruralnog i
tradicionalnog nacina zivota koji apelira sve Sirem broju potrosackih segmenata i sastavni je dio
turistickog imidza cijelog ovog podrudja. To potvrduje i Cinjenica da su ve¢ danas, iako potpuno
nepripremljene za turisticki posjet, ruralne cjeline u blizini velikih gradskih aglomeracija i/ili vecih
turistickih naselja relativno dobro posjecene.

Potencijal urbanih i ruralnih ¢jelina kao autonomnog kulturno-turistickog proizvoda, odnosno
kulturno-turistickog proizvoda koji se moze kombinirati s drugim turistickim i/ili kulturno-
turistickim proizvodima proizlazi sve viSe iz znacajki suvremene turisticke potraznje, od kojih
posebno valja izdvojiti sljedece:

e dok se uz masovni turizam 20. stolje¢a vezao ponajvise slogan "3S" (sun, sea, sand), moderni
turizam 21. stoljeca sve vise obiljezava slogan "6E" (experience, excitement, escape, education,
entertainment, ecology). Rije¢ je, dakle, o turizmu temeljenom na dozivljajima, uzbudenju,
bijegu, obrazovanju, zabavi i ocuvanom okolisu;

e uslijed pluralizacije turistickih ukusa i/ili primarnih motiva putovanja turisticko trziste
karakterizira sve izrazitija segmentiranost turisticke potraznje (tzv. trzisSne nise) i
individualizacija turisticke ponude kroz oblikovanje sve veceg broja aranzmana ,po mjeri”.
Drugim rije¢ima, na turistickom trziStu rastu preferencije prema autenticnom dozivljaju, dok
je sve manje tolerancije za umjetno i standardizirano, pri ¢emu se posebno isticu
komparativne prednosti, posebnosti i/ili unikatnost dozivljaja.

Kad je rije¢ o strategiji trziSnog nastupa, ovaj bi se kulturno-turisticki proizvod trebao
komercijalizirati manjim dijelom na domacem, a veéim dijelom na medunarodnom trzistu, pri ¢emu
valja ciljati osobito specijalizirane trzisne niSe (iskusni putnici, ljubitelji autenticnog doZivljaja,
poklonici turizma u ruralnom okruzenju i sl.). U inicijalnoj fazi razvoja proizvoda prvo valja krenuti
sa selektivnom kampanjom na specijaliziranim turistickim sajmovima. Sljedeca faza bila bi
proaktivna promocija i suradnja s turoperatorima i agencijama (domacim receptivnim i stranim).
Usporedno bi valjalo poceti dobro orkestriranu PR kampanju pla¢enim oglasima u lifestyle
magazinima i specijaliziranim ¢asopisima te dovodenjem novinara i predstavnika domacih i stranih
medjija.

Smjernice marketing plana kulturno-turistickog proizvoda SDZ-a radnog naziva , Urbane i urbano-
ruralne cjeline” detaljno su prikazane Tablicom 9.
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Tablica 9. Smjernice marketing plana proizvoda ,Urbane i urbano-ruralne cjeline”

Urbane i urbano-ruralne cjeline

Fokus proizvoda

J Promovirati razlicite oblike urbane i urbano-ruralne bastine na podrugju SDZ
J Kreacija nekoliko tematiziranih etno-eko sela

J Povezivanje s ostalim tursiti¢kim i/ili kulturno-turistickim proizvodima SDZ
J Kreiranje autonomnih motiva dolaska na podrudje SDZ

Povezivanje sa specijaliziranim agencijama i turoperatorima

. Ve

Ciljna trziSta

Primarna Sekundarna Tercijarna
Njemacka Ceska Skandinavske zemlje
Austrija Slovacka Slovenija

Italija Madarska Hrvatska

Francuska Poljska

Velika Britanija Nizozemska

Trzis$ni segmenti
Obitelji s djecom
Bracni parovi bez djece (tzv. "empty nesters")

J

J

J Ljubitelji prirode
J Poklonici tradicije
J

Osobe skolne istrazivanju i upoznavanju novih kultura

Komunikacija prema trzistu
Pull Push

Internet stranice Specijalizirani turisticki sajmovi

ImidzZ brosure Press putovanja i izleti upoznavanja

Promidzbeni paketi Baza podataka (foto i video materijali)
Tematizirane publikacije Unapredenje prodaje

Katalog proizvoda Usmena predaja

Tradicionalni Medukanali Elektronski
Specijalizirane agencije Direkini marketing Siteovi destinacija
Specijalizirani touroperatori Besplatan info telefon Agencijski portali
Internet stranice SDZ. E-mail

Udruge ruralnog turizma Specijalizirani KT siteovi

Medijska partnerstva
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6.4. TrzisSni potencijal karakteristicnih podrucja (klastera) Splitsko-
dalmatinske Zupanije

Ponajvise na temelju geomorfoloskih znacajki prostora, odnosno bitnih znacajki resursno-atrakcijske
osnove, turisti¢ki master plan SDZ-a podijelio je cijelo ovo podrudje na Cetiri karakteristi¢na klastera:
Split i okolica, makarska rivijera i Podbiokovlje, Dalmatinska zagora te srednjodalmatinski otoci. U
zelji da se kulturno-turisticka ponuda pojedinih klastera Sto vise medusobno diferencira i
nadopunjava, a Sto manje preklapa, svako od identificiranih karakteristi¢nih podrucja SDZ-a valja
trzisno pozicionirati tako da se maksimalno naglasavaju njegove posebnosti i trziSno najinteresantniji
kulturno-turisticki proizvodi kao klju¢ni razlikovni elementi. Namjera je pritom da se potice
medusobna suradnja klastera i turistickih zajednica na njihovu podrudju kako bi se maksimirali
ucinci tzv. "cross sellinga”.

Naime, ako pojedina karakteristi¢na podrudja SDZ-a ne naglase svoje medusobne kulturno-turisticke
specificnosti, turisti e cijelo ovo podrudje doZivjeti kao jednolican kulturno-turisticki prostor pa ce si
pojedini klasteri konkurirati medusobno umjesto da budu konkurencija turistickim destinacijama
izvan SDZ-a. U tom se smislu, dakle, procjena trzi$nog potencijala i smjernice planova marketinga za
karakteristi¢na podruéja SDZ-a temelje na potencijalima pripadajuce resursno-atrakcijske osnove,
odnosno procjeni vremena potrebnog za prerastanje kulturno-turistickih resursa u dobro osmisljene i
kvalitetno dizajnirane kulturno-turisticke proizvode.

