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UvOoD

Predmet i cilj rada
Trzi$no natjecanje pocinje promocijom, a osnovni je cilj turisticke promocije stvaranje

imidza zemlje kao turistiCkog odredista isticanjem pojedinih mjesta i njihovih privlacnosti te
imidza proizvoda pojedinih turistickih organizacija. Turisticke promotivne aktivnosti postale
Su u novije vrijeme vrlo znacajan oblik trzisSnog komuniciranja jer je konkurencija na

turistiCkom trzistu sve veca u borbi za turiste na domac¢em i medunarodnom trzistu.

Zbog cestog boravka na podrucju Makarske rivijere, njezine neposredne blizine
Dubrovacko- neretvanskoj zupaniji, kao i izravnog i neizravnog utjecaja turizma na zivot toga
podrucja, odluc¢io sam obraditi temu Promocija Makarske rivijere kao turisticke destinacije.
Predmet rada je prikaz promotivnih aktivnosti koje se koriste s ciljem unapredenja turisticke
potrosnje, odnosno alata i metoda koje destinacije koriste u sklopu turistickog marketinga.
Cilj ovog rada je dati ocjenu postojeceg stanja na temelju navedenih metoda i alata te
prijedlog buduéeg razvoja i mjera kojima bi se unaprijedila turisti¢ka aktivnost na podrucju

Makarske rivijere.

Izvori podataka i metode prikupljanja
Pri izradi ovog rada koriStena je strucna literatura iz podrucja turizma i marketinga,

analizirani su stru¢ni ¢lanci koji su u skladu s temom rada, odnosno ¢lanci na temu Makarske
rivijere, gospodarstva 1 turizma na tom podrucju, kao i1 njihovih statistickih pokazatelja 1
kretanja, zbirke kulturnih i povijesnih znamenitosti, internetski ¢lanci o manifestacijama i
dogadajima u organizaciji op¢ina i turistickih zajednica koje djeluju na podruc¢ju Makarske
rivijere. Odredeni dio podataka prikupljen je analizom internetskih platformi koje prikazuju
pozitivna i negativna iskustva turista, a isto tako i kroz komunikaciju s lokalnim
stanovni$tvom na koje turisticka aktivnost ima izravan ili neizravan utjecaj, bilo da se bave

nekom turistickom djelatnos¢u ili ne.

Sadrzaj i struktura rada
U prvom dijelu rada definiran je pojam turisticke destinacije i njezine promocije kao 1

svi stru¢no definirani alati i metode promocije. Rad se dalje nastavlja prikazom Makarske
rivijere kroz pojedine opéine, njihove znamenitosti, manifestacije i statistike turistickih
kretanja. SWOT analiza u turisticCkom marketingu primjenjuje se kako bi se prikazale snage i
slabosti same destinacije, kao i prilike i prijetnje iz okruzenja koje utjeCu na destinaciju, ili

neku turisticku organizaciju pa se i u ovom slucaju koristi navedena analiza u svrhu procjene



stanja Makarske rivijere. U zadnjem dijelu rada analiziraju se postojece aktivnosti kojima se

koriste subjekti u destinaciji te se daje prijedlog unapredenja promocije iste.



1. PROMOCIJA TURISTICKE DESTINACIJE

Kad je u pitanju promocija imidza turisticke destinacije, treba imati u vidu ¢injenicu
da je gotovo svaka turisticka destinacija multifunkcionalna, odnosno da u turistickoj potraznji
postoji multimotiviranost potro$aca prilikom izbora odredene destinacije te da postoji
naglaSena heterogenost trzista s obzirom na Zelje, motive, potrebe i preferencije pojedinih

potroSackih segmenata.

U sklopu marketniskih napora ostvaruje se identifikacija potencijalnih potroSackih
zelja, zatim se te zelje povezuju s postoje¢im ili se uvode novi proizvodi. Takoder se direktno
ili indirektno promoviraju aktivnosti ponudenog proizvoda kako bi se olaksala prodaja i
osiguralo zadovoljstvo potroSaca. UspjeSan marketing zapravo odrazava potraznju odnosno

kreira proizvode na temelju Zelja i potreba turista.

Promocija je samo jedna od sukcesivnih faza koja zavisi o prethodnim fazama koje
obuhvacaju identifikaciju proizvoda i njegovo pozicioniranje u odnosu na konkurentske
proizvode i identifikaciju ciljne trzisne skupine kao rezultat provedene segmenatacije trzista.
Promocija kao dio marketinskog miksa zaduzZena je za informiranje potencijalnih potrosaca o

proizvodu kako bi se ostvarila sto veca potro$nja tog proizvoda.

1.1. Turisti¢ka destinacija

Turisticka destinacija jedan je od elemenata turistickog sustava, i to onaj koji potice
djelovanje cjelokupnog sustava privlacenjem turista i motiviranjem njihova dolaska. Ona
povezuje sve njegove dijelove. Vecina turistickih destinacija je amalgam sljedecih
komponenti (tzv. Sest A) (Krizman Pavlovi¢ & Zivoli¢, n.d., p. 2):

e Atrakcije (engl. Attractions) - podrazumijevaju prirodne i druStvene atraktivnosti,
znacajne za osiguravanje inicijalne motiviranosti turista za dolazak u destinaciju.

e Receptivni sadrzaji (engl. Amenities) — obuhvacaju smjestajne i ugostiteljske objekte,
trgovinu, zabavne sadrzaje te ostale usluge.

e Pristup (engl. Accessibility) — odnosi se na razvoj i odrzavanje efikasnih prometnih
veza s emitivnim trziStima (medunarodni prometni terminali i lokalni transport).

e Dostupni paket-aranzmani (engl. Available packages) — podrazumijevaju unaprijed
pripremljene paket-aranzmane od strane posrednika u prodaji i njihovih zastupnika.

e Aktivnosti (engl. Activities) — odnose se na sve dostupne aktivnosti u destinaciji i ono

¢ime ¢e se potrosac baviti tijekom boravka u destinaciji.



e Pomocne usluge (engl. Ancillary services) — ukljué¢uju marketinske, razvojne i
koordinacijske aktivnosti koje provodi odredena destinacijska organizacija za potrebe

potrosaca i industrije.

Kombiniranjem navedenih komponenti turisticke destinacije formira se jedan ili vise

turisti¢kih proizvoda.

1.2. Promotivne aktivnosti turisticke destinacije
Pod promocijom turisti¢ke destinacije podrazumijevamo splet razlicitih aktivnosti kojima
ugostiteljski sektor komunicira s pojedincima, grupama ili javno$éu, kroz osobne i neosobne
poruke, radi uskladivanja medusobnih interesa i potreba. Razlikujemo temeljne i sekundarne
promocijske aktivnosti. Temeljne promocijske aktivnosti su (Previsi¢ Jozo, 2004, p. 240):

e oglasavanje

e unapredenje prodaje

e 0sobna prodaja

e publicitet

e odnosi s javnoscu

e direktni /izravni marketing

e promocija putem Interneta.

Sekundarne ili grani¢ne promocijske aktivnosti su:

e stvaranje price o destinaciji
e 0sobite pretprodajne i poslijeprodajne usluge turistima

e propaganda ,,od usta do usta“.

Kao §to elementi marketinskog spleta moraju biti uskladeni, tako moraju biti i
promocijske aktivnosti. Po¢etkom osamdesetih godina proslog stoljeca doslo je do spoznaje o
potrebi strateske integracije svih elemenata marketinske komunikacije. U marketingu
destinacije koncept integrirane marketinske komunikacije predstavlja imperativ. Ona
ukljucuje koordiniranje svih komunikacijskih aktivnosti s ciljem postizanja sinergijskih
ucinaka u analizi trziSta, kreiranju oglasa, koriStenju medija te kontroli postignutih rezultata.
Ranije je u marketinskoj komunikaciji - promociji dominiralo oglasavanje, dok su se ostali
oblici promocije tek neznatno koristili te su za tu svrhu bile angazirane posebne agencije.

Osim toga, pojedini oblici promocije u praksi su bili strogo odvojeni te, kao takvi, nisu imali
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dodirnih toCaka. Neprihvacanje modela IMK (integrirane marketinske komunikacije) bilo je
rezultat straha od kompleksnosti organizacije takvih aktivnosti te nepoznavanja svih oblika i

metoda komunikacija, kao i straha od povecanja troskova za marketinski budzet.

1.2.1. Oglasavanje

Oglasavanje predstavlja placeni, masovni oblik komunikacije specificnih sadrzaja s ciljem
informiranja, podsje¢anja i poticanja potencijalnog gosta na akciju, odnosno rezervaciju
boravka u turistickoj destinaciji. OglaSavanje u marketingu turisticke destinacije je
pretpostavka svake trziSne komunikacije. No, kod oglasavanja treba prepoznati oglasivacke
medije koji ¢e omogucditi diferenciranost uocavanja onoga §to se oglaSava. Korisno je
prakticirati 1 inovativna rjeSenja i medije u oglasavanju. Ekonomicno je izbjegavati formu ¢iji
su rezultati skromni.

1.2.1.1. Oblici (vrste) oglaSavanja turisticke destinacije
Razlikujemo dvije vrste oglaSavanja, i t0 oglasavanje konkretnog turistickog

proizvoda (destinacije) i institucionalno oglasavanje. Oglasavanje konkretnog turistickog
proizvoda (destinacije) tezi navodenju ciljane javnosti da se odlu¢i za dolazak, odnosno
kupnju tog konkretnog turisti¢kog proizvoda. Ono je vezano s kratkoro¢nim ciljevima koji
rezultiraju prvim, probnim, dolaskom u destinaciju. Ciljevi ovakvog oglasavanja su
kratkorocni.

Institucionalno oglasavanje promovira imidz i1 poslovnu filozofiju ponude odredene
turisticke destinacije s ciljem unaprjedenja odnosa s javno$éu, stvaranja jake turistiCke marke
odrediSta, putem pozitivnih poruka. Ciljevi ovakvog oglasavanja su dugorocni. Osim gore
navedenih modela oglasavanja, ono se moze podijeliti i na potkategorije, kao $to su: pionirsko
oglasavanje, konkurentno oglasavanje, komparativno oglasavanje, podsjecanje te
kooperativno oglasavanje.

Kod pionirskog oglasavanja razvija se primarna potraznja, odnosno primarni poticaj
za potraznjom prema odredenom turistiCkom odrediStu, neovisno o detaljima ponude. Kod
konkurentnog oglasavanja pokuSava se razviti selektivna potraznja — potraznja za
definiranom kvalitetom marke turisti¢kog proizvoda (odredista). Ovo je slucaj kad potraznja
za proizvodom postoji i kad je prisutna konkurencija izmedu viSe turistickih proizvoda
(odredista).

