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1. PROJEKTNI ZADATAK

Op¢ina Tugepi, OIB: 03720208237, Kraj 39a, Tucepi 21325 kojeg zastupa opéinski natelnik
Ante Cobmi¢ ( u daljnjem tekstu: Naruditelj)

i
ALCINA d.o.0. OIB: 57771029795, A.Strbana 4, 10000 Zagreb kojeg zastupa dircktor Nina
Gubarev Vrdoljak ,(u daljnjem tekstu: Izvrsitelj )

zakljuéili su Ugovor

ZA USLUGE IZRADE STRATEGIJE RAZVOJA TURIZMA (STRATEsKI PLAN)
OPCINE TUCEPI ZA RAZDOBLJE 2018. - 2023.

Predmet Ugovora
Clanak 1.

(1) Ovim Ugovorom Narucitelj povjerava, a lzvrsitelj preuzima obavljanje usluge izrade
strategije razvoja turizma (strateski plan) op¢ine Tucepi za razdoblje 2018. - 2023..

Opseg posla
Clanak 2.
(1) Predmetnom nabave obuhvaceno je:

Definiranje nove razvojne vizije turizma Opcine Tucepi

Definiranje strateSkih smjernica turistickog razvoja Op¢ine Tuepi

Definiranje ciljeva turistickog razvoja Opéine Tucepi

Definiranje novih clemenata marketindkog spleta (turisticki proizvodi, proizvodni
portfelj, komunikacijske aktivnosti, smjernice za brendiranje destinacije)

e Definiranje kljuénih razvojnih projekta koji su u funkeiji postizanja ciljeva turistickog
‘razvoja (Sakralno-turistitka ruta Tudepi, hotelijerstvo, ruralni smjestaj, tematske staze
prirodne i kulturne bastine itd....)

Cijena
Clanak 3.

(1) Za ispunjenje ugovora Narulitelj ¢e isplatiti Izvrsitelju (obveznik poreza na dodanu
vrijednost, PDV) ukupnu cijenu od

82.000,00 HRK bez PDV-a

odnosno

102.500,00 HRK sa PDV-om
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Slovima: stotinudvijetisucepetsto hrvatskih kuna

Ugovorna cijena postavljena je sukladno ponudbenoj dokumentaciji te je nepromjenjiva za
vrijeme trajanja Ugovora.

Clanak 4.
(1) Smatra se da je IzvrSitelj temeljio ugovornu cijenu na podacima, interpretacijama,
potrebnim obavijestima i na saznanju o svim relevantnim stvarima koje su navedene u Pozivu

na dostavu ponuda i ostaloj dokumentaciji.

(2) Ugovorna cijena pokriva sve obveze Izvrsitelja iz ovog Ugovora i sve §to je potrebno za
tocno, savjesno i stru¢no obavljanje svih ugovornih usluga.

Clanak 5.

(1) Smatrat ¢e se da se IzvrSitelj prije podnoSenja ponude upoznao s svim zahtjevima i
problematikom potrebnom za izvrsenje predmetne usluge.

Rokovi i dinamika pruzanja usluga
Clanak 6.
(1) S pruzanjem usluga iz ¢lanka 1. ovog Ugovora Izvrsitelj ¢e zapoceti po potpisu Ugovora.

(2) Rok za izvrSenje predmetne usluge je 150 (stotinupedeset) kalendarskih dana sukladno
ponudbenoj dokumentaciji.

(3) Za potrebe izrade Strategije imenovat ¢e se partnerstvo vijece, u koje ¢e biti ukljuceni
predstavnici javnog i privatnog sektora, a po potrebi i radne skupine koje ¢e okupljati uze
interesne grupe. Izvrsitelj je obvezan suradivati sa imenovanim partnerskim vijecem.

(4) Partnerstvo vijece ¢e predloziti odgovornoj osobi Narucitelja nacrt prijedloga Strategije za
javnu -raspravu, a po njenom dovrSetku i konacni prijedlog Strategije koji ¢e uputiti
Op¢inskom vije¢u na dono3enje.

Jamstva

Clanak 7.

(1) U roku od 10 (deset) dana od dana potpisa ugovora odabrani ponuditelj je obvezan
dostaviti jamstvo za uredno ispunjenje ugovora za slu¢aj povrede ugovornih obveza.

Odabrani ¢e Ponuditelj po potpisu ugovora dostaviti jamstvo u obliku bankovne garancije
plative na prvi poziv i bez prigovora u iznosu od 10% od vrijednosti ugovora bez PDV-a
sukladno sklopljenom ugovoru, s rokom vazenja sve dok traju ugovorne obveze.

Ovo jamstvo Narucitelj ¢e vratiti nakon urednog ispunjenja ugovornih obveza.

str. 7. od 166



Nedostavljanje jamstva za uredno ispunjenje ugovora nakon proteka 10 (deset) dana od dana
potpisa ugovora predstavlja razlog za trenutni raskid ugovora i aktivaciju jamstva za
ozbiljnost ponude.
Narucitelj je ovlasten iz jamstva naplatiti sve Stete nastale neurednim izvrSenjem ugovornih
obveza.
Ponuditelj moze umjesto bankovne garancije kao jamstvo za uredno izvrSenje ugovora uplatiti
novéani polog u traZenom iznosu na transakecijski racun Op¢ine Tucepi
e IBAN: HR2523300031859300006, model 68, poziv na broj odobrenja 7242 — OIB
uplatitelja, opis placanja — polog jamstva za uredno ispunjenje ugovora, ev. broj
nabave

(2) Nakon dostave jamstva za uredno ispunjenje ugovora Narucitelj ¢e IzvrSitelju vratiti
jamstvo za ozbiljnost ponude.

Izdavanje, ovjera i placanje racuna

Clanak 8.
(1) Za izvrSenje ugovornih usluga Narucitelj nije predvidio avansno placanje.
(2) Izvrsitelj ¢e za izvrSene usluge ispostaviti konacni racun.

(3) Narucitelj se obvezuje isplatiti iznos iz ispostavljenog ra¢una, u roku od 30 dana od dana
zaprimanja i ovjere urednog racuna, od strane stru¢ne osobe Narucitelja na ziro racun
Izvrsitelja.

Obveze Izvrsitelja
Clanak 9.

(1) Klauzula integritet: Izvrsitelj se obvezuje da ¢e se tijekom ispunjenja ugovornih obveza
ponasati profesionalno, neovisno, eticki i s paznjom dobrog stru¢njaka.

(2) Obveze Izvrsitelja tijekom postupka izrade strateskog plana:

e ‘suradivati sa sluzbama Opc¢ine Tucepi i partnerskim vije¢em

e predlagati optimalna rjeSenja, upozoravati na nedostatke, sudjelovati u
konzultacijama y

e osigurati odgovarajuce sazetke, struéne podloge i sl. koje se odnose na materiju

e prezentirati Strateski plan i sudjelovati u javnoj raspravi

e ocitovati se na misljenja, primjedbe i prijedloge

e Izvrsitelj je odgovoran za stru¢nu utemeljenost i udovoljavanje propisanim zahtjevima

(3) Nakon prihvacanja Strategije (usvajanje na Opcinskom vijeéu, po provedenoj javnoj

raspravi) IzvrSitelj je duzan dostaviti pet tiskanih i uvezanih primjeraka te isto toliko
primjeraka u digitalnom formatu (CD/DVD).
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Clanak 10.
(1) Izvrsitelj je obvezan u pruzanju usluga po ovom Ugovoru angazirati ovlastene stru¢njake s

odgovaraju¢om stru¢nom spremom 1 radnim iskustvom na obavljanju poslova koji su
predmet ovog Ugovora.

Raskid ugovora od strane Narucitelja
Clanak 11.

(1) Ukoliko Izvrsitelj propusti izvrsiti neke obveze iz ovog Ugovora, predstavnik Narucitelja
moze putem pisane obavijesti zatraziti od Izvrsitelja da ispuni obvezu u odgovarajué¢em roku.

(2) Narucitelj ima pravo raskinuti Ugovor ukoliko Izvrsitelj:

- ne postupi prema obavijesti za ispunjenje obveze sukladno prethodnom stavku;

- postane nesolventan ili ode u stecaj;

- ne izvrsi druge obveze u slucaju ¢ega. je ovim Ugovorom ili zakonom kao sankcija

predviden raskid Ugovora.
Clanak 12.

(1) Narucitelj raskida Ugovor putem pisane obavijesti Izvrsitelju.
(2) U sluc¢aju raskida Ugovora sukladno ¢lanku 11. i ¢lanku 12. Narugitelj ¢e platiti Izvrsitelju

samo izvrSene usluge umanjene za troskove i tetu koju Narucitelj trpi zbog raskida Ugovora.

Raskid ugovora od strane Izvrsitelja

Clanak 13.
(1) lzvrsitely ima pravo raskinuti ovaj Ugovor ako Naruditelj u bitnome ne izvrSava svoje

obveze iz Ugovora.

Potpuni ugovor, salvatorna klauzula

Clanak 14.

(1) Ovaj Ugovor zamjenjuje sve ranije dogovore ili sporazume izmedu ugovornih strana koje
se odnose na predmet ovog Ugovora.

(2) Ugovorne strane ¢e u ispunjavanju ovog Ugovora medusobno suradivati u dobroj vjeri te
se obvezuju potpisati sve isprave, dati sva o¢itovanja i obaviti sve druge radnje koje budu bile

potrebne radi ispunjenja ovog Ugovora.

(3) Ukoliko bi odredbe ovog Ugovora bile ili postale nevaljane ili u slu¢aju pravne praznine u
odredbama Ugovora, to nema utjecaja na vazenje ostalih odredbi ovog Ugovora. U tim ¢e
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slucajevima ugovorne strane nevazeéu odredbu zamijeniti novom koja ¢e u gospodarskom
smislu biti najbliza nevaljanoj odredbi.

Solidarna odgovornost

Clanak 15.
(1) Ukoliko Izvrsitelj osnuje drustvo sa zajedni¢kim ulaganjem (joint venture), konzorcij ili
neku drugu grupu s dva ili vise ¢lanova, koje ne predstavlja pravnu osobu: smatrat ¢e se da su

ti ¢lanovi pojedinac¢no i solidarno odgovorni Narucitelju za realizaciju Ugovora.

Izvrsitelj nece mijenjati svoje ustrojstvo ili pravni status bez prethodnog odobrenja
Narucitelja.

Zavrsne odredbe
Clanak 16.
(1) Sastavni dijelovi ovog Ugovora jesu u stavku dva (2) dolje navedeni dokumenti.

(2) Dokumenti koja ¢ine Ugovor medusobno se nadopunjuju. U svrhu tumacenja dokumenata
njihov red prvenstva bit ¢e kako slijedi:

1. Ovaj Ugovor,

2. Ponudbeni list,

3. Sve odredbe koje su navedene u Pozivu na dostavu ponuda.
Clanak 17.

(1) Sve eventualne sporove iz ovog Ugovora, Narucitelj 1 Izvrsitelj ¢e rjeSavati sporazumno.

(2) U slucaju nemogucénosti rjeSenja spora sporazumno, ugovorne strane prihvacaju rjeSenje
stvarno nadleznog suda u Splitu, ispostava Makarska.

Clanak 18.

(1) Ovaj je Ugovor sastavljen i napisan u 4 (Cetiri) istovjetna primjeraka, od kojih svaki ima
dokaznu snagu izvornika i svaka ugovorna strana dobiva po 2 (dva) primjerka.

Clanak 19.

(1) Ovaj Ugovor stupa na snagu danom obostranog potpisa.
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KLASA: 406-09/18-01/18
URBROJ: 2147/06-02-18-09

U Tucepi, 23. studeni 2018.

ZA 1ZVRSITELJA: > ZA NARUCITELJA:
Direktor: S Dptin®id fiatelhik:
Nina Gubarev Vrdoljak ~= Ante Cobrnié

ATLCINA
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“Put do cilja bez dobre strategije je beskona¢no dug, strategija bez taktike garantira
vrlo duga¢ak put do cilja.”

Jeremy John Durham “Paddy” Ashdown, pukovnik vojske U.K. i vitez Britanskog
carstva

2. PREDGOVOR

Zadnjih nekoliko godina je postalo popularno govoriti o strategiji i od strane politicara, ali i
od gospodarstvenika u RH. Nazalost, ni jedni ni drugi uglavnhom nisu nikada vidjeli
kompletnu kvalitetnu strategiju napisanu i jo§ manje su nadzirali i implementirali strategiju.
RH jos uvijek nema ni drustveni konsenzus o strategiji razvoja i industrijskim politikama
razvoja ekonomije (u okviru ograni¢avajuc¢ih uvjeta EU regulacije) niti strategiju za razvoj
ekonomije na razini drzave. HAZU, Ministarstvo gospodarstva i ekonomski instituti
povremeno publiciraju dokumente koji se nazivaju strategijom, no nazalost isti ne sadrze niti
minimum strateskog promisljanja. U dnevnom tisku se spominje oko 200 raznih strategija na
razini RH (ministarstva, pojedine gospodarske grane i sl.).

U RH se srecu tri oblika strategija napisanih za tvrtke, regije ili industrijske grane:

1. “Strategija” koja je zapravo analiza postojeceg stanja uz naznaku zeljenih ciljeva uz
potpuno nejasne metode i nacine postizanja cilja. Za ovakvu skupinu “strategija” je
karakteristi¢éno potpuno ignoriranje i vremenskog i financijskog okvira. Ne sadrze
proracune povrata na ulaganje, nema cijene kapitala, nema resurs koji su potrebni i
kako ih steci/zadrzati. Ovakve strategije naj¢e$c¢e publiciraju drzavni instituti i
fakulteti.

2. “Strategije” koje obuhvacaju detaljne analize dostupnih podataka i prezentiraju
benchmarking (engl. benchmark — usporedba pokazatelja, karakteristika dva uredaja,
tvrtke, drzave). Ovakve strategije obi¢no za zakljucak imaju konstataciju da ce
tvrtka/regija/drzava biti uspjesna kao tvrtka/regija/drzava koja je primjer uspjesnosti
onda kada klju¢ni pokazatelji budu isti. Nazalost, ovakve “strategije” ignoriraju
resurse koji su potrebni za postizanje ciljeva i ne bave se realnoscu ciljeva. Ovakve
strategije publiciraju najcesc¢e tvrtke koje su ozbiljna imena u ra¢unovodstvu i
revizijama, ali su outsider u izradi strategija (americki “Big Four”, uredi njemackih
konzalting firmi u RH, ,,no-name* konzalting firme u RH i sl.)

3. Strategije koje polaze od stvarnog stanja i uzimaju u obzir stvarne mogucnosti
tvrtke/regije/drzave, a razvijaju ih ozbiljne tvrtke specijalizirane samo za razvoj
strategija (McKinsey, Boston Consulting Group, Booz Allen Hamilton, Bain, Monitor
Group). Kvalitetne strategije razvijene od ovih tvrtki su rijetkost u RH, jer su za
Hrvatske prilike izuzetno skupe (minimalna cijena je 500.000 Eura).

Alcina d.o.0. ¢e u Strategiji razvoja turizma Opc¢ine Tucepi za razdoblje od 2018. do 2023.
godine koristiti metodologiju tvrtke McKinsey & Co. Pri razvoju strategije ¢e biti koristeni
podaci i 0 svjetskim trendovima u turizmu, ekonomiji, demografiji, ali i podaci koji se odnose
na Opc¢inu Tucepi i njene resurse.
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Opcenito govoreéi, Strategija podrazumijeva upravljanje svim aspektima svog poslovanja
(tvrtka), upravljanje industrijskom, monetarnom i fiskalnom politikom (drzava) ili vodenje
vojne kampanje (vojska). Gradovi u RH imaju velika ograni¢enja u planiranju i provodenju
strategija svog razvoja, jer imaju limitirani utjecaj na upravljanje prostorom i nikakav utjecaj
na porezne stimulacije. Budzeti gradova u RH su uglavnom skromni, a gradske komunalne
tvrtke se ne smiju baviti djelatnostima koje mogu ponuditi na trzistu. Strategija za razvoj
turizma Op¢ine Tucepi uzima u obzir sve realne okvire u kojima opé¢ina Tucepi funkcionira i
u kojima ¢e provoditi taktiCke mjere za razvoj turizma do 2023. godine, uz navedene
oc¢ekivane investicije, povrate investicija i nacin provodenja (taktika).

Strategija razvoja turizma za opc¢inu Tucepi je napisana na nacin da bude razumljiva
korisnicima. Neki pojmovi i primjeri su navedeni radi boljeg razumijevanja samog dokumenta
Sto Sirem auditoriju.
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3. UvOD

Glavni plan i strategiju razvoja turizma Hrvatske za Ministarstvo turizma napravio je Institut
za turizma tijekom 2011. i 2012. godine, dok je Strategiju razvoja hrvatskog turizma do 2020.
godine usvojio Hrvatski sabor 26. travnja 2013. godine. Na drzavnoj razini ovo su krovni
dokumenti koji definiraju strateski i operativni koncept razvoja turizma, koji ¢e osigurati
proizvodne, institucionalne, organizacijske i ljudske pretpostavke za uspostavljanje trajne
privla¢nosti Hrvatske kao turisticke destinacije i poboljsati njene konkurentske sposobnosti na
medunarodnom turistickom trzistu. Mada je Glavni plan u strateSkom smislu nekvalitetan i
pun nedorecenosti, ipak odreduje smjernice s kojima bi se morale uskladiti turisticke politike
na svim razinama: nacionalnoj, zupanijskim i jedinica lokalne samouprave.

Turizam, ovisno o0 koristenoj metodologiji ¢ini izmedu 18,6% (izvor: EuroStat
,File:Travel receipts_and expenditure in_balance of payments, 2011-2016%) do 22%
BDP-a (metode Hrvatskog statistickog zavoda i komercijalnih banaka u RH). Turizam je
jedna od rijetkih industrijskih grana u RH koja je opstala i donosi devizne prihode te koliko -
toliko pridonosi uravnotezenju platne balance RH prema inozemstvu. Znacaj turizma je
prepoznat u nacionalnim i zupanijskim planskim dokumentima kao jedan od glavnih
pokretaca razvoja. Stoga, turizam zahtijeva temeljito planiranje kojim bi se omogucio odrzivi
razvoj podrudja i veca kvalitetu Zivota stanovnistva. Splitsko-dalmatinska Zupanija je usvojila
»Razvojnu strategiju Splitsko-dalmatinske zupanije 2011-2013*, koja na stranama 69-75
opisuje turizam. Zbog svega navedenog nastala je potreba za izradom sektorskog planskog
dokumenta za Splitsko-dalmatinsku zupaniju.