Prilikom utvrdivanja klasterskog trzisnog potencijala koristen je odreden set kriterija na temelju
kojih je izvrsena klasifikacija pojedinih identificiranih klastera. Neovisno o tome Sto svaki pojedini
klaster s vremenom, zbog razliCite razvojne dinamike i/ili razli¢ite marketinske ucinkovitosti, moze
mijenjati svoj trenutni trzisni potencijal i/ili spremnost, kulturno-turisticki potencijal svakoga klastera
utvrden je na temelju danasnjeg stanja i trzisSne spremnosti resursa. Klasifikacija razlikuje tri
kategorije destinacija:
e destinacije koje uz brojne domace goste ve¢ danas mogu privudi i znatan broj medunarodnih
ljubitelja kulturnog turizma;
e destinacije koje uz velik broj gostiju iz Sire regije (Dalmacija) mogu privudi i znatan broj
gostiju (posjetitelja) iz svih dijelova RH;
e destinacije koje mogu privudi uglavnom lokalne, a u odredenoj mjeri i goste iz Sire regije
(Dalmacija).

U skladu s tim naznakama, ocjena trzisnog potencijala kulturno-turisticke ponude pojedinih
karakteristi¢nih podrudja SDZ-a detaljnije je prikazana u Tablici 10.

Tablica 10. Ocjena trzignog potencijala kulturno-turisticke ponude karakteristi¢nih klastera SDZ-a

. KVALITATIVNA RAZINA PORTFELJ KULTURNO-TURISTICKIH PROIZVODA
TURISTICKE SUB-REGIJE .
SDZ-a KULTURNO-TURISTICKIH UNESCO Dogadanja Kulturne Kultura Utvrde i Urbane i/ili
ATRAKCIJA lokaliteti i festivali rute Zivotairada  kasteli  ruralne cjeline

Split i okolica D XXX XXX XX XX XXX
Makarska i Podbiokovlje XX XX XX e XX
Dalmatinska Zagora I XXX XX XX X XX
Srednjedalmatinski otoci

Medunarodna privla¢nost XXX kratki rok

Nacionala/regionalna privla¢nost XX srednji rok

Regionalna/lokalna privla¢nost X dugi rok
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Poglavlje 7: Akcijski marketing plan kulturnog turizma SDZ-a

Cilj je akcijskog marketing plan kulturnog-turizma SDZ-a da maksimira ucinkovitost alokacije
raspolozivog promidzbenog budzeta tako da se privuce najveci mogudi interes kulturno motiviranih
turista (mjeren brojem dolazaka i/ili no¢enja i ostvarenom potrosnjom po danu boravka), uz
najmanje promidzbene troskove.

Da bi bile ucinkovite, konkretne marketinske aktivnosti trebaju, s jedne strane, biti prilagodene
znacajkama postojece resursno-atrakcijske osnove te na njoj utemeljene kulturno-turisticke ponude,
odnosno, utvrdenim razvojnim prioritetima u komercijalizaciji pojedinih kulturno-turistickih
proizvoda. Istodobno, utvrdeni razvojni prioriteti u komercijalizaciji pojedinih kulturno-turistickih
proizvoda zupanije rezultat su ocjene njihove trziSne spremnosti, izrazene kroz matricu
konkurentnosti i atraktivnosti.

U skladu s prethodnim naznakama, radi Sto ucinkovitije trziSne komercijalizacije identificiranih
Kljuénih kulturno-turisti¢kih proizvoda SDZ-a, a time i ucinkovitog privladenja $to veceg broja
potencijalno zainteresiranih potrosackih segmenata na ovo podrudje, preostaje utvrditi konkretna
podrucja marketinskih aktivnosti, odnosno konkretni program marketinga koji ¢e maksimalno
pridonijeti realizaciji strategije kulturnog turizma ovog podrudja.

U skladu s tako postavljenim ciljevima akcijskog marketing plana kulturnog turizma SDZ-a
smatramo da bi programom aktivnosti valjalo obuhvatiti tri klju¢na podrudja:

e Programi marketinske infrastrukture povezani su s problematikom kreiranja potrebnih
organizacijskih i/ili tehnicko-tehnoloskih pretpostavki funkcioniranja cjelokupnog marketing
sustava te bi trebali rezultirati povecanjem dostignutog stupnja ucinkovitosti promidZzbe.

e Sustav komunikacije s trzisStem presudan je za kreiranje inicijalnog i/ili dodatnog interesa za
SDZ-om kao atraktivnom kulturno-turistickom destinacijom te bi, osobito u kratkom roku,
trebao biti jedno od klju¢nih podrudja djelovanja u funkciji ostvarivanja Strategije kulturnog
turizma SDZ-a i s njom povezane Strategije marketinga.

e Sustav prodaje i komercijalizacije stavlja naglasak ne samo na dobro osmisljen i proaktivan
pristup prodaji vodeéih proizvoda SDZ-a kao zaokruZene i cjelovite kulturno-turisticke
destinacije, ve¢ i na pojacanu komercijalizaciju trZiSno spremnih proizvoda pojedinih
karakteristi¢nih kulturno-turistickih klastera ovog podrucja.

Pregled aktivnosti (programa) po svakom od prethodno specificiranih podrucja djelovanja iskazan je
sljede¢om slikom, dok je detaljnija razrada pojedinih programa po svakom od karakteristicnih

podrudja djelovanja iznesena u Tablici 11.