Komparativnim se oglasavanjem marka turistickog proizvoda (odredista) usporeduje s
identificiranom ili neidentificiranom konkurencijom, odnosno naglasavaju se prednosti
promovirane marke u usporedbi s ostalima (kako i zasto je upravo ta marka bolja u odnosu na
druge). U situaciji kada je odredeni turisticki proizvod, odrediste ili turisticka marka ve¢

dobro poznata trzistu, koristi se podsjecanje. Ovaj tip oglaSavanja odrzava turisticki proizvod
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i odrediste u centru paznje javnosti, ¢cime se uévr$éuje njegov identitet. Primjerice, Dubrovnik
je kao destinacija svjetski poznat te nije potrebno globalno turisticko trziSte upoznavati s
detaljima turisticke ponude Dubrovnika, no oglasavanje u funkciji podsjecanja je, i u slucaju
Dubrovnika kao destinacije, nezaobilazno.

Kooperativno oglasavanje ukljucuje zajednicko djelovanje — oglasavanje turistickih
subjekata koji posluju u sklopu jedne turisticke destinacije. Ovakva suradnja omogucuje
sinergijske efekte razli¢itih sudionika, te jeftiniji i jednostavniji, a u konacnici i kvalitetniji

pristup ciljanom trzi$tu. Ostvareni efekti bili bi inferiorniji da se djeluje samostalno.

1.2.1.2. Funkcije oglaSavanja turisticke destinacije
Oglasavanje turisticke destinacije ima dvije temeljne funkcije:

e komunikacijsku
e prodajnu.
Komunikacijsku se moze ras¢laniti na sljede¢e podfunkcije:
e informiranje
e zabava
e podsjecanje
e uvjeravanje
e osiguranje prodaje
e potvrdivanje

e podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti.

Informiranje — odnosi se na obavjeStavanje turistickog trziSta o destinaciji, njenim
obiljezjima, nafinima kako i gdje se moZe rezervirati smjeStaj, po kojim cijenama te na
pruZanje razlicitih podataka o argumentima za posjet upravo tog turistickog odredista.

Na temelju takvih informacija potencijalni turisti mogu usporediti alternativna odredista,

(donijeti objektivniju odluku) te si ustedjeti trud i vrijeme.

Zabavna funkcija - zabavni u¢inci postizu se humorom i dodavanjem imaginarnih
elemenata pric¢i o destinaciji. Time se nastoji potaknuti pozitivne (ugodne) asocijacije vezane

uz odrediste, turisticku marku 1 imidz.



Svrha podsjetne funkcije — je da odrediste i marku proizvoda stalno zadrzi u svijesti
turista koji su s njom ve¢ upoznati i tamo su bili. Krajnji cilj je stvaranje emotivne

privrZenosti i kontinuiranih turistickih posjeta odredistu.

Uvjeravanje — ova je funkcija usmjerena poticanju potencijalnog turista na odabir

destinacije, uglavnom u podrucju selektivne potraznje.

Funkcija prodaje - izravno apelira na privlacenje turista u oglasenu destinaciju (to se
postize postavljanjem rokova za ostvarenje povoljnije cijene, ograni¢eno$¢u smjeStajnih

kapaciteta i sl.)

Ponovno uvjeravanje — podrzava i pojacava postoje¢i stav turista o turistiCkom
odredistu ili turistickoj marki. U¢inak ove funkcije postize se nakon oglasavanja. Cilj je

uvjeriti gosta u ispravnost njegove odluke, kao i osigurati njegovu dugoro¢nu lojalnost.

Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima — ova je funkcija osobito bitna kod
osobne prodaje turisti¢kih aranzmana jer olak$ava uspostavljanje osobnog kontakta, smanjuje
troskove osobne prodaje te podupire pozitivne rezultate prodaje. Oglasavanje pruza potrebne
informacije 0 odrediStu, turistickom proizvodu, detaljima i posebnim Kkoristima. Ono

doprinosi stvaranju jake i prepoznatljive turisticke marke.

1.2.1.3. Postavljanje ciljeva oglaSavanja turisticke destinacije
Oglasivacki ciljevi turistiCke destinacije su oni koji se oglasavanjem trebaju posti¢i u

odredenom vremenu. Oni se moraju definirati prije izbora poruke 1 medija koji ¢e se koristiti.
Ciljevi oglasavanja mogu biti izravni ili neizravni. Izravni su vezani uz rezervaciju boravka u
konkretnom turistickom odredistu te uz drustveno korisno, tj. pozeljno ponasanje u kontekstu
zaStite okoliSa, 1 sl. Neizravni ciljevi oglasavanja su vezani za postizanje odredenih
komunikacijskih uc¢inaka koji prethode prodaji turistickog aranzmana u konkretnom odrediStu
(upoznavanje s turistiCkom markom, razumijevanje posebnih Kkoristi koje se ostvaruju
turistickim boravkom u odredenoj destinaciji — ostvarenje ocekivanja, preferencije, formiranje

stava o destinaciji, pojacanje stava o destinaciji, utjecaj na namjeru ponovnog dolaska i dr.).

Logican slijed psiholoskih reakcija (ciljeva) koje komunikator nastoji postici jest:

. stimuliranje paznje potencijalnog turista prema oglasavanom odredistu



o pozitivan utjecaj na percepciju potencijalnog turista

o olaksati zadrzavanje turisticke marke u svijesti turista

o stvaranje pozitivnog stava prema oglasavanoj turistickoj marki i
odrediStu

o utjecaj na rezervaciju boravka u oglasavanom odredistu

o Utjecati na pozitivno i afirmativno ponasanje turista nakon boravka.

Ove psiholoske faze u procesu komunikacije predstavljaju osnovu za donoSenje
odluke o ulaganju i mjerenju uspjeSnosti komunikacijskih ucinaka oglaSavanja turisticke

destinacije.

1.2.1.4. Stimuliranje paZnje
Cimbenici koji privlaée paznju su konkretna obiljeZja turisticke destinacije i apeli u

oglasima. Dok fizicke osobine oglasa primarno utjecu na privlacenje paznje, apeli, uz ovu,
imaju i1 funkciju zadrzavanja paznje. Fizicka obiljezja oglasavanja koja privlace vecu paznju
su: veci oglas, dinamican oglas, intenzivniji oglas (zvuk ili boja), neobican ili nov oglas,
koriStenje kontrasta, oglas u boji, neuobicajen oblik oglasa, objekt u izolaciji (kad je oglas

izdvojen od ostalih) te oglaSavanje koje stimulira viSe od jednog osjetila (zvuk 1 slika).

Obiljezja apela koja privlace i zadrzavaju paznju:
e apeli povezani sa stalnim interesom potencijalnih gostiju ili trenuta¢nim
motivom ili potrebom i

e apeli koji podrZavaju stavove 1 mi$ljenja ciljane turisticke klijentele.

1.2.1.5. Utjecaj na percepciju turista
MarketinSki menadZeri su spoznali da se odabir turistickog odrediSta ne vrsi primarno

zbog korisnih Kkarakteristika destinacije, nego zbog psiholoskog znacenja pojedinih
karakteristika za potencijalnog turista. I marka turistickog proizvoda (tj. njezin imidz) moze
izazvati razliCite osjecaje kod ciljanog turista (npr. odredene marke odrediSta mogu izazvati

povoljan osjec¢aj dobre zabave, hrane, glazbe 1 sl.).

1.2.1.6. Utjecaj na zadriavanje
Klju¢an utjecaj na zadrzavanje i uspjeh oglasivacke kampanje turistickog odredista je

ponavljanje oglasa. Vezano za to, postavljaju se dva pitanja: 1. Koliki je broj ponavljanja
potreban da bi se zadrzavanje sadrzaja u svijesti povecalo do zZeljenog stupnja? 2. Na kojem

Stupnju ponavljanje pocinje negativno djelovati na zadrzavanje sadrzaja u svijesti? Ne
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postoje jedinstveni odgovori na postavljena pitanja. Oni ovise 0 vrsti turistickog proizvoda,
sadrzaju poruke, kombinaciji medija, jaini motiva i mnogim drugim ¢imbenicima. Medutim,
postoji nekoliko opcenitih zakljucaka. Kod poznatih turistickih proizvoda se oglaSivacka
kampanja treba rasporediti na dulje razdoblje. Za nove turisticke proizvode i1 destinacije
najvecéi postotak oglasivackih napora treba rasporediti na pocetku. Ponavljanje iste teme uz

varijacije, uspjesnije je od ponavljanja iste poruke.

1.2.1.7. Stvaranje pozitivhog stava
Oglasavanje moze samo djelomi¢no (prvenstveno u slucaju novih turistickih

proizvoda i marki) utjecati na promjenu okvirnih stavova o nekom turistickom odredistu,

pojacati postojece stavove (u pozitivnom ili negativnhom smjeru), te formirati nove stavove.

1.2.1.8. Faza akcije — utjecati na prodaju turistickog aranZmana za konkretnu

destinaciju
Konacni cilj oblikovane marketinSke strategije turisticke destinacije jest rast broja

gostiju. OCito je da oglaSavanje moze znacajno potaknuti prvi dolazak turiste. Medutim,
oglaSivacka komunikacija rijetko osigurava ponovni dolazak i lojalnost, ako nije poprac¢ena
ostalim elementima marketinske strategije (kvaliteta turistickog proizvoda i dobivena

vrijednost za pla¢enu cijenu).

1.2.1.9. Utjecati na pozitivno i afirmativno ponaSanje turista nakon boravka
Nakon prvog boravka turista u turistickoj destinaciji ponekad moze uslijediti

nesigurnost u ispravnost izbora, misaoni nesklad (disonanca). Zbog toga je vazno oglasavanje
u toj fazi, koje nakon turisticke sezone ima klju¢no mjesto u potvrdivanju pravilnog izbora
svih gostiju koji su protekle sezone posjetili odrediste. Isticu se osobite karakteristike i

prednosti destinacije, ¢cime se stimulira ponovni dolazak.

1.2.1.10. Zahtjevi za postavljanje dobrih oglaSivackih ciljeva turistiCke destinacije
Neki temeljni zahtjevi koji se postavljaju pred ciljeve oglasavanja navedeni su u

nastavku.

Ciljevi moraju ukljucivati jasne tvrdnje - tko, sto i kada:

o Tko ¢€ini ciljno emitivno trziste?
o Sto su ciljevi oglasavanja?
o Koji je vremenski okvir u kome se ciljevi trebaju posti¢i?

11



Primjerice, kao cilj se moze postaviti da oglaSavacka kampanja treba za Sest mjeseci
osigurati 80% upoznatosti s destinacijom potencijalne turisticke klijentele u Austriji. 1z toga
razloga:

e Ciljevi moraju biti kvantitativni i mjerljivi.

e Ciljevi moraju specificirati opseg promjene — npr. povecati upoznatost ciljnog
turistickog segmenta emitivnog trzista X sa 50% na 70% za Sest mjeseci; za to je
potrebno poznavati pocetno stanje na tom emitivnom trzistu.

e Ciljevi moraju biti realni — postaviti ciljeve koje je moguce posti¢i u danom
vremenskom okviru.

e Ciljevi moraju biti interno konzistentni — usuglasenost ciljeva oglaSavanja s
onima ostalih komunikacijskih aktivnosti.

e Ciljevi moraju biti jasno napisani — neophodno je unaprijed planirati sve metode i
nacine ispunjenja postavljenih ciljeva po fazama procesa oglasavanja; to omogucuje

precizno praéenje ispunjenja plana.