,Glavni plan razvoja turizma za Splitsko-dalmatinsku zupanije 2017-2027* konstatira:

e prirodni polozaj i dobru prometnom povezanost,

e kvalitetne i raznolike resurse: Jadransko more, duga i razvedena obala,vrijedna
kulturno-povijesna bastina, mediteranska klima, vrijedna prirodna bastina,
dugu turisticku tradiciju,

porast broja kvalitetnih turistickih proizvoda,

trzisnu prepoznatljivost,

sigurnost destinacije i

planski razvoj turizma.

Splitsko-dalmatinska Zupanija, kao i ostatak RH, ima evidentan trend rasta turistickog
prometa u godinama nakon Domovinskog rata. Kako bi se dugoro¢no planirao razvoj turizma
Splitsko - dalmatinske Zzupanije, bolja trzisna pozicija i konkurentnost, Splitsko-dalmatinska
zupanija je izradila strateski razvojni plan u skladu s postojecom infrastrukturom, a koji je
temeljen na analizama postojece atrakcijske i resursne osnove.

Splitsko-dalmatinska zupanija je financirala razvoj zupanijske razvojne strategije za period od
2011-2013 (ZRS) i istu usvojila. Strategija razvoja SDZ je uskladena sa strateskim okvirom
koji predstavlja ,,Strategija regionalnog razvoja RH za razdoblje do kraja 2020.“, koji je
temeljni strateski razvojni dokument s definiranim okvirom za razvoj sektorskih strategija i
javnih politika RH za pojedine regije u drzavi. Razvojna strategija Splitsko - dalmatinske
zupanije je uskladena i s Nacionalnim strateskim referentnim okvirom te svim operativnim
programima koje sadrzi.
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U smislu strateSkog “4P modela” (engl. Place, Price, Product, Promotion; hrv. mjesto, cijena,
proizvod, promocija) pravilno pozicioniranje na turistickom trzistu zahtijeva kontinuirano
pracenje trzista (cijene i usluge) te uskladivanje s turistickim trendovima. Takoder je nuzno
pravovremeno uociti nove trzisne prilike (traZzena razina usluga, nova emitivna trzista i sl.),
podruc¢ja mogucih ulaganja i prilagodenje infrastrukture novim potrebama.

Usporedno s izlaskom EU iz recesije i socijalnim raslojavanjem gradana u EU, evidentni su i
novi trendovi u turizmu:

e potraznja za skupljim smjestajem (minimalno 3 zvjezdice),
kraci, ali ¢es¢i odlasci na godisnji odmor,

konzumiranje kvalitetne hrane i vina,

konzumiranje kulture,

sportske aktivnosti,

intenzivan no¢ni zivot i sl.

Opredjeljenje Splitsko-dalmatinske zupanije za odrzivi razvoj turizma, posebno za razvoj
specifi¢nih vrsta turizma, trebao bi omoguciti uravnotezen razvoj cjelokupne Zupanije, a ne
samo njenog priobalja koje je trenutno turisticki najkoristeniji resurs.

Strategija razvoja turizma Opcéine Tucepi uzima u obzir sve gore spomenute nadredene
strateSke dokumente. U svojoj strategiji Opc¢ina Tucepi polazi od resursa te administrativnih i
upravljackih mehanizama kojima raspolaze, a sve kako bi se turizam razvijao u skladu s
moguénostima i zeljama mjestana Tucepi.

3.1.  Opservacije stranaca o stanovni$tvu i naé¢inu zivota u Dalmaciji

"Unato¢ izvrsnoj prirodnoj nadarenosti da sve nauce, Dalmatinci su vrlo oskudna
znanja u zemljoradnji i uzgoju stoke. lzuzetna osobina toga naroda da se uporno drzi
starinskih obicaja te mala briga sto je dosad pokazivana da se ta upornost pobijedi zornim
dokazima o korisnosti novih nacina, nuzno moraju voditi do ovakvih posljedica. Njihova
goveda i ovce Cesto trpe glad i studen na otvorenome. Rala kojima se sluze i ostalo ratarsko
orude izgledaju kao da su prvi put izumljeni. Maslo, sir i kiselo mlijeko prave osrednje; i
mozda se tu ne bi imalo $to re¢i kada bi te preradbe mlijeka vrsili s malo manje necistoce. "

,,Cinilo mi se veoma ¢udno $to Dalmatinci, kada toliko trose crljenac, ¢eSnjak i ljutiku, ne
zasade njima svoja Siroka i rodna polja nego su prisiljeni da ih iz godine u godinu
nabavljaju za mnoge tisu¢e kuna od trgovaca iz Jakina i Riminija. Bila bi to zacijelo
spasonosna prisila ili, bolje reéi, djelo o¢inskog milosrda kada bi ih Sto primoralo uzgajati te
proizvode. Zelio bih da im se barem predlozi taj nadin ustede znatnih svota, ako bi veé bio
ismijan onaj tko bi predlozio da se navedu nagradama, $to je ipak najlaksi nain da se
postigne sve §to se tice zemljoradnje.*

Ime autora ovih opservacija je Don Alberto Fortis, svecenik Augustinskog reda: ,,Put po
Dalmaciji*, objavljeno u Veneciji 1774.g odine. Otprilike iste opservacije vezane za nacin
zivota i poslovanje vrijede za Dalmaciju i danas.
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3.2. O turizmu i ekonomskim trendovima

Prije ozbiljnog analiziranja specifi¢nosti turizma u RH, Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji i
Opc¢ini Tucepi, potrebno je konstatirati ekonomske znacajke turizma kao ekonomske grane te
trendove kojima je bio izloZen i koji ¢e evidentno djelovati u buduénosti.

Evidentno je da potrosaci u razvijenim zemljama zapadne hemisfere zadnje desetljeée poka-
zuju vecéu sklonost potrosnji koja je obiljezena dozivljajem, odnosno nekim novim iskustvom
ili saznanjem nego stjecanju novih materijalnih dobara.

Kasne 80-te godine i rane devedesete 20. vijeka bile su oslikane u recenici investicijskog ban-
kara Gordona Gekkoa (film "Wall Street™) : "Pohlepa je dobra™ (engl. Greed is good).

Gramzljivost kao jedan od osnovnih ljudskih nagona nije nestala, ali je potisnuta i nije vise
javno prihvatljiva u mjeri kako je to bilo ranije.

Danas na svijetu ima vise milijardera nego ikada do sada, no odnos prema bogacenju i eksce-
snoj potrosnji se takoder promijenio. Srednji stalez ima daleko manje sredstava koje moze
potrositi i pritom ih trosi na edukaciju, nova iskustva i doZivljaje, §to je velika promjena u
odnosu na preferencije potrosaca 20 godina ranije. Gradani iz zemalja ,,novih* ¢lanica EU
(nekada$nje zemlje realnog socijalizma) joS uvijek imaju osjetno manje prihode u odnosu na
gradane ,,starih ¢lanica EU. Unato¢ skromnijim kuénim budzetima, gradani iz ,,novih* ¢lani-
ca EU troSe u postotku vise od gradana ,,stare* EU, jer su Zeljni materijalnih dobara, putova-
nja, dozivljaja i nemaju racionalni strah od ekonomske nesigurnosti koji je prisutan kod gra-
dana koji oduvijek Zive u kapitalizmu.

3.3. O karakteru turizma kao industrije

Rijetke su industrije u kojima linearno povecanje kapaciteta ne znaci i linearno povecéanje
prihoda i profitabilnosti. U vecini industrija, kupnja novog stroja ili gradnja nove tvornice,
ako potraznja za proizvodom ili uslugom postoji, znac¢i ve¢i ukupni prihod i gotovo uvijek
vecu profitabilnost zbog ekonomije razmjera (eng. Economies of scale) pri nabavi,
proizvodniji, distribuciji itd.

Pri investiranju u turizam ova ekonomska logika ne vrijedi. Evo i primjera koji pokazuje zasto
je to tako u turizmu.

Zamislimo netaknutu uvalu u kojoj je najnoviji prostorni plan dopustio gradnju turistickih
sadrzaja. Ako se u uvali sagradi 5 ekskluzivnih vila za najam — klijenti ¢e biti bogati ljudi.
Ako se u uvali sagradi 5 mini hotela — klijenti ¢e biti imuéni ljudi koji spadaju u vrh srednjeg
staleza. Ako se u istoj uvali sagradi 200 apartmanskih objekata i 2-3 mini hotela s 2-3
zvjezdice, ponuda ¢e ciljati na klijente nize i niske platezne moci, koji u recesiji uopce ne
ljetuju, a kad ljetuju vrlo malo trose izvan svog apartmanskog smjestaja. U prva dva slucaja,
imamo visoku profitabilnost i zaposljavanje osoblja. U tre¢em slucaju profitabilnost imaju
samo investitori gradnje apartmana, koji su sagradili i prodali objekte. Profitabilnost ovakvog
turizma je niska, a ekonomski doprinos lokalnoj zajednici je minimalan. Nadalje, ako je ova
uvala iskoriStena za tre¢i scenarij (apartmani i jeftini pansioni/hoteli), ista uvala nikada vise
nece moci napraviti tranziciju prema imucnim gostima koji bi platili mir, ekskluzivni smjestaj

str. 16. od 166



i sofisticiranu uslugu.

Za investitore koji razmatraju razvoj objekata za zahtjevnu klijentelu jedan je od najvecih
rizika u RH da nastupi degradacija lokacije prekomjernom gradnjom i/ili promjenom
karaktera objekata na lokaciji.

Mudra politika prostornog planiranja, koja uvazava strategiju razvoja turizma, mora uzeti u
obzir dileme investitora koji mora planirati razinu profitabilnosti investicije ako zeli imati
ozbiljne ulagace, a ne nekretninske $pekulante nakon ¢ijih investicija lokalna zajednica nece
dobiti nista, a izgubit ¢e zauvijek vrijedan resurs-prostor.

Opceniti dio - o turizmu oc¢ima investitora i financijskog analiti¢ara

Turizam se svrstava u industrije koje karakterizira sljedece;

Usluzna industrija — kvaliteta i motiviranost radne snage su jako bitni za vrijednost i
naplativost proizvoda, tj. usluge.

Radno intenzivne industrije (zaposljavaju puno ljudi i imaju organizirane sindikate).

Kapitalno intenzivne (traze ozbiljna ulaganja i veliki udio kapitala u bilanci drustva za
razliku od npr. trgovine i posrednic¢kih usluga, koje traze minimalan udio kapitala u
bilancama tvrtki).

Stara industrija (postoji preko 100 godina; stupanj inovacije i novih usluga i rjesenja je
vrlo ogranic¢en — razlikovanje od konkurencije je time limitirano - potpuna suprotnost
je npr. IT industrija ili industrija lijekova).

Kao vecina starih industrija, najprofitabilniji dijelovi su dosta konsolidirani (veliki
hotelski, restoranski i turoperaterski lanci su se spojili i 5-10 najvecih kontrolira 80-
90% trzista koje je najprofitabilnije).

Profitabilnost industrije je niska (za normalne lokacije 5-10% profita godisnje; za
rijetke premium lokacije 15-20% profita godisnje).

Cikli¢na industrija — turizam je kao i vecina starih industrija ciklican, tj. ekonomska
uspjesnost jako je povezana s konjunkturom odnosno recesijom u gospodarstvu drzave
i EU; Iljudi ne putuju ili putuju manje i troSe opreznije u recesiji: bez
ljetovanja/zimovanja obitelji mogu zivjeti.

Po stupnju sofisticiranosti usluga, turizam spada u najprimitivnije usluzne djelatnosti
(turizam je medu najprimitivnijim uslugama, odvjetnistvo/medicina/konzalting su
medu najslozenijim usluznim djelatnostima — adekvatne su i razlike u profitabilnosti
istih).

Turizam je jako osjetljiv na politicke rizike (rat u ex -YU ili NATO intervencija na
Kosovu imali su velike posljedice na turizam u RH, mada je Kosovo daleko; politicka
nestabilnost u arapskim zemljama na juznom rubu Mediterana je unistila turizam za
cijelu dekadu).
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Turizam trazi veliku sigurnost za goste (kriminal i terorizam su velika prijetnja na koju
investitor ne moze utjecati).

| u turizmu se zastarjeli proizvod/usluga (zastarjeli i slabe profitabilnosti) moze oziviti
tako da se kombinira s novom uslugom. Ovo je jedna od standardnih strateSkih odluka
I postupaka. Primjerice, strateski kurs IBM-a, koji se sredinom 1990.-tih spasio
bankrota pod direktorom Lou Gerstnerom, ili CEMEX, koji ,bezli¢ni i jeftini“
proizvod — cement povezuje s dostavom betona odredenog tipa to¢no u odredeno
vrijeme i na odredenu lokaciju u definiranoj koli¢ini - porast prodaje CEMEX-a je bio
ogroman. Shodno tome, poboljsanje atraktivnosti hrvatskog i tuc¢epskog turizma u
prvom redu treba traziti kroz unaprjedenje usluge i uvodenje novih usluga, a ne kroz
investicije u nove smjestajne kapacitete.

Osnovna strateSka dilema u turizmu je: diferencijacija (nuditi nesto turistima privla¢no
i to na nacin kako to drugi ne znaju ili ne mogu) ili masovne ,,low cost usluge (RH ovo
ne moze nuditi, ali nazalost inercijom turizam srlja u tom smjeru, $to moze imati

.....

postanu izbirljiviji, i to brze nego $to se turizam u RH unaprjeduje).

I u turizmu se takozvano ,rjeSavanje greske trziSta®“ postize primjenom metoda iz
oblasti ,,strateskih igre s 2 ili vise sudionika®, koje se igraju u vise uzastopnih poteza
(vise o tome u Sljede¢im poglavljima).

Turizam kao djelatnost nije nigdje jako profitabilan. 1znimke su turisticke destinacije za super
bogate klijente koje uz to funkcioniraju cijelu godinu (St. Moritz, Vail, Val d'lIsere, Cap Ferrat,
Monte Carlo, Portofino, Rapallo, Costa Smeralda i sl.).

Povrati na uloZeni kapital u turisticke djelatnosti (hotelijerstvo, restorani i pratece djelatnosti)
imaju stope povrata na ulaganje od 5-10%. Gore navedene destinacije garantiraju vise stope
povrata od 25%, no to je rijetkost.

Turizam za ekonomiju jedne zemlje i regije ima niz pozitivnih, ali i negativnih aspekata.

Pozitivni aspekti:

masovno zaposljavanje, ¢ak i 0soba s nizom stru¢nom spremom,
masovno mobiliziranje resursa (hrana, pice, niz pracenih usluga),

izvozni karakter industrije (usluge prodane stranim gostima prihoduju devize — izvoz
za ekonomiju),

moguénost spajanja turizma s drugim vrijednijim djelatnostima (rehabilitacija,
medicina, sportske pripreme, kongresi, specijalizirani sajmovi itd.).

Negativni aspekti:

velika osjetljivost turizma na stanje ekonomije (u recesiji se ne putuje/tro$i), turizam
donosi gubitke vlasnicima (sjetimo se kako su banke postale vlasnici gotovo svih
hotela na Jadranu),
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e turizam je u EU u silaznom trendu, jer gradanska srednja klasa sve manje putuje i ima
Sve manje vremena,

e lzrazito naglasen sezonski karakter u industriji (srpanj-kolovoz i sijecanj-veljaca u
planinama),

e Tamo gdje je turizam u razvoju, cijene nekretnina rastu i druge industrije se tesko
razvijaju, a kupnja nekretnina za stanovanje postaje lokalnom stanovnistvu gotovo
nemoguca (koja djelatnost moze prosperirati u jezgri Splita/Dubrovnika? Koliko kosta
m2 stana blizu ili u jezgri Dubrovnika?),

e U turistickim regijama je veliki pritisak na gradnju nekretnina za jednokratnu prodaju
(apartmani ne donose kontinuirane prihode, ali su laki za povrat kapitala investitora;
interesi investitora i lokalne zajednice su ¢esto suprotstavljeni),

e Pritisak na komunalnu infrastrukturu (potreba za vodom, parkingom, optereéenje
kanalizacijskog sustava, logistika za veliki broj turista),

e Zagadenje okolisa (zagadenje zraka, vode, zemlje; zagadenje bukom; Gradovi u Tirolu
su trazili da se ograni¢i promet izmedu Italije i SR Njemacke kao jedan od uvjeta
pristupa Austrije u EU — branili su se od zagadenja bukom, plinovima i otpadnim
vodama)

Turizam zbog svojstava nije privlacan velikim investitorima koji traze “sigurne” i visoke
povrate. Legendarni investitor W.Buffet i njegov Berkshire Hathaway investicijski fond
nemaju nijednu dionicu u turistickim djelatnostima. Legendarni investitor J.Paulson i njegov
fond nemaju nijednu dionicu u turistickim djelatnostima. Poznati investitor G.Soros i njegov
Quantum fond nemaju nijednu dionicu u turistickim djelatnostima. U Annexu su navedeni
trenutni portfelji gore navedenih investitora u kojima nema turistickih dionica).

Blackstone, super uspjesni Private Equity fond iz SAD je vlasnik sljedecih lanaca hotela (koje
je otkupio od vlasnika/osnivaca):

e Hilton i pratece grupe (Double Tree itd)

e Sheraton i pratece grupe

e Le Meridienne

e Niz tvrtki s objektima kategorije **** i golf klubovima

Blackstone posluje sa skupim objektima visoke kategorije na premium lokacijama. No
najprofitabilniji dio poslovanja ovih hotelskih grupa je u managementu tudih objekata
(Sheraton u Zagrebu je donedavno bio vlasnistvo Lekine tvrtke HUP Zagreb, a sada Adris i
Sheraton grupa daje ime, management, booking hotela, isto je i s Hilton — Doubletree u
Zagrebu, Le Meridienne u Splitu i sl.). Managementom tudeg objekta Blackstone ne ulaze u
objekt, ne odrzava ga, nema gnjavaze sa sindikatima, a ubire 15-20% prohoda za svoje
usluge.

Karakteristike turizma u Hrvatskoj (koja nema premium destinacije u svjetskim razmjerima):
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e Malo hotela s 415 zvjezdica; gotovo svi hoteli s 5 zvjezdica su jedva profitabilni!

e \like razlike u kvaliteti usluga (susjedni restorani istog izgleda imaju potpuno
razlicite kvalitete usluge)

e Manjak standardiziranosti (kvaliteta i1 kategorija smjestaja i ugostiteljstva jako
variraju)

e Niske stope povrata na ulaganja

e Potrebna su velika kapitalna ulaganja i veliku kapitaliziranost firmi (hotel mora imati
40-50% kapitala u bilanci — ostalo moze bit dug)

e Industrija je cikli¢na (kao i sve ,,stare* industrije, turizam je profitabilan u konjunkturi,
a pravi gubitke u ozbiljnijoj recesiji)

e Naglasen sezonski karakter industrije koja ima puni kapacitet 60-90 dana ljeti
e Radno intenzivna industrija (slabi sindikati-strajkova nema)

Turizam u EU kakvog pamtimo je rezultat politickog konsenzus politicara u EU. Naime
nakon 2. Svjetskog rata je trebalo i obnoviti infrastrukturu zemalja, ali i pomiriti nacije te dati
masama ljudi posao. Turizam je industrija koja je stvorena kako bi se napunile ceste, vlakovi i
avioni. Turizam je zaposlio puno ljudi. Pratece industrije su cvjetale. Narodi su putovali i
tenzije od 2. svjetskog rata su zaboravljene.