Slika 7. Podrudja djelovanja akcijskog marketing plana kulturnog turizma SDZ-a

NFRASTRUKTURA

SUSTAYV PRODAJE I SUSTAV
KOMERCIJALIZACIJE KOMUNIKACIJE
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Tablica 11. Pregled aktivnosti (programa) akcijskog marketing plana kulturnog turizma SDZ-a

PODRUCJE AKTIVNOSTI SIFRA PROGRAMI
Marketinska infrastruktura MI-1 Kreiranje kulturno-turistickog branda
MI-2 Baza podataka
MI-3 Banka fotografija i filmova
Sustav komunikacije SK-1 Izrada "Press Kit-a"
SK-2 Publikacije
SK-3 Oglasavanje
SK-4 Dzepni vodi¢ KT SDZ
Sustav prodaje i komercijalizacije SPK-1 Turisticki sajmovi
SPK-2 Direktni marketing
SPK-3 Kooperativni marketing
SPK-4 Press putovanja i ture upoznavanja
SPK-5 Programi lojalnosti

7.1. Programi u funkciji unapredenja marketinSke infrastrukture

7.1.1. Kreiranje kulturno-turistickog brenda

lako SDZ moze trzistu ve¢ danas ponuditi nekoliko atraktivnih kulturno-turistickih proizvoda
(dozivljaja, iskustva), cijelom ovom prostoru nedostaje dobro osmisljen i trzisno prepoznatljiv
kulturno-turisticki identitet, osobito u medunarodnom kontekstu. U tom smislu, uspostava
koherentnog sustava brendiranja SDZ-a kao zanimljive, medunarodno relevantne kulturno-turisticke
destinacije stvorit ¢e preduvijete da svi relevantni dionici na strani turisticke potraznje steknu
meritoran i strukturiran uvid u kulturno-turisticku resursno-atrakcijsku osnovu ovog podrucdja te na
njoj izvedenu kulturno-turisticku ponudu. Uspostava koherentnog sustava brendiranja SDZ-a kao
kulturno-turisticke destinacije uvelike ¢e pridonijeti postupnoj transformaciji danasnjeg, jos uvijek
prevladavajuceg ,sunce i more“imidza ovog podrucja u kvalitetniji i financijski isplativiji kulturno-
turisticki imidz (cjelogodisnje poslovanje). Osim krovnog brenda SDZ-a kao kulturno-turisticke
destinacije, uspostava cjelovitog sustava brendiranja ukljucuje i osmisljavanje klasterskih brendova
(pri ¢emu valja voditi racuna o predlozenom klasterskom pozicioniranju).

Uspostava cjelovitog sustava brendiranja kulturnog-turizma SDZ-a trebala bi zadovoljiti sljedeée
kriterije:

e  Kulturno-turisti¢ki proizvodi SDZ-a moraju biti lako prepoznatljivi — krovni brend SDZ-a kao
kulturno-turisticke destinacije s novim destinacijskim identitetom (logo, slogan) mora biti
uskladen s glavnim obiljezjima i oznacavanjem nosecih kulturno-turistickih proizvoda i
komplementarne turisticko-ugostiteljske ponude. Nadalje, krovni brend SDZ-a kao kulturno-
turisticke destinacije mora biti uskladen i trziSno korespondirati s brendovima pojedinih
kulturno-turisti¢kih klastera na prostoru SDZ-a.

e Krovni brend SDZ-a kao kulturno-turisti¢ke destinacije mora odrazavati visoku vrijednost za
ponudenu cijenu - vrijednost brenda proizlazi ponajvise iz njegove percepcije medu
potrosa¢ima. Svi (inicijalno) ponudeni kulturno-turisticki proizvodi SDZ-a stoga moraju
potencijalnim potrosacima pruzati vise nego adekvatnu vrijednost za novac (tzv. ,A-HA
ucinak”). Kvaliteta doZivljaja i s tim povezana izuzetna vrijednost za novac postici ce se
kreiranjem proizvoda koji ¢e na najbolji moguci nacin prezentirati najmarkantnije kulturno-
povijesne atrakcije, odnosno suvremenu kulturnu produkciju ovog podrudja. Veliku ulogu u
kreiranju i trzisnoj prepoznatljivosti imidZa (brenda) SDZ-a kao kulturno-turisticke
destinacije, osim TZ SDZ-a, trebali bi imati i Glavni ured HTZ-a, Ministarstvo kulture RH,
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razne regionalne i/ili lokalne kulturne institucije i jedinice lokalne samouprave ovog
podrucdja.

Krovni brend SDZ-a kao kulturno-turisticke destinacije mora biti u stanju zadrzati inicijalno
percipiranu kvalitetu i standarde - da bi bila uspjeSna na (medunarodnom) trzistu kulturno-
turistickih destinacija te tako stekla dugorocnu naklonost razli¢itih segmenata kulturno-turistickih
potrosaca, SDZ mora nastojati trajno zadrzati, a po moguénosti i kontinuirano pobolj$avati inicijalno
uspostavljenu kvalitetu i standarde koje isti¢e krovni brend, neovisno o kojem se karakteristicnom
klasteru i/ili kulturno-turistickom proizvodu radi. Potrosaci, naime, ocekuju istu i ujednacenu
kvalitetu (kao i vrijednost za novac) u svim segmentima kulturno-turisticke ponude na prostoru
SDZ-a.

CIL] PROGRAMA: REZULTAT PROGRAMA:

o Prepoznatljivost SDZ-a i njenih kulturno- o  Pocetak sustavne uspostave kulturno-
turistickih proizvoda turistickog imidza SDZ-a
Razvoj lojalnosti potrosaca o  Veca trziSna prepoznatljivost i laksa prodaja

o  Strukturiranje i diverzificiranje kulturno- pojedinih kulturno-turisti¢kih proizvoda SDZ-
turisticke ponude SDZ-a a

ODGOVORNOST ZA PROGRAM: VREMENSKA DIMENZIJA PROGRAMA:

o TZSDZ-au suradnji s lokalnim TZ, 2009. 2010. - 2011. 2012.