1.2.1.11. Utvrdivanje budZeta oglaSavanja turisticke destinacije
Utvrdivanje budZeta oglasavanja turisticke destinacije kona¢na je faza u operativnoj

razradi ove aktivnosti. Postoje matematicki modeli koji se prakticiraju u poslovnoj praksi
utvrdivanja budZzeta oglaSavanja. Stav je autora da su oni opravdani kod oglasavanja
konkretnih, opipljivih proizvoda, no turisticke usluge su specificne. Pokazuje se da je kod
turistickih usluga razina prethodne percepcije i kona¢ni dozivljaj nesto relativno i rijetko se

poklapa, ¢ak i kod pripadnika iste druStvene grupe.

Ponegdje se u literaturi spominje podatak o nuznom izdvajanju od 10 % vrijednosti
godisSnjeg turistickog prometa u marketinsSke aktivnosti, u sklopu kojih je oglaSavanje najveci
troSak. Poslovna praksa, pak, ukazuje kako su neke od najjacih svjetskih turisti¢kih destinacija
ulozile (i ulazu) viSe, ali 1 manje od spomenutih 10 % od ukupne godiSnje turisticke
realizacije. Kada se analiziraju ti konkretni poslovni slu¢ajevi, spoznaje se vaznost i znacaj

ostalih elemenata promotivnog spleta, a sve viSe granicnih promotivnih aktivnosti.

U tom smislu preporucuje se da se pri utvrdivanju budZeta oglaSavanja turisticke
destinacije plan razradi po subjektima koji u tom planu sudjeluju (i prema njihovim
moguénostima), te sukladno operativnim planovima jacanja marke i imidza turisticke

destinacije, odredi dinamika budZetiranja oglaSavanja turisticke destinacije u srednjoro¢nom
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periodu. Sukladno godisnjim poslovnim rezultatima i moguénostima, primjereno je tijekom

srednjoro¢nog perioda donositi strateSke odluke o godi$njem ulaganju za ovu namjenu.

1.2.2. Unaprjedenje prodaje

Unaprjedenje prodaje smjestaja u turisti¢koj destinaciji aktivnost je koju se forsira u
drugoj fazi, nakon Sto je ista pozicionirana na globalnom turistickom trziStu. Unapedenje
prodaje kao aktivnost, proces ili dio prodajne politike, predstavlja neizbjeznu komponentu u
plasmanu proizvoda i usluga. Konkretno, rije¢ je o sklopu alata i modela pospjesenja prodaje
kojima se proizvod, usluga i informacija komunicira i prezentira kupcu na mjestu prodaje.

Unaprjedenjem prodaje cilja se na upoznavanje kupaca s prednostima turisticke destinacije.

1.2.3. Osobna prodaja

Osobna prodaja se u turistickoj praksi oblikovanja promotivnog spleta kao posebno
oruzje koristi i u fazi trziSnog pozicioniranja, ali i kasnijeg jaCanja trziSnog imidza turisticke
destinacije. Osobna prodaja pretpostavlja specijalisticka znanja o destinaciji kako bi se u
postupku osobne prodaje (koja se sve cCeSce obavlja putem maila — Internetom) u
interaktivnoj komunikaciji lakSe pridobilo potencijalne goste da po prvi put posjete konkretnu

turisticku destinaciju.

Osnovne prednosti osobne prodaje jesu: izazivanje relativno visoke razine paznje
turista, omogucavanje turistickom djelatniku da prilagodi svoju poruku specifi¢nim

potrebama i interesima turista.

1.2.4. Odnosi s javnoscu i publicitet
Odnosi s javnoséu su za odredene situacije pretpostavka turistiCkom uspjehu

destinacije. No, nisu uvijek nuzni, a ponekad i mediji ignoriraju takve aktivnosti zbog
razli¢itih razloga. U takvom trziSnom okruZenju prakticiranje odnosa s javnoS$¢éu nije
ekonomi¢no te se preporuca da se sporadi¢no plasiraju odredene informacije i vijesti, koje

mogu potaknuti interes novinara, koji se u konacnici o€ituje publicitetom.

Publicitet kao promotivna aktivnost predstavlja sve promotivne aktivnosti koje nisu
placene, dakle plasirane su kao vijesti i informacije putem medija, a kao posljedica

novinarskog interesa o odredenom dogadaju, destinaciji, marki, subjektima ugostiteljske
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ponude 1 sli¢no. Publicitet je preporucljiva strateska sastavnica promotivnog spleta zbog vise

razine povjerenja potencijalnih gostiju prema tome, nego prema njima ciljanom oglasavanju.

Jedna od osnovnih prednosti publiciteta pred ostalim elementima promotivnog miksa
je vjerodostojnost informacija koje se prenose na taj nafin. Medutim, publicitet nije pod
direktnom kontrolom turisticke destinacije i samim time nije uvijek pozitivan. Stoga
menadzment turisticke destinacije treba imati na umu da cjelokupna turisticka ponuda i svi

subjekti unutar turisticke destinacije sudjeluju u stvaranju publiciteta destinacije.

1.2.5. Direktni ili izravni marketing

Direktni ili izravni marketing danas dozivljava osobit razvoj, primarno zahvaljuju¢i brojnim
inovativnim proizvodima, kako onima informati¢ckih tehnologija, tako 1 onima
telekomunikacijskih i drugih ,,high tech* tehnologija. Direktni ili izravni marketing turisticke
destinacije pretpostavlja sve taktike kojima se informacijama s ponudama direktno napada
potencijalnog turista u njegovoj emitivnoj zemlji.

1.2.6. Promocija putem Interneta

Promocija putem Interneta predstavlja stati¢ni model direktnog marketinga. S obzirom
na rastuéi interes posjetitelja interneta, koji na mrezi provode sve viSe i viSe vremena
dnevno, ta je platforma promotivnog spleta postala primjeren model internetskog publiciteta.
Svakome je jasno kako iza informacija plasiranih 0 nekoj destinaciji, turistiCkoj marki i
turistickom subjektu na Internetu stoji upravo predstavnik te ponude. Vazno je dozirati i
potaknuti znatizelju potencijalnih gostiju kako bi putem raspolozivih linkova sami poceli
traziti konkretne informacije. U protivnom se lako moZe izgubiti potencijal publiciteta
promocije putem Interneta. Osnovni cilj oglasavanja putem Interneta jest mogucnost
generiranja direktne prodaje. Dodatni ciljevi su davanje opSirnih informacija potrosacu,
prikupljanje informacija radi istrazivanja trziSta, kreiranje imidza ili poticanja dolaska u
destinaciju.

1.2.7. Sekundarne promocijske aktivnosti

Sto se tide sekundarnih (grani¢nih) promocijskih aktivnosti u turizmu, one dobivaju
sve VviSe na vaznosti. Tako je stvorena prica 0 destinaciji postala izuzetan okidac pri odabiru
turistickog odredista. Netipi¢ne, a primjerene pretprodajne i poslijeprodajne usluge turistima
takoder sve CeSce doprinose kontinuitetu rasta gostiju destinacije (npr. vjenanje na

svjetioniku), a 0 u¢inkovitosti propagande ,,od usta do usta“ ne treba uopce trositi rijeci.

Nagradne igre koriStene u funkciji sekundarnih promocijskih aktivnosti turisticke

destinacije (paketi turistiCkog boravka sponzorirani od strane lokalne turisticke zajednice i
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relevantnih turistickih subjekata) u novije vrijeme daju rezultate, ne samo pri brendiranju
turisticke destinacije, ve¢ i u nastojanjima odrzavanja dostignute razine posjete, kada za

destinacijom interes slabi.

2. ANALIZA STANJA NA PODRUCJU MAKARSKE RIVIJERE

2.1. Makarska rivijera
Makarska rivijera spada medu najljepse dijelove Jadranske obale s dugom i bogatom

tradicijom bavljenja turizmom. Mala ribarska mjesta diljem rivijere biljeze u 20. st. ubrzani
razvoj i potpuni zaokret prema kulturi gostoprimstva koja iz godine u godinu postaje bogatija

turistickom ponudom.

Makarska rivijera prostire se Sezdesetak kilometara u podrucju sredi$njeg Jadrana, u
samom srcu Srednje Dalmacije. Smjestena je podno veliCanstvene planine Biokovo, a
predstavlja fantasti¢an spoj prirodnih kontrasta — kamena, mora i mediteranske vegetacije. To
je podrucje na kojem se nalaze najljepSe plaze Jadrana, kristalno ¢isto more ovjenc¢ano plavim

zastavicama kao oznakama ekoloski Ciste vode, plaZza i marina.

Turizam ovdje ima dugu tradiciju. Jo$ su 1911. godine u Becu Makarani osnovali
drustvo ,,JJadransko kupaliste Makarska®“ pa su i prije Prvog svjetskog rata ovaj kraj
posjeéivali Austrijanci, Cesi i Slovaci. Nakon gradnje Jadranske magistrale pedesetih godina
20 stoljeca, turizam na Makarskoj rivijeri postaje vaznija djelatnost od pomorstva, ribarstva i
poljodjelstva te manjih industrijskih pogon. Danas je brojem posjetitelja i ostvarenim
prihodima od turizma, Makarska rivijera postala jedna od najvaznijih turistickih regija

Hrvatske.

Makarsku rivijeru §titi planina Biokovo od prodora kontinentalne klime te ima bujnu
mediteransku vegetaciju, blagu zimu, duga 1 topla ljeta s osvjezavaju¢im maestralom. Na
ovom podrucju sunce sja viSe od 2750 sati godi$nje s prosje¢nom temperaturom zraka od 20
stupnjeva Celzijevih od lipnja do rujna, a more od lipnja do listopada ima prosje¢nu

temperaturu od 20 stupnjeva Celzijevih.

Do svakog mjesta na Makarskoj rivijeri moze se lako do¢i automobilom i autobusom,

putujuci Jadranskom magistralom (D8), koja prolazi kroz svako mjesto na obali, spajajuci

.....

gradova u Hrvatskoj prema Splitu, u kojemu se nalazi i aerodrom povezan sa svim veéim
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europskim gradovima. Druga najbliza zra¢na luka nalazi se u Cilipima (kraj Dubrovnika). S
autobusnog kolodvora u Makarskoj voze lokalni autobusi do Zeljene destinacije na Makarskoj

rivijeri.

Slika 1. Makarska rivijera

Izvor: tipatour.cz

2.1.1. Mjesta Makarske rivijere
Nakon 1960. g. Makarska rivijera pocela se ubrzano razvijati i postajati vodecim

turistickim odrediStem na Jadranskoj obali i sinonimom za odli¢an godi$nji odmor. Za to su
zasluzna brojna poznata turisticka mjesta rasprostranjena diljem rivijere. Makarsko primorje
se nalazi na podru¢jima opé¢ina Brela, Baska Voda, Tucepi, Podgora i Gradac, a srediSte

primorja je grad Makarska.
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Slika 2. Karta Makarske rivijere

. Zaostrog
A

Bogomolje Podaca

H V A Selca R Suéburaj

Izvor: makarska.info.com

2.1.1.1 Opéina Brela

U sastavu op¢ine su dva naselja, Brela i Gornja Brela. Op¢ina Brela nalazi se na

krajnjem zapadu Makarskog primorja. Od Splita je udaljena 45 km, a od Makarske 15 km.