Evropa se bitno promijenila zadnjih 29 godina. Nestalo je socijalizma. Drzave nekadasnjeg
komunistickog lagera su se otvorile kapitalizmu te dopustile putovanje svojim gradanima.
Stare ¢lanice EU biljeze skromne stope ekonomskog rasta ili su na rubu recesije (do 2015.-
godine). Drzave koje su nove ¢lanice EU imaju nesto vise stope rasta BDP-a no apsolutne
razine njihovog BDPa su jos uvijek niske (ispod 60%) prosjeka stare EU.

Kompetitivnost EU industrija je sve slabija u odnosu na Kinu i zemlje JI Azije §to se odrazava
na stanje ekonomija i industrija pogotovo u zemljama koje imaju industrije koje je Kina prve
usvojila (cijeli rub Mediterana je pod pritiskom Kineskih industrija).

Promjene u politickoj-ekonomiji Europe te globalne ekonomske promjene nuzno Se
reflektiraju i na turizam odnosno na nacin, koli¢inu konzumiranja i potrosnju u turizmu.

Trendovi s kojima se turizam suocava:

e Stalez ljudi koji zive od rada (a ne od kapitala), je sve veci te ima sve manje
slobodnog vremena kojeg moze Koristiti (u SAD zaposlenici imaju godisnji odmor
rijetko duze od 15 dana godisnje, EU ide u tom smjeru)

e Stalez ljudi koji su zive od rada sve ¢es¢e nemaju stalni radni odnos nego rade na
ugovor (ugovor moze biti i jako dobro placen, ali prekarni radni odnos postaje sve
Ces¢i i stvara nesigurnost i nesklonost troSenju zaliha koje nastaju u periodu kada
osoba zaraduje)

e Stalez ljudi koji imaju prihode iz skupine sredine ili viseg srednjeg staleza u recesiji
prvi ostaje bez posla — ova socijalno-demografska grupacija ¢ini najéesce turiste u RH
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Socijalno raslojavanje u SAD i zadnjih 30 godina u EU utjecu na sve tanji srednji sloj
drustva koji sve manje putuje i sve manje trosi- vrijeme masovnog turizma je zavrseno
(90-tih je inzenjer u Siemensu mogao odvesti familiju na odmor u Italiju/Hrvatsku na
15 dana; danas to moze samo ako i supruga radi, u protivnom ,ljetuje” 7 dana na
jezeru u Njemackoj/Austriji)

Nastupa promjena politike kamatnih stopa centralnih banaka — posljedice su ili
recesija ili stagnacija - shodno tome ljudi ¢e manje putovati; Politika kamatnih stopa
centralnih banaka jako utjece na rezultate turizma (u US je FED banka drzala niske
kamate i US je brzo izasla iz recesije nakon 2008. Godine - US je poceti podizati
kamatne stope koje su dugo bile na povijesno niskim razinama i sada kamatne stope
centralne banke US iznose 2,6% dok je kamatna stopa Europske centralne banke
prakticki 0%! Podizanje kamata koje su neodrzivo niske moze gurnuti EU u recesiju, a
manjak investiranja moze biti posljedica;) za horizont ulaganja sofisticiranih
investitora period od 2-3 godine izvjesnosti je vrlo kratak period za investirati u
djelatnost koja vra¢a ulaganje za 15-25 godina.

Kako u cijeloj RH nema svjetske premium lokacije, RH na obali nece vidjeti puno
hotela s 5* koji spadaju u premium Kklasu; Tucepi realno mogu ocekivati ulagace koji
su mali igra¢i u turizmu i koji ¢e preferirati gradnju manjih hotela s 4* (ako Tucepi u
svojem prostornom planu predvide takve objekte).
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4. CILJ

Strategija razvoja turizma opéine Tucepi je glavni strateski, razvojni dokument na temelju
kojeg ¢e se usmjeravati turisticki razvitak u op¢ini Tucepi u razdoblju do 2023. godine.

Kada bi rigidnom analizom trazili stvarno izrazite i jedinstvene pogodnosti Tucepi (ili
Dalmacije) ustanovili bi sljedece:

e nema magle (pogodno za letenje, navigaciju)

e obala je javno dobro koje je svima dostupno (npr. u Austriji nije moguce Setati uz je-
zero ili obalu rijeke jer su to privatni posjedi!)

e zemljista Hrvatskih Suma i voda su prohodna/pristupac¢na za svakoga (voznja, jahanje,

lov, foto safariji; npr. u Austriji/Njemackoj se ne moze Setati kroz Sumu ili voziti bi-

cikl/motocikl/auto po Sumskim/poljskim putevima jer su privatni )

2600 sati sunca (dosta, ali manje nego u Grékoj ili Spanjolskoj/jugu Italije)

niska zagadenost zraka/vode/mora

udaljenost od 1-2 sata leta za vecinu odredista iz EU

3-8 sati voznje autom za vecéinu odrediSta iz EU ako se dolazi automobilom na jadran-

ski dio Mediterana

e Jezik koji donekle razumiju gosti iz slavenskih zemalja EU koji se jos uvijek slabo
sluze stranim jezicima

STO TUCEPI IMAJU?

e Prostor koji nije preizgraden

e Ekoloski zdravu prirodu i more

e Kuvalitetnu hranu (koja odgovara sadasnjoj razini gostiju)

e Ograni¢ene ljudske potencijale (vidi analizu demografije i stru¢ne spreme)

e Skromnu lokalnu povijesnu i kulturnu bastinu (no Split je na sat, a Dubrovnik na dva
sata udaljenosti automobilom)

e Male udaljenosti izmedu obalnog i kontinentalnog dijela (Biokovo, rijeka Cetina, NP
Krka je na 1,5 sati voznje autom)

e Donekle sa¢uvan autohtoni nacin zZivota

e Smjestajne objekte prosjecne kvalitete - hotele, ku¢na radinost, apartmane

e Gotovo svi hoteli u Tucepima imaju Cetiri zvjezdice

e Tucepi imaju jedan hotel s pet zvjezdica (hotel Jadran)

e Tucepi imaju restoran na Michelin listi, restoran Jeny u Covi¢ima/Gornji Tudepi

STO TUCEPI NEMAJU?

e Blizinu emitivnih trzista
e Reputaciju — brend; turist nema percepciju sto dobiva kad dolazi u Tucepi
e Jos uvijek skromnu ponudu atrakcija i dozivljaja (sport, kultura, gastronomija, enolo-
gijaisl)
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Kvalitetnu zabavu (za orijentaciju na turizam prilagoden za obitelji s djecom ovo nije
presudno)

Hobisticke i rekreacijske sadrzaje

Diverzificiranu cijenu, kategoriju i ponudu enoloskih i gastronomskih usluga
Kvalitetnu infrastrukturu

Shopping ponudu

Kvalitetne proizvode - izlete

Klimu koja nije topla; bura intenzivira osjec¢aj hladnoce

predaleko za masovni weekend turizam ili estetske zahvate stomatologa/kirurga (Bec-
Shopron ili Venecija+Trst/ Rovinj ili Rijeka)

manjak kvalitetne gastronomije i enologije; prehrane s posebnim potrebama (dijabetes,
celijakija, Chron, kosher/halal hrana)

manjak usluga vec¢e dodane vrijednosti (stomatologija, masaza, fizijatrija i sl. u ISO
certificiranim ustanovama)

bazeni s grijanom vodom

Saune i SPA za zimu

interijeri i eksterijeri kuca i lokala

STO TUCEPI ZELE?

Razviti se u op¢inu poznatu po turizmu primjerenom za obitelji

Sacuvati Cist okoli$ I autenti¢nu arhitekturu

Produzenje sezone do devet mjeseci

Umjesto isklju¢ivo sunca i mora nuditi razlicite proizvode za ciljanog gosta
Novo zaposljavanje (koja struktura zaposlenih i nezaposlenih?)
Kvalitetni turizam s prosje¢no +3-4 zvjezdice

Bolju popunjenost kapaciteta i postupni porast cijena

Veéu potrosnju gostiju

Biti atraktivan za kapitalna ulaganja u vidove turizma koje Tucepi Zele

STO TUCEPI NE ZELE?

Masovni turizam niske kvalitete i ponude

Stihijski razvoj

Medusobnu nelojalnu konkurenciju

Novu nekontroliranu i nekvalitetnu gradnju koja ¢e devastirati opéinu

Pretrpane plaze

Gubitak upravljanja resursima bitnim za op¢inu Tucepi

Ponoviti pogreske konkurencije (Spanjolska obala, gradovi u Dalmaciji uguseni grad-
njom na obalnom rubu)

Strategiju razvoja turizma ¢e dati odgovore na bitna pitanja:
o Kakav turizam Tucepi zeli razvijati ?
o Kaoji su optimalni i prihvatljivi razvojni modeli te kako ih financirati?
o Sto su realni i mjerljivi rezultati razvoja turizma u gradu Tucepi?
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Kakva ¢e biti uloga turizma u ekonomskom i drustvenom razvoju grada Tuce-
pi?

Koje su mjere podrske turizmu te kako ih primjenjivati?

Sto od razvoja turizma opéina Tudepi oéekuje i koji su realni okviri razvoja tu-
rizma?

Kako razvijati turizam s obzirom na posebnosti i resurse Tucepi ?

Preporuke za upravljanje prostorom uzimajuci u obzir negativne utjecaje turi-
Zma na prostor?

Kako unaprijediti razvoj turizma?

Kako produljiti sezonu?

Kako povecati konkurentnost i profitabilnost turizma?

Kojim mjerama potaknuti malo i srednje poduzetnistvo na ulaganje u razvoj
novih turistickih projekata?

Kako planirati, uskladiti i poticati razvoj ljudskih resurs potrebnih za turizam?
Kako provoditi inovacije sukladno potrebama turistickog trzista i aktualnim
trendovima?

Koji su potencijalni projekti opéine Tucepi vezani za turizam koji se mogu
kandidirati za financiranje iz EU fondova?

5. Pristup - metodologija

Pri izradi projektnog zadatka je koristena metodologija koju koristi najuglednija svjetska
konzultantska tvrtka McKinsey & Co specijalizirana za razvoj strategija tvrtki, regija i drzava.

5.1.

Osnovni principi izrade projektnog zadatka

McKinsey prepoznaje tri kljuca za rjeSavanje problema:

1. Sve se zasniva na ¢injenicama

2. Problem se rigidno strukturira

3. Postavlja se hipotetsko rjesenje

5.1.1. Prikupljanje i analiza c¢injenica

Prikupi ¢injenice i pusti da ¢injenice govore umjesto instinkta i predrasuda.

Izrada strategije temeljit ¢e se na analizi svih dostupnih relevantnih, recentnih i pouzdanih
podataka objavljenih u domac¢im i inozemnim statistickim i/ili stru¢nim publikacijama.
Predvideno je i prikupljanje podataka koji nisu dostupni, a nuzni su za izradu strategije,
primjerice obrada poslovnih rezultata tvrtki iz oblasti turizma i turistickih usluga s podrucja
op¢ine Tucepi (FINA GFI-POD).
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5.1.2. Postavi krutu i dobro definiranu strukturu problema
Razmisljaj u troje.
Budite medusobno iskljucivi, a kolektivno detaljni u analizi.

Time $to se razmiSlja i rjeSava U trojkama, mozete organizirati kriticne elemente problema
koji treba rijesiti i drzati ih na umu, tako da se oni mogu rijesiti.

5.1.3. Hipoteza

Shvatiti rjeSenje problema prije nego §to pocnete rjesavati sam problem - rjesavanje pocinje
definicijom pocetne hipoteze.

Faze u rjesavanju problema pomocu postavljene hipoteze:

Prikupljanje Obrada Postavljanje Provjera Rjesenje
¢injenica ¢injenica hipotetskog hipotetskog problemai
rjiefenja | rjesenja preporuka

DR

TraZenje novih ¢injenicaipostavljanje nove
hipoteze ako postojeca hipoteza nije
logi¢na i podrZzana éinjenicama

Slika 1 - Redoslijed postupaka u rjesavanju problema postavkom pocetne hipoteze

Temeljna hipoteza strategije razvoja turizma opc¢ine Tucepi: “Je li moguce posti¢i odrzivi
porast prihoda i porast profitabilnosti turizma u opéini Tucepi. Ako jest, na koji na¢in |
uz koje uvjete?”.

Uz ovu hipotezu se uzimaju i mjerila porasta i profitabilnosti (rast od 2% godisnje; IRR
od 8% ili profit nakon poreza > 10%7? )
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5.2.  Tijek konzultantskog zadatka

Alcina d.o.0. ¢e tijekom izrade strategije ukljuciti sve predstavnike svih relevantnih
¢imbenika u Tucepima. Na radnim sastancima ¢e biti prikupljeni i podaci i ideje te ambicije
vezane za razvoj turizma svih uklju¢enih ¢imbenika. Ovakav pristup ¢e rezultirati:

e obuhvacanjem svih aspekata turizma u Tucepima

e multidisciplinarnim pristupom tijekom proces izrade strategije

e ukljucenjem svih zainteresiranih u proces izrade strategije

e postizanjem prihvacanja strategije kao vlastitog projekta (engl. Buying-in), a ne
necega §to je nejasno i nametnuto

Ovakav pristup ¢e doprinijeti:

kvaliteti analize podataka o trenutnom stanju

preciznosti definicije ciljeva za zadano razdoblje

definiranju prioriteta

definiranju mjera koje ¢e se provoditi

definiranju tijela i organizacija koje ¢e mjere provoditi

definiranju mjerljivih ciljeva i tijela i organizacija koje ¢e nadzirati

U smislu prostornih cjelina, strategija ¢e obraditi:

e priobalno urbano podrucje
e zalede opc¢ine (stari Tucepi)

5.3. O strategiji

5.3.1. Definicija strategije i osnovnih pojmova

Strategija se bavi metodama i postupcima koji dovode do pobjede. Pobjeda moze biti na
ekonomija pojedinih nacija i sl. Dakle, strategija nam pomaze u postizanju uspjeha stoga
¢emo analizirati ulogu strategije u pobjedivanju.

Knjige o strategiji na dobrim poslovnim skolama pocinju primjerom o strategiji uspjeha
razli¢itin osoba 1 okruZzenja: general Nguyen Giap (vojskovoda Sjevernog Vijetnama),
Madona, i Lance Armstrong (6 puta osvojio Tour de France).

General Giap je shvatio da ¢e US izgubiti rat zbog gubitaka ljudstva koji su Americi
nepodnosljivi pogotovo kad ih snima TV. Madona se od muzicke pretvorila u ikonu mode i
filma. Lance Armstrong je postao super sportas i oglasni pano za niz industrija i proizvoda.

U nijednom od ova tri primjera nije mogucée uspjeh pripisati ogromnim resursima koji su
doveli do uspjeha, pogotovo sto ih uopée nisu imali na pocetku.
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Karakteristike triju li¢nosti i Karijera:

eMadonna je oli¢enje vitalnosti, inteligencije i magnetizma, ali joj fali talent za pjevanje,
muzicka i glumacka naobrazba

eVojni, ljudski i ekonomski resursi vijetnamskih komunista su bili nikakvi u usporedbi s
onima od SAD. Ipak, SAD se povukao iz Saigona 1975. i pritom je najmoc¢nija nacija bila
poniZena od strane jedne od najsiromasnijih nacija na svijetu

e..Armstrong posjeduje moc¢nu kombinaciju mentalnih i fizickih osobina. Ipak, ovi talenti
njega nisu posebno izdvajali iz grupe ostalih 10 najboljih biciklista njegove generacije,
pogotovo nakon sto je prezivio lije¢enje od raka testisa.

Gore navedena tri uspjeha se ne mogu pripisati ni sre¢i. Za sve troje, sreca se javljala kao
Sanse U Kriticnim momentima karijere. Nijedno od njih, nije imao konzistentnu sre¢u koja
traje. Daleko vaznija od srece je bila sposobnost prepoznavanja sanse kad bi se pojavila te
jasnoc¢a smjera djelovanja i nuzna fleksibilnost kako bi se nastale sanse iskoristile.

Upotreba ovih primjera je sa svrhom da se pokaze zajednicki sastojak sva tri uspjeha, a to je
inteligentno formulirana i efikasno provedena strategija. Zapravo, strategija i nije bila
eksplicitno opisana. No, sve troje, koje smo promatrali manifestira konzistentni smjer
zasnovan na jasnom razumijevanju "igre" kojom se bave. Nadalje, sve troje je pokazalo
znanje i spremnost da se manevrima postave u poziciju koja im donosi prednost i u kona¢nici
uspjeh.

e Madonna uziva tri desetljeCa statusa zvijezda pri ¢emu je je strategija izgradena na
predanosti, oportunizmu, pronalasku ,,nove Madonne“ kad je trebalo i dobro koordinirane
prisutnosti na vise trzista

e Pobjeda vijetnamski komunistickih snaga nad Francuzima, a zatim Amerikancima je
klasi¢an primjer kako inteligentna strategije provodena s ukupnom predanosti tijekom dugog
razdoblja moze uspjeti protiv protivnika koji ima znatno vise svih resursa. Klju¢ je Giapova
strategija dugotrajnog rata ograni¢enog angazmana. SAD su bile ograni¢ene domacem |
medunarodnom misljenjem koje ih je sprjecavalo da upotrijebe svu silu i arsenal koje su
imale. Ovako odabrana strategija je bila nepobjediva nakon sto je pocela nagrizati spremnost
ameriCke vlade da ustraje u skupom, nepopularnom ratu daleko od SAD.

e Lance Armstrong je dominirao na Tour de France 1999-2005, jer su on i njegov tim
najucinkovitiji analizirali zahtjeve potrebne za uspjeh u utrci (ukljucujuéi i doping kako se
pokazalo), i pritom razvili strategiju oko potrebnih zahtjeva te su tu strategiju izvrsavali
gotovo besprijekorno.

U analizi ove tri price 0 uspjehu mozemo oti¢i i dalje. U sve tri price postoje Cetiri zajednicka
elementa koji se isticu:
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Uspjesna strategija

Uspjeina implementacija

Jednostavnii konzistentni  Potpuno razumijevanje Objektivna procjena
dugorocni ciljevi kompetitiviog okruzenja vlastitih resursa i mogucnosti

Slika 2 - Nuzni elementi uspjesne strategije

1. Jednostavni i konzistentni dugoro¢ni ciljevi. Sve tri osobe su pokazivale potpunu predanost
jasno definiranom cilju za koji su poduzimali sve nuzne napore i postupke tijekom cijelog
zivota.