Glavnim uredom HTZ-a u Zagrebu i s C .
o Iniciranje Postupna Fino
relevantnim jedinicama lokalne . . . .
. cjelovitog uspostava podesavanje
samouprave SDZ-a . .
sustava cjelovitog sustava
brendiranja sustava

7.1.2. Kreiranje baze podataka

Na podruéju SDZ-a danas ne postoji referentna baza kulturno-turisti¢kih resursa i atrakcija niti
koherentan popis dionika kulturnog turizma. Stoga je stvaranje cjelovite, slojevite i dobro
strukturirane baze podataka koja se redovito osvjezava i/ili dopunjuje novim podacima jedan od
glavnih preduvjeta ucinkovitog marketinga kulturnog turizma ovog podrudja. Baza bi sadrzavala
sistematizirane podatke o kulturno-turistickim resursima i atrakcijama (ukljucujuci i suvremenu
kulturnu produkciju), turoperatorima koji pokazuju interes za kulturni-turizam i/ili SDZ, ,on-
ground” putnickim agencijama specijaliziranim za kulturni turizam, kulturnim institucijama i/ili
organizacijama, medijima od interesa za SDZ i sl. Baza bi, dakle, sadrzavala sljedece podatke:
e resursi i atrakcije: lokacije, opis resursa/atrakcije, dostupnost, otvorenost za posjete, cijena
posjeta
e turoperatori: osnovni podaci o poduzecu, proizvodi / trzista, destinacije, relevantne osobe
e putnicke agencije: osnovni podaci o agenciji, mreza poslovnica, proizvodi / trzista, obujam
prodaje, relevantne osobe
e kulturne institucije i/ili organizacije: osnovni podaci o djelatnosti, adresa, aktivnosti i
programi, otvorenost za posjete, cijena posjeta
e mediji: imena novinara, adrese, medij za koje rade, nezavisni ili zavisni novinari.

Prilikom izgradnje cjelovite baze podataka moguce je, i izuzetno korisno, unositi i prikupljene
osnovne podatke o korisnicima (klijentima/potrosac¢ima), koji se jednom kad su adekvatno
strukturirani, mogu koristiti za potrebe direktnog marketinga.
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CIL] PROGRAMA: REZULTAT PROGRAMA:

o  Stvoriti u¢inkovit marketinski instrument o Suvremena baza sa svim relevantnim podacima
pomocu kojeg se moze bolje komunicirati s o statusu kulturno-turisti¢ke ponude SDZ-a,
trziStem relevantnim dionicima i moguc¢nostima za

o Segmentirati i medusobno diverzificirati njenu sto uc¢inkovitiju trzisnu komercijalizaciju

promidzbene aktivnosti
o  Povecati uc¢inkovitost marketinskog

budzeta
ODGOVORNOST ZA PROGRAM: VREMENSKA DIMENZIJA PROGRAMA:
o TZSDZ-au suradnji s lokalnim TZ i 2009. 2010. - 2011. 2012.
jedinicama lokalne samouprave Priprema Rafiniranje i Azuriranje i
inicijalne baze podesavanje osvjezavanje
podataka

7.1.3. Kreiranje banke fotografija i videozapisa

SDZ danas ne raspolaZe ni referentnom bankom fotografija kulturno-turisti¢kih resursa i atrakcija
niti kulturno-turistickih proizvoda koji se na toj osnovi mogu generirati. Buduca banka fotografija
trebala bi biti sastavljena od:

e svih relevantnih kulturno-turistickih atrakcija, s osobitim naglaskom na UNESCO zasti¢enu
bastinu, karakteristi¢cne urbane i ruralne cjeline, najznacajnija kulturno-zabavna dogadanja,
odnosno sugestivne primjere kulture zZivota i rada na ovom prostoru;

e sugestivnih i poticajnih fotografija s motivima ljudi u obavljanju odredenih aktivnosti,
tradicionalnih gastronomskih delicija, rukotvorina/specificnih suvenira povezanih s kulturno-
turistickom  resursno-atrakcijskom  osnovom  i/ili  kulturno-turistickom  ponudom
(proizvodima) SDZ-a;

e fotografija koje sugestivno dokumentiraju atraktivnost svakog pojedinog kulturno-turistickog
proizvoda koji je spreman za trziste, odnosno onih koji se za to ubrzano pripremaju.

Banka videozapisa bit ¢e pak izuzetno sugestivan promidzbeni instrument kojim ¢e se ucinkovito
moci kontrolirati i/ili usmjeravati kulturno-turisticki imidz sto ga SDZ o sebi Zeli odaslati. Banku
videozapisa valja stvoriti snimanjem prema prethodno dogovorenim scenarijima, pri ¢emu je treba
kontinuirano uskladivati s bankom fotografija. Logisticke potrebe snimanja treba koordinirati i
usmjeravati TZ SDZ-a radi racionalizacije troskova.
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CIL] PROGRAMA: REZULTAT PROGRAMA:

o  Stvoriti reprezentativan uzorak o 75-100 visokokvalitetnih fotografija
visokokvalitetnih ~ fotografija i snimljenih kulturno-turisti¢ke ponude SDZ-a
materijala  koji dokumentiraju  kulturno- namijenjenih komercijalnoj upotrebi
turisticki potencijal SDZ-a te zapoceti njihovu o Jedan prezentacijski videospot SDZ-a u
ciljanu distribuciju trajanju od 10 do 15 minuta

o  Kontrola i u¢inkovito ciljno usmjeravanje o Vise videozapisa (za svaki pojedini
kulturno-turisti¢kog imidZa SDZ-a odabirom kulturno-turisti¢ki proizvod) u trajanju od 8
kvalitetnih fotografija za ilustriranje brosura, do 10 minuta
kataloga i ¢lanaka, odnosno stavljanja na o  Velik broj kopija po proizvodu (u CD
raspolaganje kvalitetnih videozapisa, spotova, formatu) za distribuciju novinarima,
snimaka za prezentacije i materijale za putnickim agencijama i turoperatorima

VREMENSKA DIMENZIJA PROGRAMA:

o TZSDZ-a 2009. 2010. 2011.
Priprema Rafiniranje i Azuriranje i
inicijalnih podesavanje osvjezavanje

fotomaterijala

7.2. Programi u funkciji unapredenja sustava komunikacije

7.2.1. Izrada press kita

U cilju ucinkovitog upravljanja i/ili izgradivanja novog kulturno-turistickog imidza zZupanije, TZ
SDZ-a i sve lokalne TZ trebaju imati tzv. ,press kitove”. Rije¢ je o veé pripremljenom izboru
tekstova, fotografija i videozapisa koji ciljano promoviraju upravo one vrijednosti i/ili znacajke
kulturno-turistickog proizvoda SDZ-a koje u odredenom trenutku i/ili odredenoj prilici valja
posebno istaknuti.