Brela

Naselje Brela, ranije poznato kao Donja Brela, smjestilo se podno planine Biokovo, u
duljini od 7 km, uzduz drzavne ceste D8, odnosno Jadranske magistrale, od Vrulje u op¢ini
Zadvarje na zapadu do op¢ine Baska Voda na jugoistoku. Sastoji se od nekoliko zaselaka s
obje strane magistrale, od kojih su najveci Soline i Donje Selo. Brela su malo turisticko
mjesto koje se moze pohvaliti s najljepSom plazom u Europi i medu 10 najljepSih na svijetu,
prema ocjeni utjecajnog americkog magazina Forbes. Naravno, rije¢ je o plazi Punta rata.
Osim cistim morem i vise od 6 km S§ljuncanih plaza, Brela su poznata i po razvijenoj ponudi

ruralnog turizma na obroncima Biokova, s odlicnom gastro ponudom domacih specijaliteta.
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Slika 3. Plaza Punta rata, Brela

lzvor: hotelmarinaadria.com

Gornja Brela

Naselje Gornja Brela (Brela Gornja) nalazi se u Zabiokovlju, na putu od mora prema
Zadvarju i Sestanovcu. Naselje obuhvaéa 20 km? zabiokovskog prostora u sastavu Parka
prirode Biokovo, s obiljem krskih fenomena, biljnim endemima i bogatom florom i faunom te
sakralnim i ruralnim graditeljstvom. Od op¢inskog su sredista Gornja Brela udaljena 7 km,

koliko i od ulaza na Autocestu Al u opéini Sestanovac.

Tri plaze u Brelima nositelji su prestiznog medunarodnog priznanja Plava zastava;
plaza Dugi rat (Punta rata) od 1999. godine te plaZze Berulia i Stomarica od 2004. godine.

Breljanske su plaze 2004. svrstane medu najljepSe plaze svijeta u izboru ¢asopisa Forbes.
Znamenitosti:

e Crkva sv. Stjepana Prvomucenika iz 1897.
e Crkva Gospe od Karmela iz 1715.
e Crkva sv. Ilije u Gornjim Brelima s pocetka 18. stoljeca
e Crkva Gospe od Zdravlja u Gornjim Brelima iz 17. stolje¢a
e Crkva sv. Nikole u Gornjim Brelima, na 572m nadmorske visine iz predturskog doba
e kapelice sv.Roka (1856.), sv.Kaje (1768.), Gospina na Dubcima (1870.)
e Nekropola ste¢aka iz 14. 1 15. stoljeca
e kompleks zgrada Bekavci - Ivandi¢a dvori na Kri¢ku
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e kula na Poletnici (387 m) iz 16. stoljeca, turska kula Zabrdom (17. stoljece),
Hercegova utvrda, llirska gradina u Gornjim Brelima

e Crkva sv. Nikole iz 13. stolje¢a, na 572 m nadmorske visine

e nova crkva Gospe od Zdravlja na Suboti§¢u, posvecena 1939. godine

e Crkva sv. Ilije podno Careviéa s pocetka 18. stoljeca

e Gospina kapela na Dubcima (1870.)

2.1.1.2 Opéina Baska Voda
Prvi put Baska Voda spominje se jo§S davne 1688 g. na zemljopisnoj karti ,,Coranelli*,

pod imenom Basca. To je bilo malo ribarsko-poljoprivredno mjesto, a danas je izrasla u jedno
od vodec¢ih turisti¢kih sredista Makarske rivijere. Baska Voda ovu ulogu opravdava svojim
predivnim S$ljunanim plazama, dugim Setnicama uz more, borovim Sumama i bogatom

hotelskom i apartmanskom ponudom te turistickim sadrzajima.

U sastavu opcine je 5 naselja (stanje 2006.), to su: Bast, Baska Voda, Bratus, Krvavica
i Promajna. Na podruéju opcine nalazi se jos$ i turisticko naselje Basko Polje te selo Topici.
Tu se nalazi i glasovito ljeciliste "Dje¢je selo", pored Promajne, u koje su prije dolazila djeca
S respiratornim problemima iz bivSe Jugoslavije i inozemstva. Nakon Domovinskog rata

ljeciliste je zapusteno.

Prva javna gradevina je kasnobarokna crkvica sv. Lovre, sagradena 1750. godine na
temeljima anticke gradevine. Godine 1889. gradi se Crkva sv. Nikole u neoromanickom stilu.
Stotinjak godina nakon izgradnje, sasvim obnovljena Crkva sv. Nikole dobila je vrijedne
vitraje Josipa Botterija Dinija (1987.) i naslikane postaje kriznoga puta Josipa Bifela (1988.).
Uz crkvu je sagraden zvonik (1991.) 1 Zupni dvor, po projektu Ante Rozica, koji ¢uva vrijednu

zbirku etnografskih i sakralnih predmeta.

Baska Voda se di¢i 1 dvjema znacajnim muzejskim zbirkama u staroj jezgri mjesta:
arheoloskom zbirkom u vlasniStvu Op¢ine i1 iznimno bogatom 1 kvalitetnom malakoloskom
zbirkom u vlasniStvu obitelji JuriSi¢ i Ak¢i¢. Od ostale kulturne bastine izdvaja se Kapelica
Gospe od Zaceca (1860.) i Kapelica Dusama Cistiliita na predjelu Rogaé (1917.) te u kamenu
isklesane glave domacih Zena na kuéi autora Zane Juri$i¢a (1922.), broncani spomenik
poginulima u Drugom svjetskom ratu na predjelu Gradina (Nuklearni, 1980.), kameni

spomenik Pomorskog desanta iz Drugog svjetskoga rata na Baskom Polju (1984.), broncani
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kip baskovoskoga zastitnika sv. Nikole (Mladen Mikulin, 1999.) na ulazu u lucicu te moderni

spomenik ,,Hrvatska jedra® (Marko Gugi¢, 2005.) na Puntinu.

Slika 4. Baska Voda

Izvor: slevomat.cz

Naselje Bast, koje se nalazi 3 km sjeveroistocno od Baske Vode, krasi Crkva sv. Roka
iz 15 stoljeca u gotickom stilu i kasnobarokna crkva Uznesenja Blazene Djevice Marije iz
1636. godine, koja krajem 19. stolje¢a dobiva nove mramorne oltare (J. Bariskovi¢). Oko
crkve se nalazi staro groblje na kojem su najzanimljivije Cetiri nadgrobne plo€e s uklesanim
Stitovima, macevima 1 polumjesecom (14. 1 15. stoljece). Sjeverno od sela nalazi se
arheolosko nalaziste te kapelice sv. Ilije (1896./2000.) i sv. Nikole (1926.), a kod izvora

Smokvena (GrebiSc¢e) nalazi se ornamentima ukrasen stecak Sljemenjak (13. - 15. stoljece).

U Promajni srediStem mjesta dominira zvonik i prostrana Crkva Svih Svetih,

izgradena 1999. godine.

2.1.1.3 Grad Makarska

Grad Makarska zauzima sredis$nji polozaj u Makarskom primorju, ne samo zbog
zemljopisnog smjestaja, nego prije svega zbog gospodarskih i drustvenih ¢imbenika koji su taj
grad ucinili drugom po veli¢ini gospodarskom i demografskom okosnicom srednje Dalmacije
(odmah nakon Splita), zbog ¢ega se za makarsko primorje u zadnje vrijeme sve vise Koristi

naziv Makarska rivijera.

Grad od unutrasnjosti ostro dijeli planina Biokovo (najveéi vrh Sv. Jure, 1762 m), a sa
srednjodalmatinskim otocima Bracem i Hvarom povezuje ga Jadransko more, koje je upravo

na podruc¢ju Makarskog primorja izmodeliralo neke od najljepsih hrvatskih plaza.

20



Sam grad se smjestio u prirodnoj luci izmedu dva poluotoka, Osejave 1 Sv. Petra.
Flisna zona izmedu planine i mora $iroka je svega nekoliko kilometara, tako da daljnje Sirenje
grada ide prema istoku i zapadu, odnosno prema susjednim naseljima Tucepima i Krvavici.
Grad je poznat po raznovrsnoj ugostiteljskoj 1 zabavnoj turistickoj ponudi te kulturnim

manifestacijama i koncertima, posebno ribarskim no¢ima, Noc¢i Kalelarge i ljetnom karnevalu.

Slika 5. Grad Makarska

Izvor: topdestinacije.hr

Znamenitosti:

e SvetiSte Vepric

e Makarska konkatedrala sv. Marka

e Park prirode Biokovo

e Franjevacki samostan i njegov Malakoloski muzej
e Barokna ¢esma na Kaci¢evom trgu

e Napoleonov spomenik

e Spomenik poginulim antifaSistima u Drugom svjetskom ratu
e Biokovski Botanicki vrt KotiSina

e Ulica Kalelarga

e Park Suma Osejava i plaza Nugal

e Zvjezdarnica

e poluotok Sveti Petar

e Suncani sat (nagrada najboljem turistickom mjestu u anketi radio Zagreba 1951. g.)
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2.1.1.4 Opéina Tucepi

Mjesto Tucepi imaju najduzu plazu Makarske rivijere, dugu 5 km, uz koju se prostire i

ugodna Setnica. Tucepi su turisticki atraktivna destinacija sa svojim kulturno povijesnim

spomenicima te ugostiteljskom ponudom autohtone kuhinje.

Slika 6. Tucepi

lzvor: adriastar.com
Znamenitosti:

e Crkva sv. Mihovila, Podpe¢
e Crkva sv. Kate, Sari¢i

e Crkva Male Gospe, Kraj

e Crkvasv. Jurja, Kraj

e Crkva sv. Roka, Srida sela

e Crkva sv. Antuna Padovanskog, Srida Sela
e Ljetnikovac Grubisi¢, Kraj
e Ljetnikovac Kaci¢, Kraj

e Ljetnikovac IvaniSevi¢, Kraj
e Crkovna kuca, Srida Sela

e Tupska kuéa, Srida Sela

e Buseli¢a kula, zaseok Knjazovi
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o Sari¢a kula, zaseok Toli¢i
e Lali¢a kula, Srida Sela

<

e Graditeljsko krajobrazni sklop hotela ,,Jadran’

2.1.1.5 Opéina Podgora

Slika 7. Podgora

Izvor: croatia.hr

U sastavu opcine je 5 naselja (stanje 2006.), to su: Drasnice, Gornje Igrane, Igrane,

Podgora i Zivogosce.

Podgora

Podgoru velika veéina ljudi smatra najljepSim mjestom Makarske rivijere. Danas je
ona postala pravi mali raj, nudeci svojim posjetiteljima ekoloski Ciste plaze i prekrasno bistro
more, bogatu gastro ponudu, brojne restorane i konobe, moderan hotelski i apartmanski
smjestaj te zabavne i sportske sadrzaje. U sastavu opcine su 4 naselja, a to su: Drasnice,

Igrane, Podgora i Zivogoide.