Madonnina karijera pokazuje neumoran poriv za slavom u kojem su sve ostale dimenzije
njena zivota bile apsorbirane u njenu Kkarijeru

Sjeverni Vijetnam je imao ujedinjene napore i bio fokusiran na konac¢ni cilj, a to je ujedinjenje
Vijetnama pod komunistickim vodstvom te protjerivanje strane vojske. Za razliku od
Vijetnama, SAD su imale nejasne i ¢esto kontradiktorne ciljeve u Vijetnamu.

Nakon uspjesne terapije raka testis L.Armstrong je imao samo jedna cilj, a to je pobjeda na
Tour de France-u.

2. Potpuno razumijevanje kompetitivnog okruzenja

Sve tri osobe su kreirale svoje strategije na temelju dubokog i ispravnog razumijevanja
kompetitivnog okruzenja u kojem su se "natjecale™.

e Temelj Madonninog kontinuiranog uspjeha je mudro razumijevanje sastojaka statusa
zvijezde i temelja za popularnost osobu. To se proteze od osnovnog marketinskog principa da
"seks prodaje” do priznavanje potrebe za upravljanje "vratarima™ koji kontroliraju pristup
presudnim medijima kanala distribucije. Njezine povremene reinkarnacije odrazavaju akutnu
svijest o promjenjivim stavovima, stilovima i drustvenim normama.

e Giap je razumio njegovog neprijatelja i uvjete na bojistu gdje bi odabrao da ¢e biti bitka.
Presudno je bilo shvacanje politickih ograni¢enja americkih predsjednika u njihovoj potrebi
za podrskom Amerikanaca za vodenje rata na stranom tlu.

e L ance Armstrong i direktor njegova tima Johan Bruyneel su proveli analizu $to je potrebno
za uspjeh na Tour de France na nevidenoj razini detalja i sofisticiranosti.

3. Objektivna procjena vlastitin resurs i moguénosti. Sve tri strategije su ucinkovite U
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iskori$tavaju unutarnje snage, a stitile su podrucja slabosti.

e samim pozicioniranjem u ulogu "zvijezde", Madona iskoriStava svoje sposobnosti razvoja i
projekcije svoje slike, samo-promicanje i iskoristava trendove u nastajanju dok izbjegava
ocjenu da je samo rock pjevac ili glumica. Njeni nastupi uzivo oslanjaju se na veliki tim
visoko kvalificiranih plesaca, glazbenika, pjevaca, koreografa i tehnicara, i na taj nacin
kompenzira slabosti vlastitih izvedbenih moguénosti.

e Giapova strategija je pomno osmisljena kako bi zastitila njegovu vojsku od nedostataka u
oruzju i opremi, dok iskoristava predanost i lojalnost svojih trupa.

e Armstrongova kampanja da osvojiti Tour de France se temelji na dvije klju¢ne prednosti:
nevidene odlu¢nosti da pobijedi i vrhunske team-building sposobnosti.

Uspjesna implementacija.

Bez ucinkovite provedbe, i najbolje strategije su od male koristi. Kritiéno za uspjehe
Madonne, Giap i Armstong je njihova ué¢inkovitost kao lidera u pogledu njihove sposobnosti
da donose odluke, energi¢nost u njihovu provodenju, kao i sposobnost za poticanje lojalnosti i
predanosti medu podredenima. Sve troje je sagradilo organizacije koje su dopustile u¢inkovito
postavljanje resurs i sposobnosti i brze odgovore na promjene u konkurentskom okruzenju.

Ova zapazanja 0 ulozi strategije u uspjeh vrijede za ve¢inu podrucja ljudskog djelovanja. Bilo
da je u pitanju ratovanje, Sah, politika, sport ili business, uspjeh pojedinaca i organizacija
rijetko je kada ishod ¢isto slucajna procesa. Niti je superiornost u vjestinama i resursima
odlucujuc¢i ¢imbenik. Strategije koje se nastavljaju na osnovna cetiri elementa gotovo uvijek
igraju utjecajnu ulogu.

Pogledajte "uspjesne" u bilo podrucju. Bilo da gledamo svjetske politicke lidere, izvrsne
direktore s liste firmi na Fortune 500, ili vlastite krugove prijatelja i poznanika, oni koji su
postigli izvanredan uspjeh u Karijeri su rijetko medu onima koji posjeduju najvece urodene
sposobnosti. Uspjeh su postigli oni koji su uspjeli naju¢inkovitije upravljati svojim karijerama
-obi¢no kombiniranjem cetiri gore navedena strateska faktora. Oni su usredotoceni na cilj;
njihovi ciljevi u karijeri su uzeli primat nad mnostvom drugih Zivotnih ciljeva-prijateljstva,
ljubavi, slobodnog vremena, znanja, duhovnog ispunjenja. Veéina nas provode u zivote
zonglirajuéi i prave¢i kompromise. Oni znaju okolnosti u kojima igraju i imaju tendenciju da
brzo uc¢e u smislu razumijevanja kljuc¢eva napredovanja.

Ti isti sastojci uspjeSne strategije-jasni ciljevi, razumijevanje konkurentskog okruzenja,
procjena resurs i mogucénosti te uéinkovita provedba sacinjavaju klju¢ne komponente nase
analize poslovne strategije koji ¢e biti koristeni za op¢inu Tucepi.

5.3.2. Osnove strateske analize

Slika 1.2 prikazuje osnovni okvir za stratesku analizu koja se koristiti u cijeloj studiji. Cetiri
elementa uspjesne strategije prikazane na slici 1.1 ¢e se preraditi u dvije skupine-tvrtka i
industrijsko okruzenje-sa strategijom koja tvori vezu izmedu njih. Tvrtka (ili op¢ina Tucepi!)
utjelovljuje tri skupa tih elemenata
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Firma (ili Tucepi) Industrijsko okruzZenje
(Turizam)

Ciljevi i vrijednosti Kompetitori

Resursi i sposobnosti <{—> STRATEGIJA <—> Kupci

Strukture i sustavi Dobavljaci

Za opc¢inu Tucepi razmatramo ciljeve i vrijednosti (“jednostavne, dosljedne, dugoro¢ne
ciljevi™), resursi i sposobnosti (“objektivna procjene resursa"), te strukture i sustava ("efikasna
primjena ™). Industrijski okoli§ ("duboko razumijevanje konkurentskog okruzenju ") je
definiran odnosom tvrtke (opcine) s kupcima, natjecateljima i dobavlja¢ima. Ovaj pogled
strategije kao veze izmedu tvrtke (opéine u nasem slucaju) i njezina industrijskog okruzenja
ima bliske sli¢nosti S naSiroko koristenim, ali losijim, SWOT okvirom .

Zadatak poslovne strategije, je dakle, odrediti kako ¢e opéina, grad ili tvrtka rasporediti svoje
resurse u okolisu i tako zadovoljiti svoje dugoroc¢ne ciljeve, i kako se organizirati za provedbu
te strategije.

5.4. O SWOT analizi i zasto je manjkava

Razlikovanje izmedu vanjske i interne okoline firme/opéine ili grada je zajedni¢ka vecini
pristupa strateske analize. Najbolje poznati i najkoristeniji od ovih pristupa je "SWOT" okuvir,
koji Klasificira razli¢ite utjecaje na Cvrstu strategije u cCetiri kategorije: snaga, slabosti,
moguc¢nosti, 1 prijetnje.

Prve dvije, snaga i slabosti-odnose se na unutrasnjost firme,opcine ili grada;, a posljednjih
dvije, prilike i prijetnje-odnose se na vanjsku okolinu.

5.4.1. Sto je bolje, dvosmjerna razlika izmedu unutarnjih i vanjskih utjecaja ili
Cetverostruka SWOT taksonomija?

Kljuc¢no je pitanje da li je pametno i vrijedno klasificirati unutarnje ¢imbenike u prednosti i
slabosti i vanjski ¢imbenike u moguénosti i prijetnje. U realnom zivotu je tesko razlikovati
jedno od drugog, evo primjera zasto je SWOT manjkav :

e Je li Steve Jobsa snaga ili slabost za Apple? S.Jobs je bio i osniva¢ i reinkarnator Applea.
Malo je velikih tvrtki koje duguju toliko jednoj osobi. Ipak, nakon sto je dobio rak gusterace i
podvrgao se dugotrajnom lijeCenju uz nastavak zdravstvenih probleme, Jobs je takoder
kriti¢ni izvor ranjivosti za Apple. SWOT ovu dimenziju ne moze obuhvatiti —-manjkav je.

e Je li globalno zatopljenje prijetnja ili prilika za svjetske automobilske firme?
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Globalno zatopljenje moze potaknuti vlade da podignu porez na motorna goriva i daju
podrsku javnom prijevozu, ¢ime se prijeti potraznji za privatnim vozilima. U isto vrijeme, te

potrosace da odbace njihove neekonomiéne automobile i kupe nove i ekonomicne.

Diskusija 0 manjkavosti SWOT analize se svodi na to da je proizvoljna klasifikacija vanjskih
¢imbenika U mogucnosti i prijetnje te unutarnjih ¢imbenika u prednosti i slabosti je manje
vazno od oprezne identifikacije tih vanjskih i unutarnjih ¢imbenika koju slijedi vrednovanje
njihovih implikacija na op¢inu,grad ili tvrtku. Opce prihvaéeni pristup strateSskoj analizi
favorizira jednostavnu dvosmjernu klasifikaciju unutarnjih i vanjskih ¢imbenika. Ono sto ¢e
obiljezavati nasu strateSku procjenu ¢e biti strogost i dubina nase analize tih ¢imbenika,
umjesto povrsnog kategorizaciju u snage ili slabosti i mogu¢nosti ili prijetnje.

5.5.  Kratki uvod u teoriju strateskih igara

U teoriji strateskih igara, strategija pojedinog igraca je bilo koja od moguc¢nosti koje on ili ona
moze izabrati u okruZzenju u kojem ishod ne ovisi samo o njegovim/njezinim odlukama, nego
i djelovanje drugih igraca koji u¢estvuju u igri (u Sahu su dva igraca, u treseti Cetiri, u bridzu
Sest i td.).

Strategija igraca ¢e odrediti akciju koju ¢e igra¢ poduzeti u bilo kojoj fazi igre.

Koncept strategije je ponekad (pogresno) poistovjecen S potezom igraca. Potez je radnja
igraca u nekom trenutku tijekom igre (npr, u sahu, to je pomicanje lovca s A2 do B3).
Strategija je s druge strane potpuni algoritam za igranje igre, koji govori igracu $to
uciniti za svaku mogucu situaciju u cijeloj igri.

Strateski profil (ponekad se naziva kombinacija strategija) je skup strategija za sve
igrace koji u potpunosti odreduje sve radnje u igri. Strateski profil mora sadrzavati
jednu i samo jednu strategiju za svakog od igraca.

Ishode strateskih igara (s jednim potezom ) je radi zornosti, uobicajeno prikazivati u ,,matrici
ishoda“. U kojoj se vidi §to dobiva pojedini igra¢ ovisno i njegovom potezu i potezu
protivnika.

Igrac A Igra¢ B
Igra¢ A 10, 10 0,0
Igrac B 0,0 10,10

Matrica za igru s jasnom koordinacijom (10 je uspjeh ili pozitivan ishod, a 0 neuspjeh)

llustrirajmo stratesko rezoniranje i upisivanje ishoda u ,matricu ishoda* za primjer igre
koordinacije u prometu (isto vrijedi u ekonomiji kada je npr. rije¢ da li pristupiti nekom
standardu ili ne; da li proizvoditi betamax ili VHS video recordere; da li napraviti software za
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Windows ili za Apple i0S; u svim navedenim primjerima tvrtka donosi samo jednu odluku, a
ne niz odluka i jedna odluka dovodi do odredenog poslovnog ishoda ).

Primjer: Dva automobila voze po uskoj makadamskoj cesti na kojoj ima mjesta samo za jedno
vozilo. Da bi se mimoisli bez sudara vozila moraju do pola iza¢i van makadamske ceste.
Ishod 10 je ako se vozilo nije sudarilo, ishod 0 je sudar vozila. Moguce situacije na cesti
su:

Auto, a se drzi svoje lijeve strane ceste, B se ne drzi svoje lijeve strane- SUDAR
Auto, a se drzi svoje lijeve strane i B se drzi svoje lijeve strane — NEMA SUDARA
Auto, a se drzi svoje desne strane, B se ne drzi svoje desne strane — SUDAR

Auto, a se drzi svoje desne strane, B se drzi svoje desne strane- NEMA SUDARA

Skrece lijevo B Skrece desno B
Skrece lijevo A 10, 10 0,0
Skrece desno, a 0,0 10, 10

Matrica za igru s jasnom koordinacijom — (10 je uspjeh ili pozitivna ishod, a 0 neus-
pjeh; prva znamenka je ishod za Auto, a a druga za auto B)

U ovom primjeru je jasan idealni ishod — bez sudara (10,10) za oba vozila bez obzira da li se
mimoilaze po desnoj ili lijevoj strani. Koordinacija za ishod nije bitna.

Ako pogledamo ,,igru studenata i izlaska subotom navecer ili ostanaka i uc¢enja kuci (oba bi
radije bila u drustvu nego ucila). Studenti ili partijaju zajedno ili uce zajedno. Ishodi
izgledaju:

Student A
Ide vani Ostaje kuci
Student B Ide vani 10, 10 0,0
Ostaje ku¢i 0,0 5,5

Matrica za igru s koordinacijom— studenti imaju dobar izlazak samo ako oba izadu
vani. Ako su oba ostala ku¢i tada nemaju izlazak, ali barem ucée zajedno kad su vec
kuc¢i —ishod je 5,5 - nije idealan, ali je bolji od izlaska kad je samo jedan od njih vani i
nema drustvo.
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Primjeri kako djeluju ekonomske stimulacije da bi se postigli Zeljeni
ekonomski ishodi

Republika Hrvatska ima sve mehanizme (porezi, subvencije, carine, takse, dodjele statusa
strateSkog projekta itd.) za definiranje i provodenje razvojnih strategija i industrijskih politika
(uz postivanje obaveza prema EU; zabrana subvencija pojedinim industrijama i sl.). Zupanije
mogu definirati prostorne planove i dodjeljivati koncesije. Gradovi i op¢ine naizgled ne mogu
nista uciniti za svoj razvoj osim predlaganja prostornih planova koji se moraju uskladiti s
nadredenim planovima.

Ipak, ekonomska teorija i matematika (teorija strateskih igara je matematski fundirana) daju
uvid u na¢ine kako opc¢ine i gradovi mogu stimulirati gospodarske aktivnosti i ponasanje
svojih gradana koje je u sluzbi ekonomskog razvoja i strateskih planova razvoja.

Na primjerima koji slijede ¢e biti objasnjen model minimalne diferencijacije i primjena teorije
strateSkih igara na poslovne strategije.

Prvi primjer ¢e biti koriSten za objasnjenje zaSto su se vodece politicke opcije jedna
drugoj priblizile u RH. U drugom primjeru ¢e biti samo komentiran primjer strateske
igre s vise sudionika koji mogu odigrati viSe poteza/akcija (koriS§ten za usmjeravanje
razvojne politike opéine Tudepi).

U primjerima koji slijede su namjerno odabrani problemi iz realnog Zivota, njihovo tumacenje
sa stanovista strateskih igara te §to se moze uciniti kako bi se ishodi mijenjali.

Primjer 1: Nezainteresiranost politi¢kih stranaka za ekonomski razvoj i
priblizavanje nadina djelovanja SDPa i HDZa

U RH raste broj gradana koji vise ne razlikuju dvije vodece politi¢ke stranke. Primjerice,
istovremena kupnja rasko$no opremljenih njemackih limuzina SDP-ove Sisa¢ko-moslavacke
zupanice i HDZ-ova Vinkovackog gradonacelnika samo je najnoviji primjer iste logike:
drustveno neosjetljivog i ekonomski iracionalnog ponasanja u vrhu drustvene piramide
(ovakvih primjera imamo svaki tjedan).

Narocito zbunjuje konceptualna suglasnost vodecih stranaka o vaznim ekonomskim temama,
neovisno jesu li na vlasti ili u opoziciji. Javno deklarirana Zelja ministra Vrdoljaka da otkupi
MOL-ove dionice INA-e nije niSta drugo nego replika jedne od prvih izjava HDZ-ova
gospodina Zevrnje (voditelj odbora za gospodarstvo HDZ-a 2015 godine) ili premijera
Plenkovica krajem 2017 godine.

Nacelo minimalne diferencijacije

Otkud takva konceptualna sli¢nost HDZ-a i SDP-a u ekonomskim pitanjima? lzvjesno je da
nije rije¢ 0 tome da su vodece stranke suglasne oko dobrih rjesenja. Prije je rije¢ 0
nesposobnosti za razvoj dobrih, ali razlicitih prijedloga za vodenje ekonomske politike.
Upravo je takav rezultat predviden ekonomskim modelom kojeg je 20-ih godina XX st. razvio
americki statistiCar i ekonomist Harold Hotelling. Hotelling je istrazivao kako firme-
konkurenti diferenciraju proizvode ne bi li izbjegle cjenovno nadmetanje i uslijed toga pad
dobiti. Shvatio je da diferencijacija proizvoda (dizajnom ili nekim manje vaznim obiljezjima)
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ne ide onoliko daleko koliko je ocekivao s obzirom na snagu cjenovnog nadmetanja.
Neocekivano nisku diferencijaciju nazvao je zakonom minimalne diferencijacije. Pokusao ju
je objasniti jednostavnim modelom, popularno nazvanim ,,igra lokacije na plazi‘.

Primjer: Zamislimo dva konkurentska proizvodaca istog proizvoda koji se razlikuju samo
prema fizi¢koj udaljenosti od kupaca. Na primjer, dva su sladoledara dobila koncesiju za
prodaju sladoleda tijekom turisticke sezone na nekoj jadranskoj plazi. Pretpostavimo da se
svaki smjestio na suprotnim krajevima plaze. Suprotne lokacije metafora su maksimalne
diferencijacije i intuitivno ,,logi¢an* rezultat. Medutim, rubovi plaze nisu ujedno i stabilan
rezultat. Svaki sladoledar ima poticaj za pomicanje prema sredini plaze. Priblizavanjem
prema sredini konkurent je i dalje najblizi kupcima na ,,svojoj* polovici plaze, ali povecava
Sansu da privuce nekoga od kupaca s druge polovice plaze, osobito kupce blizu sredine. Zbog
njih, sladoledar koji se pomice prema sredini ima izglede povecati prodaju i dobit.