Raspolozivost dovoljnog broja press kitova podrazumijeva aktivno kreiranje pozitivnog publiciteta
kroz pozitivno intonirane medijske istupe, uc¢inkovito pridonosi rastu interesa za destinacijom i
potice prodaju destinacijskih proizvoda od strane turistickih posrednika.

Uz osnovne informacije o SDZ-u i njenim kulturno-turistickim moguc¢nostima i proizvodima
(izabrani tekstovi, katalozi, fotografije, CD s videozapisom), u press kit valjalo bi dodati i poneki
suvenir (majica, kapa, torba, bros, kisobran, olovke i sl.).

Press kitovi distribuirali bi se uglavnom na turistickim sajmovima i razlicitim promotivnim
dogadanjima, prilikom tzv. upoznavanja novinara s destinacijskom ponudom (tzv. ,fam trips”) te na
specijalnim prezentacijama za potencijalne korisnike (putnicke agencije, turoperatore) i medije.

Utinkovitost ovog vida unapredenja imid?a SDZ-a kao kulturno-turisticke destinacije, a time i
potencijalne prodaje njezinih proizvoda, snazno je pozitivno korelirana s logikom i obuhvatom
distribucije press kitova. S druge strane, prilikom njihove distribucije ne treba pretjerivati, ve¢ valja
voditi racuna i o povezanim troskovima.
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CIL] PROGRAMA: REZULTAT PROGRAMA:

o Ucdinkovito i koordinirano usmjeravanje o  Pozitivan publicitet
javnog mnijenja i kreiranje pozitivnog o  Promjena percepcije o SDZ-u
medijskog ozradja za promoviranje Zeljenog o Povecanje prodaje kulturno-turistickih
imid?a SDZ-a kao kulturno-turisticke proizvoda SDZ-a

destinacije
o Poticati interes potencijalnih potrosaca za

dolazak
ODGOVORNOST ZA PROGRAM: VREMENSKA DIMENZIJA PROGRAMA:
o TZSDZ-a 2009. 2010. 2011. NADALJE
Priprema Fino Osvjezavanje
inicijalnih press podesavanje sadrzaja paketa
kitova sadrzaja paketa

7.2.2. Publikacije

Publikacije (tiskane i elektronske) vazno su sredstvo trzisne komunikacije i informiranja javnosti, ali i
izgradnje (novog) destinacijskog imidza SDZ-a kao kulturno-turistike destinacije. Da bi sustav
komunikacije bio ucinkovit, treba izbjegavati prevelik broj publikacija razli¢itog formata, veli¢ine i
dizajna. Prema tome, SDZ bi trebala pripremiti manji broj publikacija vrhunske kvalitete (dizajn,
sadrzaj, koncepcija, nac¢in informiranja) koje c¢e najbolje korespondirati s potrebama i Zeljama
potencijalno zainteresiranih trzisnih dionika te s potrebama razvoja zeljenog imidza i postupnog
trziSnog repozicioniranja (medunarodno atraktivna kulturno-turisticka destinacija). Za ucinkovitu
trzisnu komunikaciju kulturno-turistickog proizvoda SDZ-a preporuéuje se izrada:

e Opce (imidz) brosure: predstavlja relevantne kulturno-turisticke resurse i atrakcije
destinacije radi kreiranja inicijalnog i/ili dodatnog interesa potencijalnih klijenata. Publikacija
mora biti dizajnirana i koncipirana na najvisoj svjetskoj razini. 25.000 kopija, masni papir, u
boji,na 5 jezika.

e Brosura najznacajnijih kulturno-turistickih proizvoda: obavezno za proizvode ,,UNESCO
zasti¢ena bastina”, ,Urbane i urbano-ruralne sredine”, ,Kultura zivota i rada” te,Utvrde i
kasteli”. 1000 kopija za svaki proizvod, masni papir, u boji, na 3 jezika.

e Detaljna kulturno-turisti¢ka karta SDZ-a: radi lakseg snalaZenja u prostoru, naglaavanja
klju¢nih kulturno-turistickih resursa i/ili atrakcija, davanja preporuka o moguéim rutama i
prakti¢nih informacija potencijalnim gostima. 100.000 kopija, u boji, na 5 jezika.

e Detaljna kulturno-turisticka karta Splita 100.000 kopija, u boji, na 5 jezika.
e Detaljna kulturno-turisticka karta Trogira 50.000 kopija, u boji, na 5 jezika.

e Prodajni priruc¢nik: za putnicke agente i turoperatore, sadrzavao bi sve informacije za bolju
prodaju SDZ-a kao kulturno-turisticke destinacije. Vrlo praktican i jednostavan. 500 - 750
kopija, u boji, na 3 jezika.

e Press kit: za novinare i medije, posebna mapa koja sadrzi CD s fotografijama i videozapisima,
s ve¢ pripremljenim izborom relevantnih tekstova koji pojacavaju imidz SDZ-a kao kulturno-
turisticke destinacije. Dodatno su navedeni svi vazni kontakti.

Sve publikacije moraju imati slican dizajn (medusobna komplementarnost i prepoznatljivost) i
format prikladan za jednostavnu uporabu.

Nekoliko prakti¢nih smjernica za izradu pojedinih publikacija:
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e turisti kupuju dozivljaj; na putovanje ih nece motivirati (pojedinacni) kulturni spomenici, vec
s njima povezana prica;

e razlicite publikacije imaju razli¢itu svrhu: destinacija se ne moZze ucinkovito promovirati na
emitivnim trzistima kulturno-turistickom kartom destinacije. No, karte su vrlo korisne u
destinaciji (po dolasku) pa bi trebale biti lako uocljive i dostupne na recepcijama hotela, u
turistickim informativnim centrima, restoranima, kulturno-turistickim atrakcijama i slicnim
mjestima;

e naslovna strana publikacije mora sugestivno izrazavati poruku koja se Zeli prenijeti;

e naglasiti elemente koji su jedinstveni i druk¢iji;

e pisatilako ¢itljivim jezikom na dobro organiziran nacin naglasavajuci samo klju¢ne cinjenice;

e suradnja s profesionalcima (dizajn, izbor fotografija, kvaliteta, Citljivost i informativnost
teksta);

e prije tiskanja testirati kvalitetu publikacije u krugu ljudi koji nisu sudjelovali u procesu
konceptualizacije, a priblizno korespondiraju s ciljnim skupinama potencijalnih korisnika.