Drasnice

Drasnice su jo$ jedno malo pitoreskno mjesto Makarske rivijere za miran obiteljski ili
romanti¢an odmor. Osim prirodnih blagodati, Drasnice su poznate i po sakralnim objektima,

koji datiraju jo§ iz 15. stoljeca.

Igrane

Malo mjesto Igrane bilo je poznato po svojim maslinicima i izradi poznatog
maslinovog ulja, a danas je, uz osuvremenjeni pogon za preradu maslina, mjesto potpuno

posveceno turizmu, u kojem se nalaze brojni apartmani 1 hoteli, restorani, prekrasna Setnica uz
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more 1 lijepo uredene plaze. Iznad Igrana, na obroncima Biokova, nalazi se najznacajniji

srednjevjekovni spomenik Makarske rivijere, Crkva sv. Mihovila iz 11. stoljeca.
Zivogosce

Zivogosée je pitoreskno autohtono dalmatinsko mjesto, sastavljeno od triju naselja:
Porata, Male Dube i Blata. Posveceno je turistickoj djelatnosti, poznato po gostoprimstvu,

ukusnoj gastro ponudi i udobnim smjestajem u hotelima, vilama i apartmanima. Zivogo3ée je

naseljeno jo$ od rimskih vremena o ¢emu svjedoce ostaci ilirskih grobova te Vile Rustike.

2.1.1.6 Opéina Gradac
Op¢ina Gradac smjestena je 42 km od Makarske i 13 km od Plo¢a. Najjuznija je to

op¢ina i naselje u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji.

Drvenik

Smjesten u dvije prirodne uvale, Gornju i Donju valu. Mjesto Drvenik plijeni ljepotom
svog prirodnog krajolika. Prvi puta spominje se u 13. st., a ime mu dolazi od rijeci drvo.
Danas njegovi gosti uzivaju u istinskom i mirnom ljetovanju, daleko od urbanih sredina i u

carima kulturne i gastro ponude.

Zaostrog

Zaostrog se prvi puta spominje u 15. st, a prvo spustanje stanovnika s planinskog
biokovskog podru¢ja prema moru, pocelo se dogadati u 17. st. Od 20. stolje¢a mjesto zivi za
turizam, koji je njegova glavna gospodarska djelatnost. Danas u Zaostrogu postoje brojni
hoteli, kampovi, apartmani i vile, bogata ugostiteljska ponuda te lijepa Setnica uz ¢isto more i

uredene pjeScane i Sljuncane plaze.

Podaca

Podaca je mirno turisticko mjesto, sastavljeno od 3 mala naselja: Kape¢, Viskovica
Vala i Ravanje. Mjesto privlaci svojim prirodnim ljepotama, ¢istim morem, lijepim plaZzama,

ugodnim smjeStajem i turistickoj ponudi prilagodenoj posebno obiteljskom ljetovanju.
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Slika 8. Staro selo Podaca

Izvor: apartmani-bonaca.com

Brist

Privla¢no malo turisticko mjesto gdje se stanovnici uz turistiCku djelatnost jo§ bave
poljoprivredom, ribarstvom i maslinarstvom. To je mjesto posebnog autohtonog dozivljaja
starog Mediterana u kombinaciji s modernim smjestajnim jedinicama, uredenim plazama i

restoranskoj ponudi domacih delicija te kulturno povijesnim spomenicima iz 15. st.

Gradac

Pitomo dalmatinsko mjesto bogatih arheoloSkih nalaza iz anti¢kog doba svjedoce o
davnoj naseljenosti mjesta. Danas se stanovnici najvisSe bave turizmom, ribarstvom,
poljodjelstvom i maslinarstvom. U Gradcu se nalazi prekrasna duga §ljun¢ana plaza, omiljeno
mjesto za ljetni boravak brojnih posjetitelja. Iznad nje proteZe se lijepa duga Setnica, koju

prate brojni ugostiteljski objekti, zabavni sadrzaji, hotelski i apartmanski.

2.1.2. Zanimljivosti pojedinih mjesta Makarske rivijere
Legenda o Kaci¢ima

Prvi Kaci¢i su nakon dolaska na prostor danasnje Rivijere Gradac sazidali kastel. Bili
su i brodograditelji te su ubrzo oformili malu flotu brzih brodova kojima su gusarili u sirem
akvatoriju. Pleme Kacica je ostavilo krvave tragove u Ugarskoj, odakle su dosli pa je radi
osvete za njima doSlo pleme Zagara. Napali su, opljackali i zapalili naselje dok su Kaci¢i bili
u gusarskom pohodu. Zene, djecu i starce zarobili su i otplovili za Basku Vodu. Dok su Zagari
pijancili na plazi u Baskoj Vodi, Kacic¢i su ih zaskocili. Napali su ih s kopna i mora, zaplijenili

brodovlje te oslobodili zarobljene ¢lanove obitelji.

25



Borbe s Turcima

Godine 1500., nakon turskih osvajanja po Hercegovini, pljackaske horde su nadirale i
prema moru. Putem se sijao strah odsje¢enim i na kolac nabijenim glavama. Zene, starci i
djeca s prostora Rivijere Gradac su se morem prebacivali na okolne otoke, a hrabri sinovi,
potomci danaSnjih stanovnika Rivijere su turske pljackase docekivali u zasjedama po
klancima u brdima. Nakon munjevitih napada skrivali su se po spiljama, u kojima su imali
dovoljno vode i hrane. Kako bi se obranili od Turaka, izgradeno je i utvrdeno naselje Lavcanj
s velikom obrambenom kulom, odakle se Turcima prijecio izlaz na more. Veliki bosanski
vezir je podigao vojsku od 40 000 ljudi 1 krenuo prema prostoru danasnje Rivijere Gradac.

Udruzeni Primorci i Mlecani su pobijedili.
Krajobrazni fenomeni Rivijere Gradac

Jedinstveni koloriti planinskih panorama prelijevaju se u zeleno-modre nijanse
crnogori¢nih Suma u priobalju i bistrog mora visoke prozirnosti. Rivijera Gradac ima bogat
podvodni svijet, ali i planinske pjeSacke staze iznad samog mjesta. Iznad se nalazi vidikovac,
na planinskim masivima u kojima se kriju stotine spilja i vrtac¢a. Planinski masivi Biokova
koji se pruzaju nad Rivijerom Gradac su svjetski fenomen po broju i ukupnoj duljini i dubini

spilja, jama 1 drugih kraskih fenomena.

Uzduz 16 kilometara ove rivijere razasuto je 36 prirodnih §ljunc¢anih plaza. Ukupna
duljina Sljuncanih plaZa rivijere mjeri desetak kilometara, od kojih je 7 kilometara plaza u
samim turistickim mjestima. Stotinjak tisuca Cetvornih metara Sljuncanih plaza na Rivijeri
Gradac i tijekom glavne turisticke sezone gostima osigurava dovoljno prostora za intimu pa je
na ovoj rivijeri i nudizam tradicionalan. Plaze su svima na svega par minuta hoda od kampa,

hotela i apartmana.

Osobita ljekovitost morske vode na Rivijeri Gradac u razdoblju travanj — lipanj

Sacuvani su novinski ¢lanci u kojima se govori o ljekovitosti morske vode u ovome
akvatoriju zbog specificne mjeSavine s planinskim ponornicama i potocima koji se tu
ulijevaju u more. Na to su posebno apelirali ginekolozi iz Sarajeva koji su organizirano
dovodili ovamo pacijentice u periodima predsezone, kada se sastav morske vode pokazao

najkorisnijim za ublazavanje mnogih ginekoloskih tegoba. Mnoge pacijentice, s problemom
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zaCeca, su nakon redovitih mjese¢nih kupki zatrudnjele i rodile. Ljekovitost mora na prostoru

Rivijere Gradac se potvrdila i kod razli¢itih reumatskih oboljenja.
Vrijedni tragovi kr§¢anstva na prostoru Rivijere Gradac

Rivijera Gradac se u povijesnim izvorima spominje kao destinacija vjerskog turizma.
Tragovi krs¢anstva vode put Veprica i Medugorja, a tragovi povijesti daleko u proslost.
Samostan u Zaostrogu je najstariji oGuvani samostan na prostoru ¢itave Splitsko-dalmatinske
zupanije. Mnostvo vrijednih eksponata u muzeju samostana dopunjuje biblioteka s fundusom
s viSe od 20 000 starih knjiga te jedinstven botanicki vrt. U starom naselju iznad Zaostroga su
tri crkve, stara goticka Crkva sv. Barbare, Crkva sv. Roka iz 17. stoljeéa, te novija Crkva sv.

Barbare iz 1872. godine.
Antic¢ki ostaci

Prostor Rivijere Gradac je bio naseljen u rimsko doba, o ¢emu svjedoce brojni anticki
spomenici, kao na primjer reljef boga Mitre i nadgrobni spomenik Aurelia Veturia u zbirci

samostana u Zaostrogu.
Biciklisticke staze

U brdskim masivima iznad Rivijere Gradac uredene su biciklisti¢ke staze. Ruta vodi

preko mnogih atraktivnih vidikovaca.
SmjesStajni kapaciteti

Rivijera Gradac nudi smjeStajne kapacitete za sve kategorije turista: Zivopisni
kampovi, hoteli tradicionalnog tipa s razli¢itim sadrzajima za goste, ugodni i mirni mali
obiteljski hoteli s jedinstvenom gastronomskom ponudom, aparthoteli na izoliranim

lokacijama, apartmani s razli¢itim sadrZajima.
Prijestolnica drevne Paganije

Bizantski car Konstantin Porfirogenet zabiljezio je utvrdu Ostrog (po kojoj je Zaostrog
dobio i ime: Za i Ostrog), pod brdom Viter, kao glavni grad hrvatske drzave Paganije.
Paganiju su osnovali Neretvani, a na vrhuncu mo¢i (9. 1 10.st.), prostirala se od rijeke Cetine
na zapadu, do rijeke Neretve na istoku. Sjeverna granica Paganije se protezala visovima
Ljubuce, Vrana i Cvrsnice. Paganiji su pripadali i poluotok Peljesac, otoci Brag, Hvar,

Kor¢ula i Mljet. Za vrijeme lijepa i sun¢anog vremena s Vitera, nad Ostrogom se, moglo
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vidjeti Citavu Paganiju. Danas tim vidikovcima s fotoaparatima kre¢u se mnogi penjaci i

planinari.
Kulturnoe povijesna bastina Austro-Ugarske u Zaostrogu

U vrijeme vladavine Austro-Ugarske u Zaostrogu je izgraden kameni pristan, te je
reguliran tok seoske bujice. U to doba, ovo je pored pristana u Makarskoj, bilo jedino mjesto
gdje su pristajali trgovacki brodovi na §iroj rivijeri. Cvrsta struktura pristana je izdrzala i
snazan potres 1962. godine. Seoska bujica je u biti korito oblikovano od kamenih blokova
kojim brdski potok teCe do mora. Pristan 1 seoska bujica su zaSti¢eni kulturno povijesni

spomenici.