Ovo je u osnovi strateska igra u kojoj drugi sladoledar nije samo pasivni promatrac. | za njega
je racionalno uciniti isti strateski potez. Kako ,,igra lokacije na plazi“ zavrSava? Ravnotezno
rjeSenje za oba konkurenta jest pozicija jedan pored drugoga na samoj sredini plaze.
Priblizavanje sredini plaze njihove su lokacije minimalno diferencirane, a zarade u danim
uvjetima maksimalne. Model apstrahira mnoga svojstva stvarnoga svijeta. Ipak, pomaze u
razumijevanju brojnih ekonomskih, drustvenih, pa i politi¢kih fenomena.

Transportni trosak (troSak kupca) igra klju¢nu ulogu u Hotellingovom modelu. Diferencijacija
je minimalna kada postoje transportni troskovi. Slicno tome, malo ili nikakvo razlikovanje
stranaka u ekonomskim pitanjima posljedica je troskova razvoja i predstavljanja politika, te
informiranja biraca. U konacnici sve te troskove placaju birac¢i (kao i kupaci sladoled u
ranijem primjeru), §to nam omogucuje analogiju s Hotellingovim modelom.

Suocene s visokim troSkovima razvoja boljih ekonomskih politika i informiranja biraca,
stranke se radije ne diferenciraju, nego da poduzmu ozbiljne investicije u znanje radi
oblikovanja boljih politika. To je ozbiljan problem za sve gradane koji od stranaka oc¢ekuju
konkretna i kvalitetna rjesenja. Klju¢no pitanje stoga glasi: kako da politicke stranke po¢nu
investirati u razvoj politika koje ¢e biti dovoljno razli¢ite da ih mozemo razlikovati, a
opet dovoljno dobre, da ne moramo uvijek birati manje loSe rjeSenje?

Primjena Teorije strateskih igara

U primjeru suceljavanja politickih stranaka u RH rije¢ je o klasitnom problemu
ulaganja u proizvodnju, prijenos i primjenu znanja. Teorija igara ¢e nam pomoci U
razumijevanju zasto niti jedna od vodecih stranaka ne poveéava ulaganja u vlastita znanja o
ekonomskim politikama i bolju informiranost svojih bira¢a. Potom ¢emo vidjeti sto bi se
trebalo promijeniti da se takva ulaganja ipak dogode (strateski poticaj).

Zamislimo goruci problem kojeg ne razumiju ni politi¢ari ni biradi. Rjesenja za teske
probleme poput optimalne razine javnog duga ili moderne industrijske politike ne leze na
cesti ili u biljeznici nekoga medijski razvikanog ekonomskog ,,gurua“. Investicija u znanje
ozbiljna je stvar: trazi mnogo novca, truda i vremena, a povrat u vidu glasova na sljede¢im
izborima je priliéno rizican. Dakle, trebamo model koji ¢e opisati poticaje politickim
strankama da ulazu u znanja u svjetlu njihovog glavnog cilja — maksimalizacije broja
glasova na izborima.
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Sljede¢i model opisuje poticaje glavnim strankama. Igra je situacija u kojoj igra¢i donose
strateSke odluke. Obje vodece stranke neovisno jedna o drugoj odlucuju o tome isplati li se
investirati u znanje za rjesavanje teskih ekonomskih problema. Tablica pokazuje da ishodi
ulaganja zavise o potezu druge strane (kao i u primjeru sa sladoledarima na plazi). Brojke u
tablici su metafore za promjenu broja glasova na sljede¢im izborima. Stranke znaju da glavni
konkurent percipira ekonomski problem na isti nacin. Igra ima dva moguca ravnotezna ishoda
koja su prikazana na dijagonali sjeverozapad - jugoistok.

Ako obje stranke ne ulazu u znanje, nista se ne mijenja: odustajanje od ulaganja daje losu tzv.
Nashovu' ravnotezu - ishod je u gornjem lijevom uglu (0, 0). lako se stvarni broj glasova na
sljede¢im izborima moze promijeniti, ulaganja u nova ekonomska znanja nece biti razlog za
to.

ne investira u zna- investira u zna-

nje nje
ne investira u zna-

HDZ nje 0,0 10, -10
investira u znanje -10, 10 20, 20

Povrat na ulaganje HDZ-a prikazan je u svakom polju lijevo od zare-
za, a SDP-a desno od zareza, primjerenim bojama stranaka.
John Forbes Nash- americki matematicar, Nobelovac, dao matematska objasnjenja niza
strateSkih problema u ekonomiji; film ,,The Beautiful Mind* iz 2002 godine je o J.F.Nash-u

Promotrimo ishode ako jedna stranka odluci investirati u ekonomsko znanje i kvalitetan
program koji bi rezultirao, a druga ne. Ishode takvih poteza vidimo na dijagonali jugozapad-
sjeveroistok: politicka stranka koja investira u znanje je na gubitku (-10), jer novac koji ulozi
u stjecanje znanja ne¢e moc¢i uloziti u plakate i predizborne skupove, dok povrat od ulaganja u
znanje ne¢e moc¢i 100% zadrzati za sebe jer ju druga stranka lako moze kopirati. Bas kao $to
povrate od inovacija i izuma ne mogu u potpunosti zadrzati oni koji investiraju u njihovu
proizvodnju.

Razlog je u tome $to u proizvodnji znanja postoje tzv. pozitivne eksternalije (eksternalija je
pojam u ekonomiji koji opisuje korist koja nastaje za nekoga cak i ako nije direktno ulagao,
primjerice: svakim cijepljenjem nove osobe protiv djecje paralize svi smo sigurniji da ne¢emo
oboljeti, podizanjem stru¢ne spreme nacije svi ¢emo zivjeti U prosperitetnijoj zemlji, svakom
kupnjom fax uredaja prakti¢na vrijednost naseg fax-uredaja raste — ako imamo jedini na
svijetu fax - ne koristi nam uopce itd.)

Zbog eksternalija stranka koja ne investira je na dobitku (+10): ona moze prisvojiti koristi od
eksternalija (prepisati program konkurentske stranke). O novim se znanjima i boljim
politikama prica, pise, ljudi prelaze iz stranke u stranku, sudjeluju u vlasti tamo gdje vec¢inu
ima politicki protivnik pa svi uce i sl. Prema tome, stranka koja je ulagala u znanje ne
uspijeva pokriti trosak ulaganja, dok stranka koja nije ulagala — nazovimo ju slobodnim
jahacem — ima Kkorist od prelijevanja informacija i znanja iako nije ulozila ni kunu.
Eksternalije su bitne za shvaéanje potrebe kolektivne promjene turizma u Tudepima.
Sigurno je da bi svi ugostitelji u Tu¢epima pozdraviti situaciju da se odjednom nadu u
Tucepima koji imaju sezonu koja traje 10 mjeseci i goste koji su platezno sposobniji. Ipak, da
bi se to dogodilo, potrebno je da se niz aspekata turizma u Tucepima promjeni i poboljsa (0
tome vise u nastavku studije).
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Medutim, ako obje politicke stranke odluce investirati (desno dolje), imamo takozvanu dobru
Nashovu ravnotezu odnosno ishod (20,20). Interakcija i dijalog na temelju argumenata
podiZe kvalitetu javnih politika jedne i druge stranke. Drustvo je na dobitku, poveéava
se zainteresiranost bira¢a i njihov izlazak na biralista. Raste i broj ¢lanova stranaka -
ljudi su ohrabreni za politiku. Zbog kvalitetnije politike raste zaposlenost, porezna
osnovica i prora¢un, pa obje stranke viSestruko vracaju uloZeno.

StoviSe, stranke su na dobitku iako ne raste vjerojatnost za pobjedu na sljedeéim
izborima (povecanje je u modelu jednako: 20,20). Cak i ako dode do gubitka izbora,
povecava se broj ¢lanova stranke i glasaca, a izgledi za dobivanje sljedeéih izbora pri
tome nisu smanjeni. Dakle, kako ¢e stranke rijesiti ovaj problem?

Za nas, birace — vanjske promatrace, jasno je sto je najbolji ishod: da obje stranke investiraju
(ishod je 20,20 umjesto 0,0). Medutim, stranke ne mogu posti¢i drustveni optimum jer
prvenstveno gledaju svoje povrate u vidu povecanja broja glasova na sljede¢im izborima u
odnosu na promjenu kod glavnog konkurenta. Stranke razumiju da je 20,20 bolje od 0,0 i
za njih i za drustvo, ali prije svega Zele izbjeéi najgoru mogucu situaciju - da investiraju,
dok druga strana ne investira i ,,hvata“ poziciju ,,slobodnog jaha¢a*. Strateski strah od
konkurenta u ulozi ,slobodnog jahac¢a“ — u uvjetima pojave eksternalija predvida da ce
stranke odlucivati primjenom konzervativne strategije. Ta strategija dovodi do lose
ravnoteZe bez investicija (0,0). Tako se izbjegava gubitak koji bi mogao ugroziti rezultat
na sljede¢im izborima. To je situacija lose ravnoteze u kojoj se danas nalazimo.

Postoji li rjeSenje?

Rije¢ je o klasicnom problemu koordinacije u uvjetima eksternalija koji se u ekonomskoj
teoriji rjesava promjenom strukture poticaja sudionicima u ,,strateSkoj igri‘ (u primjeru su to
HDZ i SDP).

Ekonomska teorija u slucaju takvih problema predvida placanje strankama da
promijene svoje ponasanje. Ako bismo donijeli zakon kojim bi se strankama koje odluce
ulagati u znanje doniralo malo vise od 10 jedinica (radi pokrivanja gubitka iz gornje
tablice), lako je vidjeti da bi bilo racionalno da stranke uloZe u znanje za oblikovanje
kvalitetnijih politika. Medutim, tko jam¢i da ée stranke angazirati profesionalce i
savjetnike koji ¢e ih stvarno ne¢emu nauciti? Ne dijele li oni profesore i savjetnike na
HSvoje“ i ,tude®, bas kao $to su podijelili i naSu proslost? Ovo rjeSenje stoga mozemo
odbaciti tezom da nase vodece stranke nisu u stanju prepoznati nacine proizvodnje, prijenos i
primjene znanja, te nositelje tih procesa. Stoga bi subvencija za ucenje predstavljala ,,mrtvi
teret™ ili neto drustveni gubitak, jer ne bi promijenila sadasnje stanje, a ni ponasanje stranaka.

Drugo je rjesenje da se u jednoj od stranaka okupe ljudi koji imaju ogromnu konkurentsku
prednost pred drugom strankom. Takva bi grupa bila sposobna proizvesti znanje i uobli¢iti ga
u prijedloge boljih politika. U tom slucaju, -10 takve stranke pretvara se u pozitivan broj i
investiranje postaje dominantna strategija, bez obzira sto se dio znanja prelijeva konkurentu.
Razlog je u tome §to koncentracija znanja u jednoj politi¢kej stranci stvara veliku
konkurentsku prednost koja osigurava dovoljno zadrzavanja povrata od ulaganja u
znanje unato¢ eksternalijama. Medutim, koncentracija ovoga tipa ljudi u politickoj stranci
zahtjeva promjenu selekcijskin mehanizama interne promocije. To je te§ko zamisliti u
strankama u RH. Postoje¢e dominantne stranke jednostavno nisu atraktivne za specijaliste u
proizvodnji, prijenosu i primjeni znanja, jer u njima dobro prolaze i mediokriteti ¢iji je cilj
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zasjesti na polozaje, pri ¢emu zahtjevi tih polozaja (ali i place i ostale koristi) prelaze njihova
znanja i sposobnosti.

Trece je rjeSenje osnovati novu politicku stranku koju bi vodili specijalisti u proizvodnji,
prijenosu i primjeni znanja. Rjesenje je zanimljivo, jer rezultat u Hotellingovom modelu
postaje neodreden ako se broj igraca povecava — samo dinamika postaje stalna. Medutim, ako
osnhivanje, razvoj i uspjeh politi¢ke stranke zahtjeva angazman koji ¢e dovesti do odumiranja
ljudskog kapitala potrebnog za proizvodnju, prijenos i primjenu znanja (vjerojatan ishod),
onda bi i takva stranka postala sli¢na ostalima do trenutka kada bi pocela participirati u vlasti.

Sve se svodi na samo tri mogucnosti:
Najvjerojatnije: nastavak postojece (lose) ravnoteze.

Malo vjerojatno: pojava reformatora u nekoj od vodecih stranaka (reforma jedne stranke je
dovoljna), koji ¢e promijeniti unutar stranacke selekcijske mehanizme. Tako ¢e se novi ljudi i
procesi proizvodnje, prijenos i primjene znanja ugraditi u funkcioniranje stranke koja ¢e
ostvariti znac¢ajnu konkurentsku prednost.

Malo vjerojatno: pokretanje trece jake stranke koja ¢e sposobnos¢u oblikovanja dobrih
politika unijeti nove standarde u politicki zivot (ovaj ishod se dogodio u Francuskoj gdje je
Macron rezultat upravo takvog ishoda).

Pri promisljanju ovih moguénosti treba imati na umu da je stvarna politicka igra puno
slozenija od modela. Poteze ne vuku samo politicari nego i biraci, pa se postavlja pitanje ¢ija
ograni¢enja djeluju jace. To zna¢i da teoretski genijalna reforma stranke u praksi moze
dovesti do propasti i reforme i stranke, ako bira¢i ne prepoznaju smjer.

Primjer 2: Kako mijenjati nepovoljno ponasanje sudionika u turizmu (ili
strateskoj igri)

Zamislimo sljedecu situaciju: U zaledu Tucepi na regionalnoj cesti se nalaze jedan do drugog
dva ugostiteljska objekta s isto ponudom. Jedan restoran ,,Kod Ante* drzi obitelj, a drugi drzi
npr. McDonald's. Zamislimo turiste koji su umorni nakon puta ili izleta u zaledu Tucepi i zele
nesto pojesti i popit. Koji od dva restorana odabrati ako zele dobar obrok za primjerenu
cijenu?

Razmisljajuci strateski pri izboru restorana, treba uzeti u obzir stratesko razmisljanje vlasnika
,,Kod Ante““ i McDonald'sa.

Maksimalan profit za ,,Kod Ante* nastupa ako restoran ponudi mizeran obrok i pice za
bezobrazno visoku cijenu. Vlasnici ,,Kod Ante* imaju veliku ekonomsku stimulaciju da
odaberu ovakav pristup ponudi gostima jer nijedan od gostiju nikada nece vise k njima doci.

Maksimalan profit za ,,McDonald's“ bi nastupio ako bi ponudio kao i ,,Kod Ante* mizeran
obrok i pi¢e za bezobrazno visoku cijenu. No, McDonald's u svakom posjetitelju gleda ,,trajnu
vrijednost prihoda od klijenta®. McDonald'sa zna da kad bi ponudio ,tretman“ kao ,,Kod
Ante“ vrlo vjerojatno bi izgubio klijenta zauvijek (otiSao bi u Burger King ili sl.) tako da
jednokratan profit od 100-tinjak kuna je znatno manji od pet tisuca eura koliko lojalan kupac
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vrijedi McDonald'su tijekom zivotnog vijeka lojalnog kupca.

Matrica ishoda strategija za ,,Kod Ante* i McDonald's izgledaju ovako:

Kod Ante

(30,100) (90,100)
Fer obrok Mizeran obrok

Napomena: u zagradama je prvi broj profit ,,Kod Ante*, a drugi trosak Gosta; Plavom bojom
je oznac¢ena maksimalna strategija za ,,Kod Ante*

McDonald's

(30,100) (-30 000, 100)

Fer obrok Mizeran obrok

Napomena: u zagradama je prvi broj profit McDonald's, a drugi trosak Gosta.

U slucaju mizernog obroka naveden je ukupni gubitak McDonald's (-30.000 kn) jer vise nece
imati prihode i profit od prevarenog gosta. Plavom bojom je oznacena maksimalna strategija
za McDonald's.

Razmisljajuci na ovaj nacin, izbor boljeg i sigurnijeg restorana je trivijalan.

Sto se moze napraviti da se korigira ova situacija gdje je zakazalo ,.trziste odnosno gost
nema dovoljno informacija za donosenje kvalitetne odluke?

Strategija i teorija strateskih igara nude i rjeSenje za ovu situaciju (loSe turisticke
ponude jer je ekonomski ishod za ugostitelje stimulativan ako varaju).

Dovoljno je ovu ,,igru® tj. situaciju donosenja odluke koja je u osnovi ,,igra“ sa samo jednim
korakom (odlukom) tj. u¢i u ,,Kod Ante* ili u McDonald's pretvoriti u igru s vise koraka.

Naime, upravo zbog toga sto klijent McDonald's ulazi u McDonald's bilo gdje na svijetu i
samim time je ova igra za McDonald's ,,igra s vise koraka“ igru treba i za restoran ,,Kod
Ante* pretvoriti u igru s vise koraka — kako bi u¢inak prevare turista bio sveden na minimum.
Na ovaj nacin bi i vlasnik bio natjeran na korektno ponasanje iako ima samo jedan restoran.

Opc¢ina Tulepi moze napraviti niz postupaka koji ¢e osigurati transparentnost
informacija (pri odlu¢ivanju) o izboru npr. restorana ili smjestaja turista.

Mogucée mjere:

Tucepi imaju na web stranici informaciju o rankingu restorana, barova i smjestaja (ranking
nastaje objektivno tako da program izvla¢i ocjene s web strana u kojima turisti ocjenjuju
konzumirane usluge poput Booking.com/AirBnB/HouseTrip/TripAdvisor i sl. 1li su ocjene
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izvucene iz web aplikacija za ocjenjivanje i uprosjeCene. Npr za restorane su uzeti
TripAdvisor i jos neka aplikacija i onda je uzet prosjek iz aplikacija i pridijeljen kao ocjena za
pojedini restoran u Tucepima).

Tucepi na par mjesta postavlja info pultove (PC s LED displayem) na kojem se prikazuju
podaci o restoranima, barovima, pansionima i uz njih agregirane ocjene s web siteova (gore
navedenih) - na ovaj na¢in gosti vide informacije o razini usluge tako da ,,igra* ima vise
koraka“ jer je prethodni korak odlu¢ivanja odigrao netko drugi tko je bio u restoranu i
ocijenio uslugu.

Djelatnici op¢ine Tucepi svaki mjesec obilaze turisticke objekte i uzimaju zabiljeske iz
,,Knjige zalbi“ gostiju koje onda upisuje u npr. TripAdvisor i na taj na¢in penaliziraju loSe
usluge te informaciju ¢ine dostupnu svima u momentu donosenja odluke.

Op¢ina Tucepi dodjeljuje nagradu Restoranu/Konobi koja ude na listu TOP 100 restorana (i
ostane na njoj godinu dana) u visini npr 50.000kn. 1znos nagrade mora biti dovoljno velik da
motivira i druge moguce sudionike. Iznosa zarade matematic¢ki gledano, mora biti dovoljno
stimulativan da pokrije ulaganje u kvalitetu za najbolji restoran (kao u primjeru za politicke
stranke u RH gdje je stimulus od ,,10“ jedinica trebao pokriti trosak ulaganja u kvalitetan
ekonomski program).