Pri odabiru veli¢ine formata i koli¢ina za tisak treba razmisljati o implikacijama na troskove
distribucije.

CIL] PROGRAMA: REZULTAT PROGRAMA:

o  Stvoriti preduvjete za upoznavanje i bolje o (jelovita paleta kvalitetnih publikacija za
razumijevanje SDZ-a kao kulturno- promidzbu SDZ-a kao kulturno-turistic¢ke
turisticke destinacije destinacije

o Informirati klju¢ne dionike o turistickoj o Raspolozivost u¢inkovitog i prakticnog
ponudi prodajnog alata

o Izgradnja imidza
o Povecanje broja kulturno-turisticki
motiviranih turista, kao i ukupnog broja

turistickih dolazaka
ODGOVORNOST ZA PROGRAM: VREMENSKA DIMENZIJA PROGRAMA:
o TZSDZ-au suradnji s Glavnim uredom 2009. 2010. - 2011. 2012.
HTZ-auZzZ i Ministarstvom kul
RH au Zagrebu i Ministarstvom kulture Inicijacija Izrada svih Pracenje ucinaka
aktivnosti potrebnih i intervencije (po
publikacija potrebi)

7.2.3. Oglasavanje

Nakon uspostave novog destinacijskog identiteta te koordinacije kulturno-turistickog brenda SDZ-a
s identificiranim kulturno-turistickim proizvodima i karakteristicnim klasterima, TZ SDZ-a moZe
poceti strukturirano provodenje kampanje oglasavanja. Pritom, u inicijalnoj fazi oglasavanja posebno
valja isticati integralne kulturno-turisticke mogucnosti SDZ-a, odnosno njen tzv. ,Flagship”
proizvod ,,UNESCO zasti¢ena bastina”.

Osim izabranih globalnih TV postaja (National Geographic, Discovery Channel, CNN), oglasavanje
valja osigurati i u prominentnim lifestyle Casopisima, specijaliziranim turistickim casopisima i
katalozima vodecih turoperatora.

Nakon inicijalne faze (integralno oglasavanje kulturno-turistickih potencijala SDZ-a), a paralelno s
povecanim interesom za SDZ-om kao kulturno-turistickom destinacijom i rastom broja kulturom
motiviranih gostiju, valja poceti postupno selektivno oglasavanje proizvoda cija je primarna funkcija
disperzija kulturno-turistickog interesa na cijeli prostor SDZ-a.
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CIL] PROGRAMA: REZULTAT PROGRAMA:

o  Motivirati potencijalne kulturom o  Ciljano informiranje trzista i potrosackih
motivirane potrosacke segmente da izaberu segmenata od posebnog interesa
SDZ kao mjesto provodenja odmora o
o  Naglasavati kulturno-turisticki potencijal
SDZ-a u cilju promjene uvrijezene
percepcije ovog podrudja kao tradicionalne
destinacije ,,sunca i mora”

ODGOVORNOST ZA PROGRAM:

Pracenje ucinkovitosti definiranog plana
oglasavanja

VREMENSKA DIMENZIJA PROGRAMA:

o TZSDZ-au suradnji s Glavnim uredom 2009. 2010. - 2011. 2012.1
HTZ-a u Zagrebu i Ministarstvom kulture NADALJE
RH, odnosno Poglavarstvom SDZ-a Inicijalne Provedba Fino

aktivnosti definirane podesavanje
strategije sustava
oglasavanja

7.2.4. DZepni vodi¢ - Zupanija kao kulturno-turisticka destinacija

Dzepni vodic o SDZ-u kao kulturno-turistickoj destinaciji trebao bi sazeto i pregledno informirati o
svim bitnim sastavnicama kulturno-turisticke ponude Zupanije, odnosno o kulturno-turistickim
aktivnostima, dogadanjima i doZzivljajima koje turisti mogu dozivjeti tijekom boravka na ovom
podrudju.

Kao poseban prilog, u vodicu bi se pregledno i sistematizirano navela i sva dogadanja (vjerska,
pucka, kulturna, zabavna) od potencijalnog kulturno-turistickog interesa, kao i datum i mjesto
njihova odrzavanja, kontakt osobe, odnosno mogucnost rezervacije.

Vodi¢ valja izraditi u suradnji s lokalnim turistickim zajednicama, kulturnim institucijama i
nositeljima suvremene kulturne produkcije cijelog ovog podrudja. DZepni vodi¢ treba biti dostupan
u svim lokalnim uredima TZ, hotelima, restoranima, turistickim atrakcijama i na Internet portalu
SDZ-a.

CIL] PROGRAMA: REZULTAT PROGRAMA:

o  Proizvesti praktican i sazet vodic sa svim o

bitnim informacijama o SDZ-u kao
kulturno-turistickoj destinaciji

o  Kreirati novi alat za promidzbu kulturno-
turistickog potencijala resursa i/ili atrakcija
te ukazati na atraktivne kulturno-turisticke
proizvode, programe i aktivnosti

o Informirati potencijalne korisnike i
stimulirati potrosnju kulturno-turistickih
proizvoda SDZ-a

Povecano znanje o kulturno-turistickim
proizvodima SDZ-a

Kvalitetan ,,on ground” marketinski alat
o Bolji imidZ SDZ-a kao kulturno-turisticke
destinacije

ODGOVORNOST ZA PROGRAM:
o TZSDZ-au suradnji s lokalnim TZ

VREMENSKA DIMENZIJA PROGRAMA:

2009. 2010. 2011.1
NADALJE
Pripremne Izrada vodica Osvjezavanje
aktivnosti sadrzaja
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7.3. Programi u funkciji unapredenja sustava prodaje i komercijalizacije

7.3.1. Turisti¢ki sajmovi

Prisutnost na najvaznijim europskim i izabranim (specijaliziranim) turistickim sajmovima vrlo je
vazna za komercijalizaciju relativno novih i ne toliko poznatih destinacija kao i za predstavljanje
novih turisti¢kih proizvoda veé etabliranih destinacija. U slu¢aju kulturno-turisti¢ke ponude SDZ-a,
prisutnost na dobro odabranim sajmovima prilika je da se predstave novosti u Zupanijskoj kulturno-
turistickoj ponudi, sto ¢e se pak pozitivno odraziti na postojeci destinacijski identitet i broj kulturno
motiviranih dolazaka na ovo podrucdje.