Mjesto na kojem sunce tijekom istog jutra izlazi 2 puta

Zaostrog je jedino mjesto na svijetu gdje sunce u jednom periodu godine izlazi dva
puta tijekom istog jutra. Sunce se prvi put ukaze pod brdom Viter, nakon ¢ega zamakne za
sure stijene na dvadesetak minuta, te slijedi ponovni izlazak sunca. Ovaj fenomen je

jedinstven svjetski fenomen.

2.1.3. Aktivnosti i dogadanja na Makarskoj rivijeri
Na Makarskoj rivijeri odrZava se niz kulturnih, sportskih 1 zabavnih dogadanja tijekom

cijele godine, a posebno ljeti. U gradu Makarskoj sva su dogadanja za vrijeme ljetnih mjeseci
obuhvacena pod nazivom ,Makarsko kulturno ljeto”, a u sklopu toga odrZavaju se razni
koncerti, folklorne izvedbe raznih kulturno-umjetni¢kih drustava, pucke feste i ribarske
veceri, predstave i filmovi u ljetnom kinu. Zanimljivo dogadanje u Makarskoj je ljetni
karneval u kojem sudjeluju posjetitelji iz cijele Hrvatske, ali i drugih europskih zemalja, koji
na jedinstven nacin promovira destinaciju. Adventski program za vrijeme boZi¢nih blagdana
ima vazno mjesto u produzenju turistiCke sezone, sadrzava razne manifestacije kao i
tradicionalni do¢ek Nove godine na otvorenom, a sve s ciljem privla¢enja domacih i stranih

gostiju tijekom zimskih mjeseci.
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Slika 9. Advent u Makarskoj

Izvor: makarska-post.com

Op¢ina Brela takoder organizira adventska dogadanja u svom mjestu, poput programa
Badnje veceri uz jaslice, bakalar, fritule i crno vino. Ljetne veceri u Brelima ispunjene su
raznim koncertima, filmovima u ljetnom kinu, ribarskim vecerima. ,,Baskovosko lito* u
Baskoj Vodi sastoji se od raznih koncerata i ribarskih veceri. Ovo je vrijedna i sadrzajno
bogata manifestacija, znacajna ne samo u smislu obogaéivanja turistiCke ponude Baske Vode,
ve¢ i kao prigoda predstavljanja i promocije izvornih proizvoda OPG-ova i obrta iz cijele
Hrvatske, jer se u sklopu nje odrzava sajam ,,Okusi Hrvatsku“. Tucepi su malo dalmatinsko
mjesto s otprilike 1800 stanovnika i ve¢ina dogadanja se odvija ljeti, u obliku ribarskih veceri,
koncerata domacih zabavnih pjevaca te koncerata folklorne glazbe i klapa. Kao i u ostalim
mjestima na Makarskoj rivijeri, ljeta u Podgori su puna ribarskih veceri, lokalnih festi, a u

sklopu Podgorskog kulturnog ljeta odrzavaju se predstave, izlozbe i koncerti.

Slika 10. Ribarska vecer na Makarskoj rivijeri

Izvor: indirektno.com
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Opc¢ina Gradac za ljetnih mjeseci nudi turistima mogucénost zabave na raznim
koncertima, vaterpolskim i koSarkaskim utakmicama, zatim lokalne feste povodom
obiljezavanja dana svetaca i zaStitnika, sajmove lokalnih proizvoda. Tu se odrzava i
tradicionalna festa ,,Biklijada‘, u starom selu Podaci. Zanimljivost iz ove op¢ine je da je 2018.
godine u Gradcu otvorena najveéa plazna knjiznica u Hrvatskoj, gdje i strani turisti mogu
pronadi razne naslove na svom jeziku, a i one koji govore 0 povijesti i zanimljivostima

Rivijere te su u funkciji njezine promocije.

Slika 11. Plazna knjiznica Gradac

Izvor: jutarnji.hr

2.2. Analiza turistickog prometa na Makarskoj rivijeri
Kod izrade analize statistickih kretanja dolazaka i nocenja turista na podrucju

Makarske rivijere promatra se razdoblje od pet godina, i to od 2014. do 2018. Analizom
turisti¢kih kretanja u 2014.godini vidljivo je da je na Makarskoj rivijeri ostvareno ukupno 726
787 dolazaka, od Cega je 45 324 domacih i 681 463 stranih turista. Ostvareno je ukupno 4 924
271 nocenja, od Cega je 234 602 domacih i 4 689 669 stranih turista, $to je 39 posto od

ukupnog broja nocenja u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji.

Tijekom 2015. godine na Makarskoj rivijeri ostvareno je ukupno 769 109 dolazaka, od
cega je 48 615 domacih i 720 494 stranih turista te ukupno 5 129 087 nocenja, od cega je 247
570 domacih i 4 881 517 stranih turista. Najveci rast ostvaren je u op¢ini Gradac, a najlosiji
rezultat imala je opéina Podgora, Sto se treba pripisati potpunoj obnovi kapaciteta lokalnog
hotelskog poduzeca, koja je trajala sve do sredine lipnja te zbog toga dio hotelskog kapaciteta

nije bio raspoloZiv turistima.
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Makarska rivijera je u 2016. godini ostvarila ukupno 823 150 dolazaka gostiju, od
¢ega 47 300 domacih 1 775 850 stranih turista. Kad je rije¢ o noc¢enjima, rivijera je ostvarila
ukupno 5 542 465 nocenja, od Cega 243 740 domacih i 5 298 725 stranih gostiju. U
2017.godini na Makarskom primorju boravilo je ukupno 899 491 domacih i stranih gostiju
koji su ostvarili 5 908 238 nocenja. Od sijeénja do konca prosinca najveéi broj nocenja
ostvaren je u Makarskoj( 1 569 370), u Op¢ini Baska Voda(l 116 024), slijede Tucepi,
Gradac, Podgora i Brela. Prosjek dana boravka domacih gostiju bio je pet dana, a strani turisti
na Makarskoj rivijeri boravili su u prosjeku 6,6 dana. Tri najjaca trziSta po udjelu u
ostvarenim nocenjima u ljetovaliStima na Rivijeri bila su: Poljska, Njemacka te Bosna i
Hercegovina, a u dolascima su najbrojniji gosti iz Bosne i Hercegovine, zatim slijede Poljaci i
Nijemci.

Na Makarskoj rivijeri u 2017. godini ostvareno je 28,1 posto od ukupno 3 200 123
zabiljezenih dolazaka gostiju u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji, koji su na tom podrucju
ostvarili 16 944 182 nocenja od kojih se 34,8 posto odnosi na nocenja ostvarena u
ljetovaliStima na rivijeri. U brojkama dolazaka to je ukupno 899 501 dolazaka, od ¢ega 48 970
domacih i 850 531 stranih turista, a u brojkama nocenja ostvareno je ukupno 5 908 298

nocenja, od ¢ega 235 351 domacih i 5 672 947 stranih gostiju.

Usporedujuci te podatke s kretanjima u 2018. Godini, vidimo da su ljetovalista na
Makarskoj rivijeri u 2018. godini zabiljezila nove znacajne turisticke rezultate. Na podrucju
od Brela do opé¢ine Gradac, od sije¢nja do konca listopada boravilo je ukupno 927 198
domacih i stranih gostiju, koji su ostvarili 5 958 878 turistickih noéenja, §to je Cetiri posto vise
nocenja nego u prvih deset mjeseci 2017. godine. Prema podacima turistickih ureda rivijere,
strani gosti ( njih 876 616) ostvarili su 5 720 024 nocenja te su u dolascima bili Eetiri posto, a
u nocenjima jedan posto brojniji nego do konca listopada 2017.godine. Kod domacih gostiju,
kojih je 50 582 posjetilo ljetovalista na Makarskoj rivijeri, gdje su ostvarili 238 854 turisticka
nocenja, biljezi se povecanje broja dolazaka od 8 posto. Nakon nekoliko prethodnih godina,
kada se biljezio pad broja nocenja, u ljeto 2018. godine, broj no¢enja povecan je za 6 posto.
Od sijec¢nja do konca listopada najveci broj nocenja, 1 503 055, ostvaren je u Makarskoyj.
Opc¢ina BaSka Voda jedina je na rivijeri koja je ostvarila manji broj dolazaka i no¢enja u
odnosu na prethodnu godinu (zbog neposlovanja jednog hotela). Na drugom je mjestu s 1 064

417 dolazaka i nocenja, a slijede ju Tuéepi, Gradac, Brela i Zivogosce.
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Prosjek dana boravka gostiju iz godine u godinu sve je manji pa tako domaci gosti na
Makarskoj rivijeri borave 4,72 dana, dok stranci borave u prosjeku 6,53 dana. Tri najjaca
emitivna trziSta po udjelu u ostvarenim nocenjima na Makarskoj rivijeri, prema podacima

turisti¢kih ureda su: Poljska, Ceska, te Bosna i Hercegovina.

U ljetovalistima na Makarskoj rivijeri od sije¢nja do kraja listopada 2018. godine
ostvareno je 27,3 posto od ukupno 3 401 582 zabiljezenih dolazaka domacih i stranih gostiju
u Splitko-dalmatinskoj zupaniji, koji su u prvih deset mjeseci 2018. godine ostvarili 17 519
718 nocéenja od kojih se 34 posto odnosi na nocenja ostvarena u 18 turistickih mjesta na
Makarskoj rivijeri. Analiza dolazaka i nocenja turista na Makarskoj rivijeri prikazana je
graficki, pri ¢emu je izuzeta 2018. godina jer nisu poznati turisti¢ki rezultati za cijelu godinu,

koja je jos u tijeku.
Grafikon 1. Dolasci turista na Makarskoj rivijeri ( 2014. — 2017.)
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Izvor: Sistematizacija autora
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Grafikon 2. Nocenja turista na Makarskoj rivijeri ( 2014 .- 2017.)
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Iz navedenih prikaza vidljiv je rast dolazaka i no¢enja domacih i stranih gostiju iz

godine u godinu.