Primjer 3: Op¢ina Tucepi Zeli stimulirati poZeljnu vrstu ponasanja vliasnika
turisti¢kih objekata u svrhu unaprjedenja turizma

Zamislimo da opc¢ina Tucepi Zeli postic¢i da ugostitelji i vlasnici smjestajnih objekata imaju $to
Cistije objekte s s§to vise cvijeca (ili neki drugi vid unaprjedenja turisticke ponude Kkoji je
kolektivan napor nuzan za unaprjedenje reputacije, ali i cjenovne diferencijacije opéine
Tucepi).

Po svojoj strukturi ovaj problem spada po matematskoj teoriji strateSkih igara u probleme
koordinacije postupaka vise sudionika u igri (ne samo dva sladoledara ili dvije politicke
stranke kao u poc¢etnom primjeru) pri ¢emu imamo eksternalije (korist za sve sudionike, ali i
okolinu) pri ¢emu se Zeli posti¢i kriticna mas (dovoljan broj sudionika u ,,igri“ Cistoce
objekata s puno cvijec¢a). Ovo je ujedno igra u kojoj svaki sudionik (ugostitelj/hotelijer) igra
viSe poteza (moze postepeno uredivati objekt, igra traje nekoliko sezona dok se ne postignu
efekti ,,besprijekorno ¢istih i cvije¢em uredenih Tucepi“ za razliku od sladoledara koji su
imali samo jedan potez-biti na rubu plaze ili postaviti se u centar plaze).

Rezultate ovog primjera opéina Tucepi moze Koristiti za stimulaciju Zeljenih aktivnosti koje
imaju eksternalije i ekonomsku korist za cijeli grad uz koristenje ekonomskih poticaja za
zeljeno ponasanje uz informiranje svih sudionika o aktivnostima svih sudionika u ,,natjecanju
za najCistiji i najcvjetniji lokal/hotel®.

Matematska teorija za ovakav primjer kaze da igra postize ravnotezu (stabilno tj. odrZivo
stanje sa stabilnom razinom sudionika koji se ponasaju na zeljeni nacin tj. u skladu s
definiranom strategijom) u kojoj je ekonomski pozitivan ishod za svakog sudionika samo
ako kriticna masa (npr 70% ugostitelja i hotelijera) sudionika ulaze napore. U realnom zivotu
bi to znacilo da ¢e koristi od ulaganja u svoj objekt (Cistoca I cvijece) imati svaki sudionik
(svaki ugostitelj i hotelijer u Tucepima jer ¢e Tucepi biti uredno i lijepo mjesto) samo ako
recimo 70% ugostitelja i hotelijera ulaze iste napore tako da Tucepi postane poznati po ¢istim
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i lijepim lokalima i hotelima.

Vazno je naglasiti da je postotak sudionika koji garantira uspjeh ,,strateske igre* (eng.
Tipping point) kod ovakvih primjera (ekonomski interesi i usmjeravanje ponasanja
sudionika) oko 30%. Dakle, kada bi opé¢ina Tudepi postigla da se prve godine 30% na
primjer ugostitelja ili hotelijera po¢ne ponasati na Zeljeni nacin, Tucepi bi postepeno
uspjeli posti¢i da se velika ve¢ina sudionika ,,mora*“ ponasati na Zeljeni na¢in, a cijelo
mjesto i svi sudionici bi imali od toga ekonomske koristi.

Kod ovakve igre odnosno ponasanja sudionika povrat na ulaganje raste (dolazi sve vise
turista koji su platezno sposobniji) ako su ukupni napori svih sudionika iznad Kkriti¢ne
mase (npr. ako 70% ugostitelja i hotelijera prihvati uredenje objekata kako bi postalo
uolljivo da su Tucepi grad cistih objekata s puno cvije¢a). Matematski proracun
pokazuje da je za ishod i ponasanje sudionika bitna i stimulacija (npr. nagrada za 3
najfistija objekta s najviSe cvije¢a), ali i potpuna dostupnost informacija §to drugi
sudionici poduzimaju i §to su drugi sudionici postigli svojim naporima i ulaganjima
prosle sezone. Matematska teorija pokazuje da u takvoj situaciji (ekonomska stimulacija i
dostupnost informacija) igra tj. ponasanje kriti¢no velikog broja sudionika tezi ekvilibriju tj.
stanju u kojem sudionici odrzavaju ¢istocu i cvijece niz godina (niz koraka u igri). | konacno,
uspjesna koordinacija izmedu sudionika je kriti¢éno ovisna o tome da li sudionici (ugostitelji i
hotelijeri) zele signalizirati ostalim sudionicima koje aktivnosti poduzimaju kako bi bas oni
uspjeli u natje¢aju za najcistiji i cvijeCem najuredeniji objekt. Sve ove aktivnosti su bile u
svrhu postizanja Tucepi koji ¢e biti poznat po lijepim objektima $to je i bio zamisljeni
strate$ki cilj grada u ovom kratkom primjeru.

Op¢ina Tucepi mora odabranim mjerama postici da turisti¢ki objekti i djelatnici ,,igra-
juigru s vise koraka“ (igraju stratesku igru koja se ponavlja svake sezone, a ne da sva-
ku sezonu dozivljavaju kao priliku da pruZe osrednje usluge i iste $to viSe naplate). Poti-
canjem ovakvog pristupa ,strateSkoj igri turizma“ se postize da se turisti vracaju ili pre-
porucuju objekt. Kako bi ovakvo ponasanje ,,sudionika u strateskoj igri“— bilo ekonomski
stimulirano opc¢ina Tucepi na primjer nagraduju objekte koji postizu unaprijed definirani pos-
totak povrata gostiju (uSteda na marketingu te potvrda kvalitete usluge tog objektal).

Gore navedeni primjeri strateskih igara i njihova primjena i implikacije na ekonomske i
politicke sustave su dani kako bi se pokazala matematska podloga strategije. Nadalje,
kompetentno formulirane strategije daju rezultate koji se mogu dobro kvantificirati i
izraCunati.

U prilogu ove studije su sazetci originala radova koji su koristeni za ovo poglavlje (Giovanna
Devetag ,,Coordination and Information in Critical Mass Games: An Experimental Study* te
James Bland i Nikos Nikiforakis ,,Tacit Coordination in Games with Third-Party
Externalities*)

Primjer provodenja projekta koji je od strateSkog interesa za Tucepi koriStenjem stra-
teSkog stimulusa i teorije strateskih igara
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Op¢ina Tucepi moze odabrati neki projekt tj. aktivnost (navedena je lista prioriteta ranije u
studiji) ili ¢ak vise njih (ako ima dovoljno budzetskih sredstava) koje ¢e stimulirati kako bi se
dogodio pozeljan ishod tj. ostvario zacrtani cilj tj. realizirao odabrani prioriteta za op¢inu ili
vise prioriteta. Radi jednostavnosti zamislimo da je opéina Tucepi odlucila da Zeli da fasade i
okuénice kuéa i mini hotela budu ukragene cvije¢em i vegetacijom (Spanjolski gradovi i sela
su puni cvijeca i stabala). Pretpostavimo da bi uredeniji/ljepsi Tucepi bili turistima ugodniji i
da bi radi jednostavnosti prora¢una opc¢ina Tucepi kad bi bila uredena kao lijepo Spanjolsko
mjesto puno cvijeca i stabala zaradivala 1 milijun kuna viSe (od vise dolazaka turista, vi§ih
cijena koje bi turisti bili spremi platiti u ljepSem mjestu i sl.).

Prou¢imo kako bi ovaj projekt bio realiziran odnosno koja sredstva (pored budzeta opéine) bi
bila koriStena i na koji nacin. Dakle, $to bi sve trebalo napraviti da velika veéina Tucepljana
ulozi trud 1 novac u dekoraciju okuénica i fasada?

Uvodna objasnjenja

Kada institucije, organizacije ili pojedinci uspostavljaju poticaje za poticanje ponasanja kako
bi se ostvario odredeni ishod, rezultati Cesto mogu biti slozeni i dovesti do nezeljenih poslje-
dica. Matematicki modeli teorije strateskih igara pomazu predvidjeti ishode u takvim situaci-
jama. ( Radovi Tarun Sabarwal-a i De-Min & Chin-Sha Wu obraduju matematske aspekte
ovakvih situacija.

U matematskom smislu su postupci Tucepljana 1 njihove odluke da li ¢e pristupiti uredenju
fasada i vrta strateske igre. Strateske u toliko jer postupci sudionika (svakog vlasnika nekret-
nine) ovise o odluci i procesu razmisljanja koji je prethodi odluci. Odabrani primjer S urede-
njem fasada je strateSka igra s ,,viSe poteza- odnosno vise etapa‘ jer svaki Tucepljanin moze
postepeno uljepsavati kucu i okuénicu te isto provoditi niz godina dok ne postigne razinu ure-
denosti koju smatra dovoljnom (za svoj ukus 1 u odnosu na susjedne kuce i1 okucnice).

U igrama sa strateskim nadopunama, sudionici (Tucepljani u naSem primjeru) imaju poticaje
da se kre¢u u istom smjeru kao i drugi. Na primjer, ako se procuje da je neka banka u proble-
mima sve viSe deponenata juri u banku i povlaci svoj novac, u najboljem je interesu preostalih
StediSa da povuku svoj novac i §to prije nego Sto nestane gotovine u problemati¢noj banci.
Ovo je primjer nadopune (svi rade isto i idu u banku).

Na drugom kraju spektra strateskih situacija, sudionici mogu imati poticaje da se krec¢u u su-
protnom smjeru od drugih. To su igre sa strateSkim zamjenama. Ako mnogi ljudi putuju ces-
tom u istom smjeru kako bi dosli na posao, dolazi do prenapucenosti ceste. U najboljem je
interesu vozaca koji se pocinju voziti u tom smjeru na posao da se odmaknu od tog smjera,
mozda koriste¢i drugi put ili drugo prijevozno sredstvo da bi dosli na posao.

"Postoje mnoge situacije u kojima se interakcija medu odlukama sudionika moze prirodno
modelirati kao strateSka nadopuna ili strateska zamjena", konstatira Sabarwal i koautori.
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Postoje i situacije u businessu, zivotu ili javnoj upravi koje su istovremeno i S hadopunama i
zamjenama. Kao sto je policija koja nastoji predvidjeti kretanje osumnji¢enika za kaznena
djela kako bi ih uhitili, a osumnji¢eni se krecu u suprotnom smjeru kako bi izbjegli hapsenje.
Drugi primjer bi bio vratar nogometne momcadi koji se Zeli kretati u istom smjeru kao i kaz-
neni udarac i izvoda¢ jedanaesterca koji zeli pucati u suprotnom smjeru od kretanja vratara.

Struktura poticaja (ono $to opéina Tucepi moze ponuditi gradanima koji se natjeu za najure-
deniju oku¢nicu i vrt) obja$njava kada smo u odredenoj situaciji i to pomaze predvidjeti poje-
dina¢ne odluke (ono $to misle gradani Tucepi kada odlucuju da li bi uljepSavali vrt i okuéni-
cu) i odgovarajuci kolektivni ishod (Tucepi imaju lijepe uredne vrtove i fasada pune cvijeca-
Sto zeli posti¢i opé¢ina kako bi svima bilo bolje i ugodnije).

Vazno je identificirati kompromise koji predvidaju smjer kretanja ravnoteznih rezultata u tak-
vim strateskim igrama.

Ako svatko radi svoju stvar, a opéina Tucepi zeli da se cijeli kolektivni u¢inak kre¢e u odre-
denom smjeru, koje vrste poticaja mora op¢ina Tucepi pruziti da bi decentralizirane (svaki
gradanin misli za sebe) i racionalizirane odlukama krecu u Zeljenom smjeru (uredenje svih
vrtova i oku¢nica)?"

Pogledajmo prvo primjer iz farmaceutske industrije. Ako samo dvije tvrtke proizvode cjepivo
protiv gripe, prirodni poticaj je strateSki nadomjestak. Ako jedna tvrtka proizvodi vise cjepi-
va, druga bi tvrtka optimalno proizvodila manje kako bi izbjegla prekomjernu ponudu, $to bi
smanjilo dobit druge tvrtke (imala bi troskove vecée proizvodnje i problem s prodajom).

Pretpostavimo da vlada Zeli potaknuti vecu proizvodnju cjepiva kako bi zadovoljila pot-
raznju tijekom sezone gripe i nudi porezne olakSice za subvencioniranje proizvodnje.
Prvi u¢inak subvencije dovodi do toga da obje tvrtke proizvode vise, Drugi u¢inak je da kada
jedna tvrtka proizvodi vise, odgovor druge tvrtke kako bi ostvarila maksimiziranje profita je
da proizvodi manje (ucinak strateSskih nadomjestaka). U ovakvoj situaciji je nejasno koji
efekt vladinog poticaja bi dominirao tj da li bi vlada postigla cilj, a to je da ima dovoljno cje-
piva u sezoni gripe.

Matematski je dokazano (Sabarwal et al) da ako je sustav izravnog 1 strateSkog ucinka po-
voljan, svaka tvrtka ¢e proizvoditi vise.

Kombinirani u¢inak je vazan jer iako obje farmaceutske tvrtke donose vlastitu odluku, svaka
odluka utjece na ono §to drugi rade, a vlada mora uzeti u obzir interaktivni u¢inak (razmislja-
nje svake tvrtke o postupku konkurentske tvrtke i maksimalnoj koristi za sebe) kako bismo
dobili pravi odgovor na koji nacin formulirati poticaj koji ¢e ispravno rezultirati povecanom
proizvodnjom cjepiva obje tvrtke.

Sabrawal i koautori su dokazali da prilikom dizajniranja poticaja za preusmjeravanje decen-
traliziranih ishoda ravnoteze u odredenom smjeru (npr. da se postigne Zeljno ponasanje gra-
dana Tucepi), samo davanje poticaja nije nuzno dovoljno. Potrebno je odabrati dovoljno
veliki poticaj kako bi se usmjerilo ponasanje sudionika u igri (gradana Tucepi).
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Primjer strateskog poticanja gradana Tucepi da uljepSaju fasade i okuénice cvijeéem

Pretpostavili smo da opéina Zeli potaknuti da Tucepi budu puni cvijeca i uredenih okuénica
poput npr. Spanjolskih sela i gradova. Pretpostavimo da op¢ina ima dovoljno sredstava u bu-
dZzetu za poticanje ove aktivnosti (koja trazi koordinirani rad svih vlasnika nekretnina).

Pretpostavimo da za Tucepi koji bi bili ukraseni cvijeCem nastaje ekonomska korist od 1 mil
kuna vecih prihoda jer bi opéina imala vecée prihode od turizma (neka je to ekonomski efekt
na mjesto ako bi bilo puno kuca i mini hotela s izvanredno lijepo uredenim fasadama i o-
kuénicama).

Pretpostavimo da uredenje fasade i okuénice kosta 15 000kn godiSnje u prosjeku vlasnika
nekretnine.

Stratesko poticanje bi trebalo imati sljedece karakteristike:

e Opcina bi javno objavila poziv na natjecanje za najljepSe uredenu fasadu i okucnicu

e Opcina bi najmanje 3 godine ( i to bi bilo objavljeno) odrzavala ovo natjecanje (da svi
imaju Sansu za pobjedu te da se postupno svi mogu ukljuditi)

e Op¢ina bi objavila jasne kriterije za ocjenjivanje

e Opcina bi imenovala objektivan ziri koji bi 3 puta godi$nje ocjenjivao nekretnine i
prosjek svih ocjena za nekretninu bi bio kriterij za odabir prve tri nekretnine po urede-
nosti

e Prvanagrada bi bila tolika da je najmanje 2 X veca od troska uredenja fasade i okuéni-
ce (30 000kn)

e Druga nagrada bi bila tolika da je jednaka troSku uredenja fasade i okuénice (spome-
nutih 15 000kn)

e Treca nagrada bila tolika da je jednaka ¥ troSka uredenja fasade 1 okucnice (10 000kn)

e Takmicenje bi se odrzavalo dok najmanje 30% fasada i okuc¢nica ne bi postiglo zelje-
nu razinu uredenja; ovoje bitno jer nakon 30% uredenih fasada i oku¢nica ostali mjes-
tani bi bili ,,prisiljeni poceti uredivati svoje fasada i okuénice kako ne bi zaostajali es-
tetski i time gubili turiste u korist objekata koji su uredeni.

Ovo je dakle ,,strateSka igra* jer sudionici razmis$ljaju i donose odluku da li investirati u

uredenje (15 000)kn) i mozda i dobiti neku nagradu, a ako ne investiraju, nekretnine im s

vremenom postaju ,,zapustene* u odnosu na one koje su prihvatile igru. Svi sudionici u ig-

ri vide $to drugi rade (jasna je koordinacija izmedu igraca jer vide jedni druge i vide rezul-

tate odluka drugih igraca tj. gradana Tucepi). ,,Igra* se ponavlja nekoliko godina tako da

Sanse za dobivanje nagrade postaju vece ako se odmah investira u uredenje.

Pretpostavimo da prve godine u igri u€estvuje 10% vlasnika nekretnina. StrateSka matrica
koja opisuje ishod za op¢inu Tucepi izgleda prve godine ovako (troSak organiziranje igre
je 55 000kn za nagrade i 10 000kn za ziri):

str. 43. od 166



10% Gradana nije prihvatilo igru

(330 000; -65

000) (0; -65 000)

10% Gradana je prihvatilo igru

Dakle, ako je 10% gradana uredilo fasade i okucnice potaknuto stimulacijom i shvacanjem
koristi za njih, oda je ,,dobit* za Tuc¢epi 330 000kn (1 mil kuna je dobit ako je cijelo mjesto
uredeno no u ovakvim socijalnim grupama, ako se postigne 30 % uces$ca, cijela populacija je
prisiljena prihvatiti ponasanje). Ako nitko u Tucepima nije bio stimuliran za igru, opéina je
potrosila 65 000kn i nije postigla nista.