Sudjelovanje na turistickim sajmovima idealan je nacin da se stupi u kontakt s potencijalno
zainteresiranim organizatorima putovanja (turoperatori i putnicke agencije), ali i s krajnjim
korisnicima kulturno-turisticke ponude. Organizacija cijelog sudjelovanja mora biti vrhunski
pripremljena i provedena, s unaprijed definiranim rasporedom sastanaka i posebnih prezentacija
potencijalnim partnerima.

Sajmovi na kojima bi SDZ sa svojom paletom kulturno-turistickih proizvoda svakako trebala
nastupiti su:
e WTM (Velika Britanija), ITB (Njemacka), BIT (Italija), UTASZAS (Madarska), Go y MADI
(Ceska) i Slovakiatour (Slovacka), odnosno SMTV (Francuska).

CIL] PROGRAMA: REZULTAT PROGRAMA:

o Pojacati imidz SDZ-a kao kulturno- o  Prosirenje baze potencijalnih poslovnih
turisticke destinacije partnera

o Informirati potencijalne poslovne partnere o o Pojacan interes za kulturno-turistickim
novim proizvodima i moguc¢nostima proizvodima SDZ-a

o Pozitivan ,feedback” i evaluacija ucinaka

ODGOVORNOST ZA PROGRAM: VREMENSKA DIMENZIJA PROGRAMA:
o TZSDZ-au suradniji s glavnim uredom 2009. 2009. - 2014. 2015.1
HTZ-a u Zagrebu i lokalnim TZ NADALJE
Pripremne Prisutnost na Doziranje
aktivnosti svim navedenim prisutnosti
sajmovima ovisno o
rezultatima

7.3.2. Direktni marketing

Rijec¢ je o specificnom prodajnom alatu koji se oslanja na direktno kontaktiranje krajnjih potrosaca
putem posebno srocenih ponuda, uskladenih s njihovim interesima i/ili potrosackim sklonostima.
Direktni marketing ukljucuje i suradnju s putnickim posrednicima (turoperatori, putnicke agencije,
web portali i sl.), udrugama specijalnih interesa (kulturno-umjetnicke udruge, muzicke skole,
amaterske folklorne udruge itd.) i drugim institucijama vezanim uz kulturno-turisticki supstrat
putovanja (fakulteti, umjetnicke skole itd.).

Ovaj prodajni alat podrazumijeva sljedece:
e paketi su specijalno razvijeni i osmisljeni za posebno ciljane skupine potrosaca;
e slanje pisama s posebnim ponudama koriste¢i postojecu bazu podataka, odnosno baze
podataka poslovnih partnera;
e relativno niski troskovi.
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TZ SDZ-a, osobito u suradnji s turisticko-ugostiteljskim poduzec¢ima i pravnim osobama u sferi
turistickog posredovanja, morala bi provoditi vlastitu kontinuiranu kampanju direktnog marketinga
koriste¢i ponajvise svoje baze podataka, koje ce biti sastavljene od imena i adresa bivsih gostiju,
registriranih gostiju na Internet stranici i upita primljenih u turistickim informativnim centrima.

CIL] PROGRAMA: REZULTAT PROGRAMA:

o Redovito slati specificne ,tailor made” o  Direktni kontakt s klijentima

ponude potencijalnim ciljnim skupinama o Povecan broj rezervacija

potrosaca s ciljem da se potakne dolazak o  Bolja suradnja s putnickim agencijama i drugim
o Reducirati ukupni trosak promidzbe dionicima na strani potraznje

ODGOVORNOST ZA PROGRAM: VREMENSKA DIMENZIJA PROGRA
o TZSDZ-a 2009. 2009. - 2014. 2015. 1
NADALJE
Pripremne Aktivna Doziranje
aktivnosti kampanja aktivnosti
ovisno o
rezultatima

7.3.3. Udruzeni marketing
Udruzeni marketing odnosi se na dogovore o suradnji s turoperatorima i drugim potencijalno
zainteresiranim dionicima kulturnog turizma (avioprijevoznici, putnicke agencije, kulturne
institucije i/ili organizacije, jedinice lokalne samouprave i sl.) kako na emitivnim, tako i na
domicilnom (lokalnom) trzistu u cilju provodenja zajednickih promidzbenih aktivnosti radi
postizanja sinergijskog ucinka.

U uvjetima nedovoljno izdasnih financijskih mogucnosti kooperativni marketing moze znatno
povecati ukupno raspolozivi promidzbeni budzet udruzivanjem sredstava s drugim subjektima
zainteresiranim za uspjesnu komercijalizaciju kulturno-turistickog proizvoda SDZ-a, povezano kako
s povecanjem volumena vlastitog biznisa (turoperatori, putnicke agencije), potrosnje u destinaciji
(jedinice lokalne samouprave), odnosno u cilju povezivanja vlastitih brendova s kulturnim
identitetom SDZ-a.

Moguce aktivnosti kooperativnog marketinga:

o zajednicka oglasivacka kampanja s turoperatorima posvecéena SDZ-u kao novoj i brzorastucoj
kulturno-turistickoj destinaciji;

e sufinanciranje imidZ brodure kulturnog turizma SDZ-a;

e povedanje broja stranica posvecéenih kulturno-turistickim proizvodima SDZ-a u katalozima
turoperatora;

e obracanje postoje¢im klijentima turoperatora (direktni marketing) kako bi im se prezentirala
novokreirana ponuda kulturom motiviranih odmora u SDZ-u;

e zajednicke oglasavacke ili specijalne promocije s Croatia Airlinesom kao vodeéim hrvatskim
avioprijevoznikom.
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CIL] PROGRAMA: REZULTAT PROGRAMA:
o