Unutar strategije za razvoj turizma u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji primijeceno je da
su glavne aktivnosti turista za vrijeme boravka u toj Zupaniji, a time i na Makarskoj rivijeri
plivanje i kupanje (99,7% turista), odlazak u slasti¢arnice i kafi¢e( 91,7% turista), odlazak u
restorane ( 88,6% turista) te Setnje u prirodi (75,6% turista) i samostalni izleti (73,3% turista).
Ovi podaci o aktivnostima turista dokazuju kako je rije¢ o pretezno kupaliSnom turizmu, jer
Makarsku rivijeru odlikuje to §to svoju turisticku ponudu temelji na ,,suncu i moru‘. Takoder,
odlika turizma na Makarskoj rivijeri je i njegova masovnost, odnosno velike grupe turista koje
putuju u skupinama, pretezno putem velikih turoperatora i agencija. Problemi koji nastaju
zbog masovnog turizma ocituju se kroz veliku koncentraciju turista, nedostatak parkirnih
mjesta, guzve na cestama, gomilanje gradevinskih objekata, zagadenje otpadom i bukom,
degradacija bastine, i sl. Ciljanje skupine na koje se orijentira Makarska rivijera su obitelji s
djecom, a problem kod ovog segmenta je Sto njegovi pripadnici destinaciju posjecuju
uglavnom u srpnju i kolovozu zbog specifi¢nosti trajanja ljetnih Skolskih praznika kod djece.
Pripadnici tzv. zrele dobi ( 50 — 65 godina) danas su zdraviji, aktivniji i u potrazi za novim

iskustvima 1 doZivljajima pa takoder predstavljaju znacajan potroSacki segment. Pored toga,
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njihova najznacajnija karakteristika je da se tu radi o platezno jacoj skupini. Mladi parovi i
tre¢a dob takoder su zastupljeni te se prognozira njihov rast s razvojem aktivnosti i dodatnih

sadrzaja koji bi ih privukli izvan glavne sezone.

2.3. SWOT analiza Makarske rivijere

SWOT analiza je jedan od instrumenata kojima se mozemo posluziti u kreiranju
strategije. To je kvalitativna analiticka metoda koja kroz 4 ¢imbenika nastoji prikazati
SNAGE, SLABOSTI, PRILIKE i PRIJETNJE odredene pojave ili situacije. Svaka
organizacija mora voditi raCuna o unutra$njem i vanjskom okruzenju pa se u tom kontekstu
ova analiza moze razumjeti kao prikaz unutrasnjih snaga i1 slabosti organizacija i vanjskih
prilika i prijetnji s kojima se ta ista organizacija suocava. U okviru toga, izraduje se SWOT

analiza za turisti¢ku destinaciju Makarske rivijere.
Prednosti

Faktori koji predstavljaju privlacnu snagu Makarske rivijere kao turisticke destinacije
¢ine njene prednosti te izdvajaju destinaciju od konkurenata na turistickom trzistu i daju
temelje za jedinstveno pozicioniranje i stvaranje imidza u svijesti potencijalnih turista.
Odli¢na prometna dostupnost, kao i kvaliteta samog mora prednosti su na kojim se i temeljio
dosadasnji razvoj opéine u kombinaciji S bogatom resursnom osnovom, baziranoj u prvom
redu na ljepoti plaza i krajobraza, te blagodatima mediteranske klime. Organizacijske
prednosti poput angaZziranosti op¢ina unutar Makarske rivijere 1 turistickih zajednica dali su

dodatni motiv za razvoj destinacije kakva je danas.

Upravo iz ranije navedenih prednosti proizasla je i visoka razvijenost turistiCkog
sektora koji se bazira na kvaliteti smjestajnih objekata, razvijenoj svijesti dionika turizma
o potrebi unaprjedenja usluga, ali i na ljudskim potencijalima Makarske rivijere, koji su zbog
tradicije bavljenja turizmom vrlo dobri. Navedene prednosti Rivijere definirale su dosadasnji
razvoj destinacije, a potrebno je daljnje jacanje svakog navedenog faktora da bi destinacija

bila odrziva.
Nedostaci (slabosti)
Na trzis$ni polozaj Rivijere danas utjecu i odredeni nedostaci, a nereagiranjem na

njih moze se ocekivati slabljenje atraktivnosti kao 1 posljedi¢no slabljenje trziSne pozicije.
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Jedan od glavnih nedostataka Rivijere je neadekvatno upravljanje prostorom kao

glavnim resursom. Ovdje se ponajprije misli na plaze.

Buduc¢i da postoji veliki pritisak od strane izletnika u samom vrhu sezone, problem
pritiska na plazni prostor i na cijelu infrastrukturu (osobito prometnu) javlja se kao jedan od
glavnih nedostatka koji je potrebno rijeSiti i kontinuirano nadzirati (osigurati
monitoring). Neadekvatno upravljanje prostorom odnosi se i na sve vec¢i pritisak u gradnji
apartmana i kuca za odmor. Osim $to naruSavaju vizuru mjesta i ne posStuju postojecu
arhitekturu gradnje, veliko su optereéenje za postoje¢u komunalnu infrastrukturu.
Infrastrukturni nedostaci su vidljivi i kroz loSu cestovnu i komunalnu infrastrukturu,
loSu turisticku signalizaciju te mali i nedovoljni broj parkiraliSnih mjesta. Takoder, u
destinaciji je prisutna niska razina suradnje medu dionicima turistickog razvoja, nedostatak
obrazovanih stru¢nih kadrova, nepostojanje jasne marketinSke strategije te prekomjerno

sezonsko koriStenje prostora.

Prilike

Prilike za razvoj turizma na podrucju Rivijere proizlaze ponajprije iz trendova koji
karakteriziraju suvremeno turisti¢ko trziste te iz dosad neiskoriStenih turistickih potencijala na
ovome podruéju. Infrastrukturne prilike za podru¢je Rivijere definirane su povoljnim
geoprometnim polozajem, S$to se prvenstveno odnosi na blizinu vaZznih prometnica,

poput autoceste Al, Zagreb — Dubrovnik, te blizine splitskog aerodroma.

S obzirom na bogatstvo prirodnih resursa, jedna od prilika u budu¢em turistickom
razvoju je i diversifikacija proizvoda prema turizmu posebnih interesa, s posebnim
naglaskom na eko turizam i aktivne oblike turizma. Tome u prilog ide i segmentacija
trzista, rast turistickih proizvoda posebnih interesa, kao i rast broja kratkih aktivnih putovanja.
Ljudski potencijali takoder predstavljaju znacajnu priliku za daljnji turisticki razvoj,
prvenstveno zbog fleksibilnosti rada u turizmu koja omogucuje 1 istovremeni razvoj
obrtniStva kao baze za turisticke usluge. Takoder, rastu¢a ponuda obrazovnih programa iz
turistickog i destinacijskog menadzmenta Cini dobru bazu za razvoj i dobro upravljanje
destinacijom od strane javnog, ali i privatnog sektora. Na planini Biokovo postoje dobri uvjeti

za razvoj turizma, odnosno za proSirenje potraznje koja je oskudna u predsezoni 1 postsezoni.
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Turisticki potencijali Biokova ogledaju se kroz razvoj seoskog turizma, te kroz sami Park

prirode Biokovo s njegovim planinarskim domovima.
Prijetnje

Prekomjerno koriStenje osnovnih turistickih resursa predstavlja vaznu prijetnju, koja
bi mogla dovesti do smanjenja atraktivnosti same destinacije, a to se odnosi prvenstveno na
plaze, ali i samo obalno podru¢je mora koje je u sezoni opterec¢eno povecanom koli¢inom
otpadnih voda. Izgradnja apartmana do sada je tek u manjoj mjeri narusila krajobraz Rivijere,
no bez strogog nadzora izgradnje u buducnosti bi mogla predstavljati znacajnu prijetnju.
Znacajna prijetnja razvoju turizma projektnog podrucja je odlazak stru¢nih kadrova koji mogu
uvelike doprinijeti razvoju turizma u skladu s visokom kvalitetom destinacije. Na to se
nadovezuje 1 nedostatak obrazovnih programa u samoj destinaciji, koji bi ,,priu¢enom*
turistickom kadru omogucili bolje razumijevanje cjelokupnog turistiCkog proizvoda. Postoje
odredena infrastrukturna ogranicenja koja ¢ine prijetnju obalnom okolisu duz cijele Rivijere.
Jedno od najvaznijih je nepostojanje postrojenja za preradu otpadnih voda. Naime, opéine
unutar Rivijere imaju kanalizacijski sustav koji ima relativno dugacak podmorski ispust, ali za
sad nema nikakvih procis¢ivaca otpadnih voda, a ono Sto stvara dodatni rizik je i taj da veéina
kucanastava nisu povezana u kanalizacijski sustav. Te kuée ilegalno ispustaju otpadne vode
izravno u more Sto predstavlja veliku prijetnju morskom okolisu. Takoder, na podrucju
Makarske rivijere, a posebno u vrijeme ljetnih mjeseci, postoji opasnost od ¢estih poZzara, koje

je posebno tesko kontrolirati zbog jakih naleta vjetra.
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Slika 12. SWOT analiza Makarske rivijere

* Cestovna dostupnost

+ Cistoda i kvalitetamora

= Tradicijai iskustvou
bavljenju turizmom

= PlaZe s borovim Sumama

» Udaljenostod gustog
prometa

* Mediteranska klima

+ Siroka turisticka ponuda

* Gostoljubljivost lokalaca

SLABOSTI

* Aktivna turisticka zajednica
= Svijesto unapredenju usluge

* Blizina vaznih prometnica

» Mogucnost koristenja EU fondova

* Blizina zracne luke Split

* Mogucnost razvoja drugih oblika
turizma s obzirom na geografske
prilike

* Fleksibilnostrada

= Daljnje unapredenje ekoloski
osjetljivog upravljanja prostorom

= Diverzifikacija nacionalnosti
turista

* Produljenje turisticke sezone

» Postojanje prostornog plana
opcine

IzraZena sezonalnost
Sirina kapaciteta u jeku
sezone

Prodaja ,Pod svaku cijenu*

* Nepostojanje ujedinjavajuce

vizije i destinacijskog brenda
Nesklad izmedu htijenja
Jjavnog i privatnog sektora
Nedovoljno razvijene
prodajne funkcije usmjerene
na pred i post sezonu
Manjak sadrzaja za
priviacenje elitnih gostiju

R @
Apartmanizacija

Nerazvijen model | sustav
upravljanja turistickom
destinacijom

Degradacija plaza pretjeranim
koristenjem

Zagadenje mora
UgroZavanje cjeline Rivijere
novom gradnjom

Manjak radno aktivnog
stanovnistva

Rastuca razina konkurencije
izmedu morskih odmorisnih
destinacija

Izvor: Sistematizacija autora

2.4. Rezultati provedenog anketnog istraZivanja

Anketa je provedena na uzorku od 108 subjekata, kreatora turisticke ponude na Makarskoj
rivijeri. Temeljena je na njihovoj ocjeni postojeceg stanja ponude i promocije Rivijere kao
1 na vaznosti pojedinih prijedloga za unapredenje stanja te ocekivanjima od buduceg
razvoja turizma i promocije na tom podrucju. Preduvjet za pristupanje anketi bio je da

ispitanici imaju smjeStajne jedinice ili ugostiteljske objekte.
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1. Prema vasem misljenju, u kolikoj mjeri (na ljestvici od 1 do 5) pojedini elementi

ponude Makarske rivijere kao destinacije, utjecu na njezinu atraktivnost i posje¢enost?