Kako se igra i druge i tre¢e godine, matrice ishoda sada izgledaju ovako:

Druga godina ,,igre uredenja fasada i okuénica® i dva moguca ishoda:

10% Gradana nije prihvatilo igru (|
ali je prosle
godine prihvatilo 10%)

(660 000; -65 (330 000; -65
000) 000)

Novih 10% Gradana je prihvatilo igru (ukupno 20%)

Treca godina ,,igre uredenja fasada 1 oku¢nica® 1 dva moguca ishoda:

10% Gradana nije prihvatilo igru (, ali je
prosle
godine prihvatilo 20%)

(990 000; -65 (660 000; -65
000) 000)

Novih 10% Gradana je prihvatilo igru (ukupno 30%)

Dakle, ako je odabrana stimulacija bila dovoljna da se svake godine potakne 10% novih sudi-
onika (pored pozitivnog pritiska uredenja susjednih nekretnina), op¢ina je s troSkom od 3x65
000kn postigla vrijednost od 1 000 000kn koje ¢e kontinuirano dobivati jer ¢e mjesto biti turi-
sticki uspjesnije i direktni i indirektni doprinosi za financije same op¢ine ¢e biti 1 mil kn go-
disnje.
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Stratesko odlucivanje dva vlasnika nekretnine koji razmisljaju o prihvac¢anju uceséa u ,,igri*
tj. prihvatili bi ulaganje u uredenje fasade i okuénice:

Prvi razmis$lja: Ako dobijem prvu nagradu to je 30 000kn, a ulozio sam 15 000kn u plusu sam
15 000kn i imam lijepu oku¢nicu; ako dobijem drugu nagradu zaradio sam 0, ali imam lijepu
okuénicu;

Drugu godinu imam samo odrzavanje —pretpostavimo da je troSak odrzavanja 0 kn.
Isto je razmisljanje vlasnika kuce B.
Samo jedan od njih moZze dobiti prvu nagradu.

Pretpostavimo da jedan od njih dobije prvu, a jedan drugu nagradu ako su ulagali— tada strate-
Ska matrica ishoda za njih izgleda ovako:

Vlasnik kuce B
Ulaze Ne ulaze
Vlasnik kuce, a Ulaze (15 000, 0) (15 000, 0)
Ne ul Al. B2 Al N
eula- 10, 15 000) (0, 0 ze
A2 B1

Zamislimo sada istu igru i iste ishode za vlasnika kuce, a i B. Njihova matrica koristi bi sada
izgledala ovako (recimo da ako Ai i B igraju, a dobiva prvu, a B drugu nagradu, a ako neki ne
igra drugi dobiva prvu nagradu).

Vlasnik kué¢e B

Ulaze Ne ulaze
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Vlasnik kuce, a Ula- (30 000, 15000) (30 000, 0) 7e
Al B2 Al .
Neula- =530 000) 0, 0) ze
Bl

Dakle, vidimo da dobitak za kontinuirano prvo mjesto postaje 30 000kn; da kontinuirano 2.
mjesto donosi 15 000 kn nakon druge godine, a neigranje donosi 0 kn, ali i fasadu i okuénicu
koja sve viSe estetski nazaduje i vjerojatno objekt biti turistima manje privlacan.

Radi jednostavnosti prikaza nismo ukljucili minimalno 4 igraca (3 dobivaju neku od nagrada i
jedan ne dobiva te kombinacije ishoda za drugu godinu igranja ako bi sva 4 igraca opet uce-
stvovala u igri.

Prikaz 4 igraca nije moguce prikazati u 3 dimenzije tako da bi bilo potrebno koristiti grafove
za prikaz mogucih ishoda $to je ne-matemati¢arima komplicirano za shvacanje, a izgledalo bi
ovako:

Slika 3 Prikaz svih ishoda igre s dva igraca koji igraju igru s dva poteza tj tijekom dvije
godine

Prikaz grafom svih ishoda igre 2 igraca u igri koja se igra u dva koraka. Ovako bi izgledali svi
ishodi kada bi u Tu¢epima bila samo dva sudionika nagradne igre koja se igra tijekom 2 godi-
ne, Tu su prikazani ishodi, a pobjeduje, B je drugi, B pobjeduje, a je drugi u prvoj godini te
sve kombinacije iz prethodnih ishoda, ali nastavljeno za drugu godinu kada obojica imaju
Sansu pobijediti ili biti drugi. Crvenom linijom je oznacen ishod iz gornjeg lijevog ugla za
prvu i drugu godinu igre dva igraca tj vlasnika nekretnina, a i B.

Preglednost grafa za prikaz ishoda igre za 3 i vise igra¢a naglo opada §to se vidi gore.
Ono §to je vazno za shvatiti je da opéina Tucepi mora za ostvariti preduvjete za primje-

nu ostvarenja strateSkog okvira kako bi se razmisljanje svih sudionika ispravno usmje-
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rilo u Zeljenom smjeru i to odabirom ispravne i dovoljno stimulativne nagrade za posti-
vanje pravila igre.

5.5.1. Strategije razvoja gradova i opcina

Strategiju tvrtke je relativno jednostavno definirati jer su ciljevi vlasnika jasni, trziste
(trenutno i buduce) je definirano. Tvrtka zna (ako ima kompetentnu upravu) tko su joj
konkurenti (engl. Competitors) i na koji se nacin tvrtka natje¢e na pojedinom trzistu te kojim
resursima raspolaze. Tvrtka lako i trenutno moze rasporediti resurse (novac, ljudi i oprema) na
zeljene projekte ili trzista. Kvalitete strategije i provodenje strategije variraju medu tvrtkama
no okvir za definiranje i provodenje je jednostavan.

Drzave koje imaju kompetentne vlade i politi¢ku ,kastu* druStva imaju strategije razvoja ili
tzv. industrijske politike. Strategije su poznate i oko njih postoji drustveni konsenzus potreban
za njihovo provodenje. Drzave donose zakone koji omogucavaju provodenje industrijskih
politika/strategija. Drzave prilagodavaju porezne politike kako bi se podrzali razvoji regija ili
industrijskih grana. Drzave definiraju upotrebu prostora. Uglavnom, kompetentne vlade mogu
vrlo efikasno upravljati smjerom resursa drzave (privatnih i drzavnih).

Strategije razvoja gradova i opcina nisu jednostavne niti za definiranje, a jo§ manje za
provodenje. ZaSto je to tako? Konkurencija Tuéepi u turizmu su sli¢ne destinacije u
Hrvatskoj, ali i niz destinacija na Mediteranu koje turisti uzimaju u obzir pri donoSenju
odluke gdje ¢e ljetovati ili recimo doc¢i na jedrenje. StrateSko pozicioniranje prema
konkurenciji je samim time vrlo slozeno.

Utjecaj gradova i opéina na nacin koriStenja resursa se svodi na:

e Definiranje prostornih planova

e lzgradnju i odrzavanje infrastrukture potrebne za ekonomiju grada ili opéine sada i u
buduénosti

e Dodjelu uglavnom skromnih sredstava iz budzeta kako bi se promovirale aktivnosti
koje su u skladu s razvojnim strategijama gradova ili op¢ina

Povrat prihoda od uspjesne strategije (alokacije sredstava npr. u Harley Davidson Days u
Biogradu na moru) je vrlo ogranicen (boravisne takse...) i indirektno se vraca gradu kroz
porezno iskazane prihode tvrtki i gradana.

Jedinice lokalne samouprave mogu upotrijebiti ,alate” iz podru¢ja Strategije (teorije
strateskih igara) koji se primjenjuju za Korigiranje ,greSaka® trzista i ekonomije (primjeri
koristenja u prethodnom poglavlju) kako bi se tvrtke i pojedinci stimulirali za Zeljni tip
ekonomskog ponasanja u jedinici lokalne samouprave, a sve u skladu sa strateskim ciljem
JLS.

Najucinkovitije instrumente za provodenje strategija gradovi i op¢ine u RH zapravo i nemaju
(zakone/uredbe gradovi ne donose, porezima i poreznim statusom ne upravljaju);

Gradovi i op¢ine u Hrvatskoj za provodenje strategija mogu koristiti samo skromna budzetska
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sredstva (koja se namjenski trose) te partnerstva i konsenzuse koje gradska/opcinska uprava
postigne s gradanima i poduzetnicima. Nazalost, konsenzusi i partnerstva u Hrvatskoj se jako
sporo postizu kad su u pitanju javni interesi za razliku od Skandinavije ili Svicarske.

U Hrvatskoj, gradovi i opéine su osudeni na formulaciju jasnih, realnih i provedivih strategija
koje pocivaju na partnerstvima i gradskom/opéinskom konsenzusu (vijeénika/odbornika i
gradana).

Kvalitetno stratesko planiranje i isporuke strategije imaju sve veéu vaznost jer predstavljaju
proces i skup alata koji usmjeravaju razvoj gradova/opéina. U vrijeme kada su resursi
ograniceni, uéinkovita raspodjela resursa dobiva jo$§ vise na vaznosti. Ova studija ¢e stoga
predloziti praktiGan procesa strateSkog planiranja od cetiri koraka (i njegove rezultate) na
razini op¢ine Tucepi, ukljucujuéi uspostavu ucinkovitih struktura za upravljanje procesom
strategije (1), pripremu za dobru strateSku analizu opc¢ine (2), formuliranje strategije ( 3) i
strategiju implementacije (4).

Klju¢ni koncept u cijelom ovom procesu je partnerstvo: partnerstva unutar opcéine, kao i
drugima izvan zgrade opcine, s kojima ¢e ova cetiri koraka biti poduzeta zajedno. Partnerstva
pomazu kako bi proces komunalnog uredenja bio transparentniji i odgovorniji, ¢ime se
povecava vjerojatnost da strategija razvoja opc¢ine Tucepi isporuci o¢ekivane rezultate i
doprinese poboljsanju kvalitete Zivota gradana. U ovoj studiji ¢e biti prikazan proces izrade
strategije i metode primjene koji se mogu odnositi i na ciljani razvoj turizma u Tucepima, ali i
na druge djelatnosti od opc¢inskog interesakoje traze organizirani pristup i dugotrajnog su
karaktera.

Op¢ine 1 gradovi se ne mogu baviti gospodarskom djelatnos¢u. Dilema odgovornih op¢inskih
i gradskih uprava je davati koncesije/ugovore za djelatnosti ili biti partner poduzetnicima. 1z
recentnih iskustava s Javno Privatnim Partnerstvom, najnepovoljniji je status partnera s podu-
zetnicima. Javno Privatno Partnerstvo je slabo regulirano i sudska praksa je manjkava tako da
u RH javni partner redovito biva na gubitku. Primjer jednog partnerstva je i privatizacija INA
d.d.. MOL je suvlasnik (partner), ali ima drugacije interese od RH i maksimiranje interes
MOL-a se postize unistavanjem INA-e. Ovaj ugovor je primjer kako se ugovori o partner-
stvu ne rade. Ovaj ugovor je i nelogic¢an u vezi izbora samog partnera (bilo je jasno cemu ¢e
MOL teziti —uniStavanju INA-e i dovodenju RH u poloZaj energetske ovisnosti). I kona¢no,
ovaj ugovor nema odredbe o penalizaciji partnera koji ne radi u interesu INA-e tako da MOL
s lako¢om 1 bez posljedica izbjegava obaveze iz ugovora.
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5.5.2. Zasto opcine i gradovi trebaju strategiju?

Strategija je strukturiran skup akcija osmisljenih kako bi se postigao odredeni cilj. Opca
strateska pitanja s kojima se opcina i grad suocavaju na dnevnoj osnovi su:

Siroki strateski

Simptomi

Strateski pitanja

kontekst
Op¢ina ili grad
je u ekonom-
skom nazado-
vanju

Kontinuirana vanjska migracija iz
op¢ine tijekom nekoliko godina.

Vrlo visoka razina neaktivnog stanov-
nistva.

Vrlo malo ekonomskih aktivnosti koje
stvaraju prihode

Op¢ina nije dovoljno blizu do stabilnog
i rastu¢eg gospodarskog sredista.

Koji uvjeti ili akcije mogu stvoriti temelj za pre-

okret?

Da li je moguce bolje spojiti op¢inu/grad s dru-
gim urbanim centrima?

Kako mozemo objediniti postojece resurse kako
bi opéina/grad postao ekonomski odrziv za preo-
stalo stanovni$tvo?

Kako mozemo prilagoditi usluge i suradivati s
drugima kako bi se osiguralo pruzanje bitnih
komunalnih usluga po niZoj cijeni?

Op¢ina/Grad je
u periodu tran-
zicije

Neke "kljuéne* stare industrije su pri-
pojene drugim tvrtkama ili zatvorene, a
nezaposlenost je visoka.

Industrijska bastina je viSe teret nego
imovina, i zauzima vrijedan prostor.
Radne vjestine gradana su previse fo-
kusirane na stare industrije.

Postoje realne mogucnosti i ljudi s
idejama, te neke nove tvrtke nastaju.

Kako mozemo pomoci preobrazbu?

Kako mozemo transformirati stare industrijske
lokacije u nove prostore za moderno zivljenje,
rad, umjetnost i kulturu?

Kako mozemo prosiriti i prilagoditi lokalne rad-
ne vjestine za potrebe modernog gospodarstva?
Kako mozemo potaknuti nove ideje i nove tvrt-
ke?

Kako smo se pozicionirali i kako komuniciramo
nasu transformaciju?

Op¢ina ili grad
je u procesu
rasta

Op¢ina ili grad je uspjesan i raste.
Postoji migracija u op¢inu/grad.
Postojeca infrastruktura nije bila osmis-
ljena za ve¢u populaciju i sve vise pos-
taje neadekvatna.

Rast op¢ine/grada donosi ekoloske i
estetske izazove (urbana rastrkanosti,
divlja gradnja i sl.).

Kako mozemo pruziti odgovarajuce usluge i
infrastrukturu za sve veci broj ljudi?

Kako mozemo zadrzati i osigurati adekvatnu
kvalitetu zivljenja i ekoloskih standarda za rastu-
¢u populaciju?

Kako mozemo osigurati socijalnu integraciju i
koheziju?

Opéinski ili
gradski resursi
Su ograniceni

Ova situacija se moze pojaviti u bilo
kojem od gore navedenih konteksta.
Op¢ina /grad nema nacina i sredstava
za generiranje dovoljno prihoda i / ili
op¢ina/grad ne koristi svoje resurse
dovoljno ucinkovito.

Kako mozemo generirati vise prihoda?

Kako mozemo napraviti prikupljanje poreza
ucinkovitije?

Kako mozemo isporuciti vise S manje?

Gdje su veliki troskovi U nasoj op¢ini/gradu?
Kako mozemo investirati da bi bili sigurni u
budu¢nosti?

Kako mozemo suradivati i dijeliti pruzanje uslu-
ga kako bi postali u¢inkovitiji?

Tablica 1 - Situacija opéina i gradova i indikatori stanja

Strategija je sveobuhvatni projekt, koji sadrzi zbirku projekata. Strategija bi trebala dati realne
smjernice za ucinkoviti raspored op¢inskih/gradskih resursa, bilo da su ti resursi ljudi, fizicki
ili financijski. U vrijeme kada su resursi ograni¢eni, u¢inkovita raspodjela resursadobiva jo$
viSe na vaznosti. Op¢ine i gradovi moraju nauciti kako se natjecati i pozicionirati kako bi se

str. 49. od 166




osigurala kvaliteta Zivota, poslova i usluga koje privlace tvrtke i ljude. Ucinkovita izvedba
dobre strategije moze biti odlucujuéi faktor izmedu gradskog (nastavljenog) prosperiteta ili
eventualnog pada. Stovise, strategija je ¢esto preduvijet za financiranje opéinskih projekata
putem banaka, nacionalnih sredstava ili sredstava EU.

Op¢ine i gradovi posvuda pocinju shvacati vaznost imanja strategije kvalitete (ili plana) kako
bi postigla svoje ciljeve razvoja. Danasa su rijetke opcine i gradovi koji nisu poceli
razmatranja o svojoj strategiji, a mnogi imaju barem prvu ili ¢ak drugu ili treu generaciju
strategije razvoja. Op¢ina i grad Koji jos$ nije naucio u¢inkovito formulirati svoju strategiju ¢e
vjerojatno zaostajati za op¢inama i gradovima koji to znaju i provode.

Neke opc¢ine i gradovi vide strategiju kao komad papira, ili u najboljem slu¢aju kao alat za
politicku promociju. Kako bi strategija bila u¢inkovita, nuzno je shvatiti da je strategija novi
institucionalni okvir. To je i dinamic¢an proces i alat za mobiliziranje opc¢inskih resursa-
ljudskih, fizickih i financijskih — da se postigne Zeljeni ishod. Tijekom tog procesa, op¢ina ili
grad stvara (nove) drustvene suradnicke mreZe, unutar i izvan opéine/grada. Sto su jace ove
mreze, veéa je $ansa za opcinu/grad da ¢e napredovati u buduénosti. Ove mreZze se Cesto
nazivaju “"partnerstva”. Partnerstva pomazu kako bi se proces komunalnog uredenja ucinio
transparentnijim i odgovornijim. Op¢ine i gradovi koji rade na transparentan i odgovoran
nacin su uvijek dugoro¢no uspjesniji U razvoju.

5.5.3. Doprinos ovog alata i metodologije razvoja strategije

Op¢inski i gradski planovi i strategije imaju tendenciju da imaju previse Siroke i nespecificne
ciljeve. Oni imaju tendenciju da se usredotocite na 'ono’ §to opcina ili grad zeli postici, ali u
isto vrijeme pruziti malo detalja o ‘tome' kako da se to postigne. U stvari, mnoge strategije se
nikada niti ne provode. Ova studija ¢e stoga obratiti posebnu pozornost na prakti¢ne aspekte
provodenja strategije.

Osim toga, ova studija ¢e opisati neke probleme upravljanja projektima, te naglasiti potrebu
za samo-refleksijom i izgradnju kapaciteta, pocevsi unutar opc¢inske/gradske organizacije, a
proteZe Se na sve zainteresirane strane. To je vazno jer opcine i gradovi ¢esto budu razocarani
rezultatima opcinske/gradske strategije, jer im nedostaje znanje i iskustvo u upravljanju
projektima.

Stovise, ova studija naglasava znacaj integriranog pristupa i vaznost izgradnje partnerstva.
Integrirani pristup znaci da strategija treba uzeti u obzir koordinaciju i suradnju svih sektora i
srodnih institucija, odjela i drugih relevantnih organizacija, cesto izvan samih opcina I
gradova. Stvaranje partnerskog odnosa se odnosi na stvaranje u¢inkovite mreze i povjerenje
medu razli¢itim interesnim skupinama unutar opéine/grada i jako je bitno za rjesavanje
slozenih izazova s kojima se lokalne samouprave suocavaju.

Ovaj alat je strukturiran u cCetiri poglavlja u skladu s cetiri Siroke faze strategije opcinskog
razvoja: pocetak organiziranja, analiza situacije, formulacija strategije i provedbe strategije.
Za svaku fazu, predlazemo da slijedite niz prakti¢nih koraka i za svaki korak, kad god je to
prikladno, izdvajamo zajedni¢ke zamke i kako ih izbjeci. Stovise, svako poglavlje predstavlja
primjere dobre prakse i daje prakti¢ne prijedloge.
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Razvoj opéine- Strateski proces - Integrirani pristup

Razlika Planiranja i strategije - neke definicije

Izrazi 'Plan "i" strategija "se ¢esto koriste kao sinonimi. Znacéenja rijeci su vrlo sli¢ni — i svode
se na metode za postizanje cilja. Medutim, postoje razlike izmedu tih rijeci.