Povecanje marketinskog budzeta o Vise promidzbeno-komunikacijskih aktivnosti
Podrska turoperatorima i putnickim bez prekoracenja raspolozivog budzeta
agencijama koji Zele povecati i/ili o Vedi broj prodanih aranzmana
diverzificirati prisutnost SDZ-a u svojim o Pojatano isticanje novog imidza SDZ-a kao
brosurama kulturno-turisticke destinacije

o Povecanje prisutnosti SDZ-a kao kulturno- o Veca i bolja trziSna penetracija pojedinih
turisticke destinacije u globalnom kulturno-turistickih proizvoda SDZ-a

medijskom prostoru i (specijaliziranim)
publikacijama

ODGOVORNOST ZA PROGRAM: VREMENSKA DIMENZIJA PROGRAMA:
o TZSDZ-a 2009. 2010. - 2011. 2012.1
NADALJE
Inicijalne Provedba Fino
aktivnosti definirane podesavanje
(kontaktiranje i strategije sustava
dogovaranje

suradnje)

7.3.4. Ture upoznavanja (,,Fam Trips“)

Ture upoznavanja i razgledanja (proizvoda) destinacije studijska su putovanja namijenjena ponajvise
putnickim agentima s emitivnih trzista, ali i organizatorima kongresa i konvencija, incentive
putovanja, drugim posrednicima kod putovanja, odnosno predstavnicima medija (novinarima).

Ova ,inspekcijska” putovanja treba organizirati tako da njihovi korisnici iz prve ruke steknu sto bolji
i autenti¢niji doZivljaj kulturno-turisticke ponude SDZ-a. Ture upoznavanja treba planirati u trajanju
od 3 do 4 dana, pri ¢emu u grupi ne bi trebalo biti vise od 15 osoba. Posjeti upoznavanja tipi¢no
ukljucuju kombinirane obilaske s vodicem, razlicite aktivnosti, razgledavanje tematizirane smjestajne
ponude, posjete kulturno-zabavnim manifestacijama i kusanje tradicionalnih gastronomskih delicija.
Cijeli boravak mora imati lezernu notu, dok se strucno-edukativna komponenta treba prezentirati na
zabavan i lako prijemciv nacin.

Nakon posjeta potrebno je pratiti rezultate, ponajvise kroz rast interesa za dolaskom, kretanje broja
rezervacija i dolazaka ostvarenih preko predstavnika putnickih agencija — sudionika ture, ali i kroz
pozitivan publicitet u pisanim i/ili elektronskim medijima. Pomo¢ u organiziranju tura upoznavanja
mogu pruziti i predstavnistva HTZ-a u inozemstvu.
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CIL] PROGRAMA: REZULTAT PROGRAMA:

o Informirati potencijalne poslovne partnere o o Test trzista o realnom interesu za SDZ-om kao
kulturno-turistickim atrakcijama i na toj kulturno-turistickom destinacijom
osnovi izvedenim  kulturno-turistickim o Povratne informacije za razvoj pojedinih
proizvodima SDZ-a proizvoda kulturno-turisticke ponude

o  Motivirati industriju turistickog o Bolje poznavanje kulturno-turistickog
posredovanja na vecu prodaju aranzmana potencijala  SDZ-a  medu  potencijalnim
na temelju kulturnog turizma SDZ-a poslovnim partnerima

o  Stvoriti pozitivno intoniran publicitet u
sredstvima javnog priopcavanja u

inozemstvu
ODGOVORNOST ZA PROGRAM: VREMENSKA DIMENZIJA PROGRAMA:
o TZSDZ-au suradnji s Glavnim uredom 2009. 2010. - 2011. 2012.1
HTZ-a i predstavnistvima u inozemstvu NADALJE
Inicijalne Provedba Fino
aktivnosti definirane podesavanje
(kontaktiranje i strategije sustava
dogovaranje
suradnje)

7.3.5. Programi lojalnosti

Rijec je o programima usredotocenim na to da omoguce vecu i/ili ponovljenu konzumaciju kulturno-
turistickog proizvoda SDZ-a. Program cilja na krajnje potrosace, posebno one koji ve¢ imaju
odredena iskustva sa SDZ-om i njenim turisti¢kim i/ili kulturno-turisti¢kim proizvodima u Zelji da se

potaknu na produljenje svog boravka, da povecaju potrosnju po danu boravka, odnosno da ponovno
dodu.

Kao neposredni alat u funkciji bolje trziste komercijalizacije kulturno-turistickih proizvoda SDZ-a
povezan s ovim programom valjalo bi uvesti razlicite tzv. kulturno-turisticke vouchere i/ili (skupne)
ulaznice za pristup/posjetu odredenom broju lokaliteta, atrakcija ili institucija povezanih s kulturno-
turistickim proizvodom SDZ-a. Voucheri bi se prodavali po cijeni znatno nizoj od ukupnog iznosa
koji bi valjalo izdvojiti za pojedinacni posjet svakom od ukljucenih lokaliteta, atrakcija i/ili institucija.
Cijenu pojedinih kulturno-turistickih vouchera trebaju dogovoriti TZ SDZ-a i osobe odgovorne za
upravljanje i sustav obilaska ukljucenih kulturno-turistickih lokaliteta, atrakcija i/ili institucija.

Potencijalni korisnici vouchera mogli bi ih rezervirati direktno, u turistickim informativnim
centrima, uredima TZ te na svim uklju¢enim kulturno-turistickim lokalitetima, atrakcijama i/ili
institucijama.
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CIL] PROGRAMA: REZULTAT PROGRAMA:

o Stimulirati posjet vrijednim kulturno- o  Lojalniji potrosaci
turistickim lokalitetima, atrakcijama i/ili o Veca potrosnja
institucijama na podru&ju SDZ-a o  Vedi broj zadovoljnih gostiju

o Udiniti  posjet  pristupacnijim user
friendly”)

o Povecanje broja posjetitelja kulturno-

turistickih lokaliteta, atrakcija i/ili institucija
ODGOVORNOST ZA PROGRAM: VREMENSKA DIMENZIJA PROGRAMA:

o TZSDZ-au suradnji s upraviteljima 2009. 2010. - 2011. 2012. 1
kulturno-turistickih lokaliteta, atrakcija i/ili NADALJE
instituctja Inicijalne Provedba Fino

aktivnosti definirane podesavanje
(kontaktiranje i strategije sustava
dogovaranje
suradnje)
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