Elementi
ponude
destinacije

2

3

4

5

Ukupno

Apsolutno i
relativno

R

R

R

R

Ljepota
prirode i
okolisa

3,70%

12

11,11%

31

28,70%

37

34,26%

24

22,22%

108

100%

Prometna
povezanost

4,63%

2,78%

29

26,85%

45

41,67%

26

24,07%

108

100%

Gostoljubivost
lokalnog
stanovniStva

3,70%

14

12,96%

23

21,30%

48

44,44%

19

17,59%

108

100%

Gastronomska
ponuda

6,48%

8,33%

47

43,52%

25

23,15%

20

18,52%

108

100%

Kvaliteta
smjestaja

7,41%

14

12,96%

46

42,59%

22

20,37%

18

16,67%

108

100%

2. Destinacija bi trebala nuditi vise:
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M Sportski sadrzaji
M Kulturni sadrzaji

i Zabavni sadrzaji

Na pitanje o tome kojim bi se dodatnim sadrzajima trebala obogatiti ponuda Makarske
rivijere kao turisticke destinacije, 10% ispitanika odgovorilo je da bi to trebali biti sportski
sadrzaji (biciklizam, planinarenje), 20% ispitanika zauzelo je stav da bi to trebali biti kulturni
sadrzaji (klasi¢na glazba, kazaliSne predstave), a 70% ispitanika smatra da bi se trebalo

obratiti paznju na to da u destinaciji bude viSe zabavnih sadrzaja (koncerti, pucke feste, i sl.)

3. Kojim alatima bi se destinacija trebala najvise promovirati?
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M Brosure
H Internet
M TV iradio reklame

M IzloZbeni prostori na sajmovima

Kad je rijec o sredstvima promocije destinacije, 22 ispitanika (20,37%) smatra da bi se
destinacija trebala promovirati najve¢im dijelom broSurama, 68 ispitanika (62,96%) smatra da
bi se trebala promovirati prvenstveno putem interneta, 7 ispitanika (6,48%) je za promociju na
TV iradiju, a 11 ispitanika (10,19%) smatra najboljom promociju putem izlozbenih prostora

na sajmovima.

4. Kolika je, prema vaSem misljenju, vaznost druStvenih mreza u promociji Makarske

rivijere?
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M Vrlo visoka
H Visoka
i Niska

M Neznatna

Od ukupnog broja ispitanika (108), 38 ispitanika (38,19%) smatra utjecaj
drustvenih mreza u promociji Rivijere vrlo visokim. Ukupno 52 ispitanika (48,15%)
visokim utjecajem ocjenjuje vaznost drustvenih mreza, njih 12 (11,11%) smatra da je

utjecaj druStvenih mreZa nizak, a 2 ispitanika smatraju njihov utjecaj neznatnim.

5. U buduéem razvoju i promociji Rivijere, najvise bi se trebalo obratiti paznju na:

H Poboljsanje infrastrukture
destinacije

M Obrazovanje strucnih kadrova

i Produljenje turisticke sezone
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Na pitanje o tome na Sto bi se trebalo najviSe osvrnuti u planiranju buduceg razvoja
destinacije, 8 ispitanika od njih 108 (7,41%) odgovorilo je da bi se trebalo ulagati u
poboljsanje infrastrukture destinacije, 27 ispitanika (25%) smatra da je bitno ulagati u
edukaciju struénih kadrova, a 73 ispitanika (67,59%) Zeli napredak na polju produZenja

turisti¢ke sezone.
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3. OCJENA POSTOJECEG STANJA MARKETINSKIH
AKTIVNOSTI I PRIJEDLOG BUDUCEG RAZVOJA MAKARSKE
RIVIJERE KAO TURISTICKE DESTINACIJE

Analizom dostupne struc¢ne literature i razgovorima tijekom godina kroz rad s
kolegama i direktnim akterima u turizmu Makarske rivijere, moze se zakljuciti da je dosta
paznje 1 vremena posveceno planiranju razvoja turisticke destinacije, a malo upravljanju
destinacijom i razvoju koncepta marketinga destinacije. Turizam je jedna od
najperspektivnijih djelatnosti na Makarskoj rivijeri. Komparativne prednosti jo$ uvijek nisu
pretvorene u konkurentske prednosti sa susjednim i konkurentskim trziStima. Tocnije receno,
turizam se jo§ uvijek ,,dogada®, §to je dovoljna motivacija da se uloZe dodatni napori u razvoj
i kontinuirano ulaganje u poboljSanje kvalitete. Ovdje se prvenstveno misli na turisticke

zajednice 1 glavne nositelje turistickih odluka i politika Makarske rivijere.

Iz istrazivanja Instituta za turizam iz 2013. moze se uociti da su ciljana skupina
potroSaca ,,obitelji s malom djecom®, a njihova posebnost se ogleda u tome $to putuju
uglavnom u srpnju i kolovozu, u vrijeme trajanja ljetnih Skolskih praznika. Veliki potencijal
za produljenje sezone moze se naci u pripadnicima tzv. zrele dobi (50 — 65) godina koji su u
danasnje vrijeme aktivniji i zeljni novih dozivljaja i iskustava, uCenja obiCaja kraja Koji
posjecuju. Ta skupina izbjegava ljetne guzve i vruéine, a putuju u svibnju, lipnju te rujnu i

listopadu.

Smatram da Makarska rivijera zajedno sa svim mjestima nema jasnu zajednicku
strategiju pozicioniranja na trZistu i upravljanja destinacijom. Svako mjesto prica je za sebe,
Sto nije pozitivna stvar. Izmedu ostalog, tu je i problem velikih odmaraliSta iz bivSe drzave
koja nisu stavljena u funkciju i predstavljaju ruglo mjesta u kojima se nalaze. Ta odmaraliSta
predstavljaju ujedno i veliki potencijal, ako se odgovorno pristupi njihovoj sanaciji i

stavljanju u funkciju.

Na Makarskoj rivijeri jos uvijek zastupljen je masovni turizam koji za posljedicu
donosi devastaciju prostora. Manjak kvalitetnih sadrzaja tijekom boravka gosta u ovoj

destinaciji je jedan od kljucnih problema, a moze se rijesiti podizanjem kvalitete obiteljskog
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smjestaja te podizanjem svijesti lokalnog stanovniStva o vaznosti sinergije turizma i lokalne

zajednice.

S aspekta stanja marketinskih aktivnosti na Makarskoj rivijeri, vidljivo je da svaka
Turisticka zajednica pojedine op¢ine ili mjesta radi u skladu sa svojim moguénostima i
resursima kojima raspolaze. No, to nisu dovoljne radnje, jer su bez jasne vizije i zajedni¢kog
nastupa svih aktera na Rivijeri. Potrebno je brendirati proizvod Rivijere zajedni¢kim
nastupom te tako pozicionirati proizvod na globalnom trzistu kako bi bio konkurentan slicnim

destinacijama.

Povezivanjem ponude primorskog dijela Makarske rivijere s ruralnim potencijalima
Biokova mozZemo stvoriti pravu destinaciju, kompletan proizvod koji brendiranjem i
pozicioniranjem na turistiCkom trziStu moze itekako konkurirati drugim destinacijama.
Takoder, veliki potencijal je i lokalna gastronomija. Vezivanjem kulturnih manifestacija s
gastro-bastinom moze se nadoknaditi sezonalnost. Takvim pozicioniranjem Makarske rivijere
na turistiCkom trzistu razvijamo proizvod koji predstavlja nas identitet i njegovo mjesto u

Svijesti potroSaca.

MarketinSke aktivnosti predstavljaju preduvjet za uspjeSno izvrSavanje zahtjeva i
ciljeva turisticke politike. U srediStu marketinSkih aktivnosti je turist. Makarska rivijera u
marketinSkoj strategiji treba ujediniti sve prednosti i potencijale primorskog dijela i ruralnog

dijela s Biokovom 1 dati smjernice za odrzivi razvoj destinacije.
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ZAKLJUCAK
Turizam na Makarskoj rivijeri ima dugu tradiciju, a danas su njegove osnovne

karakteristike masovnost, sezonalnost. Uglavnom se radi o kupalisnom turizmu koji uvelike
ovisi 0 vremenskim prilikama. Upravo zbog tih preduvjeta, nuzan je takav pristup koji ¢e
produljiti vrijeme trajanja sezone i na razdoblja izvan ljetne sezone te privuéi goste kojima
nije presudan element ,,sunca i mora“, ve¢ i druge aktivnosti, koje se mogu organizirati
tijekom cijele godine. Za uspjesan turizam nisu dovoljni samo sunce i more, vaznu ulogu u
privlacenju gosta i njegovom zadrzavanju Cine razne vrste aktivnog turizma, kulturne
manifestacije, gastro ponuda i kulturna bastina. Upravo kvalitetnom vizijom glavnih
turistickih aktera 1 marketinskih aktivnosti Makarska rivijera u buduénosti treba zauzeti na
trzistu poziciju koju i zasluzuje. Kvalitetnim kadrovima na odgovornim pozicijama, jasnom
marketinskom strategijom i objedinjavanjem prednosti svih mjesta Rivijere treba se osmisliti
jedinstven proizvod od primorskog dijela do Biokova, a onda zajednicki brendirati cijelu

destinaciju.

Ponuda Makarske rivijere je nedovoljno razvijena, gastro ponuda je ustaljena i
jednoli¢na. Hotelski sadrzaji i sadrzaji privatnih iznajmljivaca su skromni i bez osmisljenih
zanimljivih sadrzaja za vrijeme loSeg vremena, poput izleta. Uklju¢ivanjem ruralnog dijela
rivijere, razvojem aktivnog turizma kroz biciklizam, planinarenje te oblike ponude koja ne
ovisi o povoljnim vremenskim prilikama, nadopunjuje se ponuda i lokalno stanovni$tvo se
direktno ukljuCuje u razvoj destinacije u cjelini. Ovakvim kvalitetnim aktivnostima uz
marketinSke radnje pozicionira se Makarska rivijera kao cjelina na trziStu i1 dolazi se do

produZenja turisticke sezone s tri mjeseca na barem Sest mjeseci godiSnje.
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PRILOG: ANKETA

1. Prema vasem misljenju, u kolikoj mjeri ( na ljestvici od 1 do 5) pojedini elementi
ponude Makarske rivijere kao destinacije, utjecu na njezinu atraktivnost i posje¢enost?

e Ljepota prirode i okoliSa

e Prometna povezanost

¢ Gostoljubivost lokalnog stanovniStva
e Gastronomska ponuda

e Kvaliteta smjestaja

2. Destinacija bi trebala nuditi vise:

e Sportskih sadrzaja (biciklisticke staze, planinarenje)
e Kaulturnih sadrzaja (kazaliste, klasi¢na glazba, i sl.)
e Zabavnih sadrzaja (ljetno kino, pucke feste, koncerti, i sl.)

3. Kojim alatima bi se destinacija trebala najvise promovirati?
e Brosure

Internet

TV i radio reklame

IzloZbeni prostori na sajmovima

4. Kolika je, prema vaSem misljenju, vaznost druStvenih mreZa u promociji Makarske
rivijere?

Vrlo visoka

Visoka

Niska

Neznatna

5. U budu¢em razvoju i promociji Rivijere, najviSe bi se trebalo obratiti paznju na:
e Poboljsanje infrastrukture destinacije
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Obrazovanje stru¢nih kadrova
Produljenje turisticke sezone
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