Plan je raspored, uzorak, program ili program za odredenu svrhu. Plan je vrlo konkretan u
prirodi i ne dopusta odstupanja. Ako 'plan’ ne radi, ne mijenjate "plan A" i pokusate ponovno.
Umjesto toga, mozete razviti 'plan B'; nesto potpuno drugacije i pokusati s "planom B".

Strategija je, s druge strane, nacrt, skica, dizajn, ili ideja koje koristimo kako bi ostvarili
odredeni cilj. Strategija je vrlo fleksibilna i otvorena za prilagodbe i promjene kada je to
potrebno. Evaluacija strategije postaje dio samog procesaprovodenja strategije.

Kada planirate za buduénost, koja je nepoznata, pomaze stratesko razmisljanje i razmatranje
razli¢itih scenarija s kojima se mozete suociti. Trebate biti spremni mijenjati svoju strategiju
da bi se ostvario napredak, a ne da se opet starta od pocetka. Strategija razvoja opéine/grada
pokazuje kako se op¢ina/grad pozicionira za buducnost i to na adaptivni na¢in tako da ¢e
vjerojatno biti dopunjena konkretnim opcinskim master planom za prostorno planiranje i
urbani razvoj.

Sto to znaéi cjelovit pristup?

Integrirana strategija op¢inskog/gradskog razvoja okuplja sve sektore za koje lokalna vlast
ima mandat, i sve odgovarajucée aktere i sudionike, na koordiniran nacin. Integrirana strategija
objedinjuje pitanja sektora na strukturirani nacin. Tradicionalno, op¢inski/gradski odjeli, na
primjer za okolis, infrastrukturu, gospodarstvo, drustvene djelatnosti, itd, imaju tendenciju da
rade paralelno jedni s drugima, a ne da suraduju. Uzimaju¢i u obzir sva pitanja kojima se
opcinska/gradska "vlada" bavi s jednom krovnom strategijom otvara moguénosti za stvaranje
sinergija, dodajuci vrijednost i inovativnost kroz medusektorsku suradnju (kod malih op¢ina
funkcije su reducirane na pojedine osobe).

Na primjer, proglasavanje dijela op¢ine/grada kao podrucja zasticene prirode ili arhitekture ne
samo moze poboljsati okolis, nego i rekreacijske vrijednosti. Nadalje isti postupak moze
otvoriti turisticki potencijal, a moze se koristiti i za programe obrazovanja mladih te za
turisticke svrhe.

Integrirano stratesko planiranje je stovise proces koji slijedi strukturirani sustav za izradu i
provodenje strategije. Takav sustav ukljucuje standarde za sudjelovanje javnosti (vidjeti
detalje ispod), te jasne uloge i mehanizme za upravljanje i pracenje strategije.

Na slici 3 usporeduju se najéeSée primjenjivani uobicajeni pristup komunalne strategije na
lijevoj strani s integriranim pristupom na desnoj strani.

S konvencionalnim pristupom, op¢inska strategija ¢e vjerojatno ostati skup zelja koje ne bi
mogle biti podrzane od strane Sire javnosti ¢ak i da imaju pozitivni utjecaj na razvoj opéine.

Ako se integrirani pristup slijedi sustavno, postoji dobra Sansa da ¢e strategija isporuditi prave
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rezultate koje u potpunosti podrzavaju i gradani i op¢inska/gradska vlast. Stovise, integrirani
sustav pracenja ¢e otkriti kada god stvari ne idu na pravi nacin, i moze napraviti potrebne
prilagodbe za poboljsanje u buduénosti.

Posljednje, ali ne manje vazno, treba se priznati da je uspje$na opc¢inska/gradska formulacija
strategije razvoja i primjena strategije u osnovi proces ucenja. Nema brzih popravaka u
razvoju opcine/grada., ali sustavna primjena integriranog pristupa u otvorenom,

konzultativnom i transparentnom pristupu ¢e dati znacajan doprinos budu¢em prosperitetu i
kvaliteti zivota opéine/grada.

Uobicajeno opéinsko/gradsko stratesko planiranje Integrirani pristup
i
proces implementacije R
Vizija grada Ekonomija
Drustveno blagostanje 1 Urbanizam o=
ciljei = Zastita okolisa |- \
Ekonomija Prioriteti Miladi e

Projekti '  Turizam
Drustveno blagostanje

Miladi Turizam

Zastita okolisa Struktura za koordnaciju

Urbanizam izmadu odjelau gradu
Standardi za ukludvanje javnosti

Jasna struktuea za primjem

Sustav za nadziranjsi provjer indikatora
stanja

Jasnairsalna povazanost sa budzatom

Sposobnost primjene?
A Intagiran razvoj sposobnostii

\ postupak uéenjaadministracija
L |
Manjak Sporadi¢na 1 SlabJ vezasa Sukladnost sa Zupanijskim i
koordinacije,  primjsna ' budzstom eradskim stratagijama i planovima
" Manjak standarda za
J uésics
Malo nadzora’
indikatora stanja

Slika 4 — stratesko planiranje i proces implementacije

Faze u razvoju strategije su:

Postavljanje organizacije
Analiza stanja
Formulacija strategije
Implementacija strategije

Postupci Vremenski okvir
Postavljanje organizacije  Osigurati politicku predanost i vodstvo 1-3 mjesec
Imenovanje koordinatora strategije
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Razmisliti o tehnickoj pomoc¢i izvana
Uspostavite partnerstva

Postavite organizacijsku strukturu

Dogovor o operativnim pravilima i planu rada
Kick-off sastanak i javna prezentacija

Analiza stanja Procijenite strateski kontekst 3-6 mjesec
Pripremite op¢inski profil
Provesti ocjenjivanje op¢inskog kapaciteta i
resursa
Pripremite SWOT analizu
Dobiti Siroki konsenzus i podrsku
Nastavite poboljsanje baze vjestina

Formulacija strategije Napravite op¢insku viziju 5-10 mjesec
Definirajte ciljeve & prioritete
Napravite budzet
Izradite indikatore za mjerenje uspjes$nosti
Opisite mehanizam isporuke
Izradite strategiju
Dobijte politicku podrsku

Implementacija strategije  Prepoznajte i odaberite prioritetne projekte Kontinuirano na-
Fokusirajte se i sekvencirajte kon 12-18 mjeseci
Pripremite projekte
Financiranje projekta i isporuka
Pratite napredak
Proaktivno upravljajte implementacijom
Pravite revizije postignutog strategijom

Tablica 2 - Faze u razvoju strategije
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6. IZVRSNI SAZETAK

Dokument je razvijen koriste¢i metodologiju McKinsey & Company te matematickih i
logickih osnova strateskih igara. Logicke osnove strateskih igara su koristene kako bi se na
primjerima demonstriralo kako korigirati greske trzista te kako posti¢i zeljeno ekonomsko
ponasanje sudionika u ,,igri* koja ima vise koraka.

Pri formulaciji strategije je koristena osnovna polazna hipoteza (po McKisey metodologiji):

“Je li moguce posti¢i odrzivi porast prihoda i porast profitabilnosti turizma u opéini
Tudepi. Ako jest, na koji nacin i uz koje uvjete?”.

Za testiranje hipoteze i kasnije u formulaciji uvjeta uz koje je hipoteza ostvariva koristeni su
brojni izvori provjerenih podataka koji su dobiveni od:

Tucepi

TZ Tucepi

podaci FINAe o rezultatima poslovanja tvrtki i opéine Tucepi

Statistickog zavoda RH,

Podaci od HNB,

ankete koje je provela Alcina i dostupne i primjenljive ankete drugih tvrtki i ministars-
tava.

Prilikom formuliranja strategije su uzeti u obzir i ekonomski uvjeti u RH koja se tek pocela
oporavljati od visegodisnje recesije. Dokument je uzeo u obzir i trendove u ekonomiji za
period od 2018 -2023:

e porast kamatnih stopa koje ¢e provesti centralne banke SADa (ve¢ pocela podizati
stope) i EU (pai HNB)

e limitirana dostupnost kapitala

e ograniCena atraktivnost turizma za investitore (pogotovo u periodu kada se o¢ekuje
rast kamatnih stopa)

e stagnaciju zarada srednjeg staleza u EU koja ¢e se nastaviti

e sve teze daljnje zaduzivanje RH i JLSa zbog visoke razine duga

Tijekom razvoja dokumenta dobiven je uvid u resurse Tucepi te strateske dokumente Koji
definiraju upotrebu prostora u Tucepima (Urbanisticki planovi Tucepi i Splitsko-dalmatinske
Zupanije).

Analizirana je sadasnja struktura turisticke ponude po svim segmentima (najam soba,
apartmani, pansioni, hoteli) i po svim vidovima ponude (ugostiteljstvo, nautika, usluge za
nauticare i sl.).

Ustanovljene su prepreke migraciji od sadasnjeg modela ponude (,,sunce i more* uz
dominaciju apartmana kao smjestaja) prema uslugama vece dodane vrijednosti za goste koji
borave u pansionima/hotelima/jahtama ili su na rehabilitaciji/treningu u Tucepima.

Dokument je komentirao i vrlo ograni¢ene mogucnosti Tucepi za upravljanje strategijom
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razvoja (poreznu politiku definira RH, strateske prioritete i njihovo financiranje definira RH,
koncesije dodjeljuje zupanije, gradski urbanisticki planovi se moraju uklopiti u zupanijske i
sl.).

Predlozene su metode (izvedene iz teorije strateskih igara; matematski dokazi priloZeni u
Annexu dokumenta) za postizanje zeljenog ponasanja vise sudionika u ,,igri“ uz davanje
odgovarajuceg ekonomskog stimulusa i osiguravanje potpune vidljivosti postupaka svih
sudionika u ,,igri unapredivanja turistickih usluga.

Na kraju su opisani postupci za implementaciju strategije na nacin da se provode kljuéni
projekti koji se stapaju u cjelovitu strategiju, pri ¢emu:

se identificiraju i odabiru klju¢ni projekti za strategiju (po prioritetima)
se fokusira i sekvencira (tijekom perioda provodenja)

se stvara organizacijski i provedbeni redoslijed projekata

se opisuje financiranje i isporuka projekta

se provodi nadzor na fazama provedbe projekata.

Pri formulaciji strategije su uzete u obzir realne moguénosti svih ¢imbenika (budzet opcine,
profitabilnost tvrtki koje djeluju u Tucepima, klima, prometna povezanost, udaljenost od
emitivnih trzista, razina naobrazbe i sl.) te namjera da se unaprijedi ekonomski prosperitet
turistickog sektora u Tucepima na ekonomski odrzivi nacin. Pritom je vodeno racuna 0
potrebama i zeljama gradana Tucepi (vidljive u rezultatima provedene Ankete i u
komunikaciji s njima) te odrzivom razvoju u smislu konacnosti resursa Tucepi (broj
stanovnika, duzina obale, koli¢ina vode, koli¢ina prometa i dostupnost i sl.).

Ovaj dokument je definirao strateske ciljeve, metode postizanja te metodologiju provodenja
projekata koji se stapaju u strategiju koju Tucepi mogu provesti i pritom posti¢i zacrtane
drustvene i ekonomske ciljeve definirane u ,,nadredenom,, dokumentu ,,Plan ukupnog razvoja
(strateski razvojni program) za razdoblje 2016-2020%.

TuCepi mogu posti¢i unaprjedenje turizma (povecanje profitabilnosti i povecanje i
stabilizaciju prihoda) uz nuzne uvjete da:

e unaprijede kvalitetu i strukturu smjestaja (apartmani vs pansioni/mini hoteli/hoteli)

e Kkontinuirano usmjerava turisticke radnike na unaprjedenje usluga

e U suradnji s privatnim sektorom pomogne stvaranju novih turisti¢kih proizvoda ( vile
za odmor u starim Tucepima, biciklizam, zdravstveni turizam uz pomo¢ RH, turizam
za sportase i sl.)

e pomogne unaprjedenje postojecih i izgradnju novih sadrzaja (povecanje kapaciteta
marine, suha marina, novi sadrzaji na obali poput wakeboarda, novi zabavni sadrzaji
na rubu op¢ine itd.)

Pri realizaciji strategije izazove Tucepima ¢e predstavljati brojni vanjski faktori (stanje
ekonomije u EU, sigurnosno stanje u RH, dostupnost i cijena kapitala za financiranje
projekata itd.). Ipak, kako je za ovdje formuliranu strategiju Tucepi bitnija kvaliteta nego
kvantiteta resursa, poseban izazov ¢e biti postizanje konsenzusa kako se razvijati (koji su
prioriteti) te provodenje svih mjera i planova koji iskljuc¢ivo ovise o dobroj volji i
ekonomskom interesu sudionika te (u prosjeku nedovoljnoj) educiranosti ljudskih resursa s
kojima Tucepi sada raspolazu.
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Kada Tucepi budu imali dva restorana u top 100 Hrvatskih restorana, kada u Tucepima budu
dva restorana na Michelin ili Gault Millau listi preporucenih restorana, kada Tucepi budu
imali 10 restorana koji imaju vinsku kartu s 30 bijelih i 30 crnih vina, kada u Tucepima bude
10 osoba obucenih za sportsku i medicinsku masazu, kada u Tucepima bude 5 vodica koji
znaju 3 svjetska jezika i koji mogu odvesti turiste na izlete te kad u Tué¢epima bude i zimi 3
profesionalna trenera/instruktora tenisa/plivanja/jedrenja/ronjenja, Tucepi ¢e biti tamo gdje ga
predlozene mjere u ovom dokumentu planiraju odvesti.

7. POLAZNE OSNOVE-ANALIZA POSTOJECEG STANJA

7.1.  OPCIPODACI O TUCEPIMA

Prostor op¢ine Tucepi ima znacajan centralni polozaj na prostoru centralne Dalmacije, izmedu
dva urbano jaka gravitacijska centra (Splita i Dubrovnika).

Povijesno, prostorno, ekonomski i kulturno Tucepi su uvijek gravitirali odnosno nalazio svoje
mjesto u sklopu Splitsko-dalmatinske urbane regije kao prostorne cjeline Sirih okvira.
Udaljenost Tucepi od sredista zupanije iznosi 90 km (preko Al i tunela kroz Biokovo).

Prostor op¢ine Tucepi obuhvaca obalu i zaobalje, s ukupnom povrsinom od 22 km2. Prema
popisu iz 2011. god. broji 1.918 stanovnika (lzvor: Plan ukupnog razvoja Tucepi 2016-2020).

Podrucje opéine Tucepi okruzeno je morem Hvarskog kanala. More Hvarskog kanala je
razmjerno duboko, a dubine sezu do 75 metara.

Kopneni dio grani¢i na zapadu s gradom Makarskom, na sjeveru s PP Biokovo i opé¢inom
Zagvozd te na istoku s op¢inom Podgora.

Znacaj i posebnosti geografskog polozaja opéine Tucepi ocituju se u:

mediteranskoj klimi,

maritimnoj eksponiranosti,

planinom Biokovo u zaledu op¢ine,

nepostojanju relevantnih gradskih sredista u sirem prostornom okruzenju,
preduvjetima za kvalitetno prometno povezivanje (morski put, autocesta Split
90km, i medunarodna zra¢na luka Split-Kastela: 111 km,)

7.1.1. PRIRODNA BASTINA

Opc¢ina u centru Makarske rivijere je Cest izbor destinacije za odmor obitelji zeljnih uzivanja u
bistrom moru koji preferiraju mir i mogucnost izleta. Zbog takvih gostiju, Tucepljani Su
izgradili moderan tenis centar, a u ponudu uveli druge sportsko rekreativne sadrzaje: travnato
nogometno igraliste, jet-ski, skijanje na vodi, surfing, pedaline, rent, a boat, ronjenje, kosarka,
bocanje, mali nogomet, nogomet i odbojka na pijesku itd. Kupanje u ¢istom i bistrom moru
moguce U samom centru opéine, gdje se prostiru dugacke i Siroke $ljunkovite plaze sa
sadrzajima U sjeni borova.

str. 56. od 166



Kako se nalazi negdje na polovici Makarske rivijere, op¢ina Tucepi predstavlja idealnu
polazi$nu toc¢ku za istrazivanje okolice, ali i udaljenijih atrakcija u Splitskoj i dubrovackoj
zupaniji. U daljoj okolici nalaze se dva nacionalna parka, dva parka prirode, te nekoliko
povijesnih gradova §to pruza mogucnosti za istrazivanje. Prirodne atrakcije u blizini Tucepi
su:

NP Mljet

NP Krka

PP Biokovo

PP Lastovsko otocje
Split

Trogir

Hvar

Korcula

Dubrovnik

Krenete li zapadno od Tucepi naici ¢ete na povijesne gradove Split, Hvar i Trogir. Split, koji
U svojoj staroj gradskoj jezgri ¢uva brojne povijesne znamenitosti. Split ima i moderne
atrakcije.

Nesto sjevernije je povijesni gradi¢ Trogir u kojem je ,,romanicka katedrala® i brojne druge
vrijedne znamenitosti zbog kojih je Trogir na UNESCO listi svjetske bastine. Sjevernije uz
obalu, prostire se nacionalni park Krka, omiljena destinacija svih zaljubljenika u prirodu.
Nacionalni park Krka prostire se duz toka istoimene rijeke. U NP Krka se nizu jedinstveni
prizori prostranih jezera, pjenastih slapova, kaskada i mirnih tokova, a sve to je zacinjeno
Sarmantnim rekonstrukcijama tradicionalnog naéina zivota stanovnistva ovog Kkraja.

Juzno od grada Tucepi nalazi se Dubrovnik s izvanrednom gradskom jezgrom koja je zbog
svoje iznimne ljepote i vrijednosti uvrstena na UNESCO-vu listu svjetske kulturne bastine.

Na isto¢nom rtu otoka Korcule je povijesni grad Korcula koji je odrediste brojnih izletnickih
tura brodovima koji polaze iz Makarske, Tucepi i Drvenika.

10 milja isto¢no od Korcule se nalazi jos jedan nacionalni park-Mljet. Ljepota i saCuvanost
vegetacije i Mljetskih jezera privlace brojne izletnike i turiste koji brodovima dolaze na otok.

U zaledu opc¢ine Tucepi nalazi se masiv planine Biokovo na kojem je prirodni dragulj, park
prirode.

Park prirode Lastovsko otoc¢je nije daleko zracnom linijom od Tucepi, no da bi se iz Tucepi
stiglo do Lastovskog otocja potrebno je oploviti otok Hvar i Koréulu tako da je za vecinu
nauticara 0vO0 otocje predaleko za dnevne izlete.

7.1.2. Aktivnosti u Tucepima i neposrednoj blizini opcine:

o izleti
e sport i rekreacija
e jedrenje
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e kupanje i vodeni sportovi

e wellness
e ronjenje
e ribolov

e Dicikliranje

7.1.3. PROMETNA POVEZANOST

Zahvaljujuc¢i svom polozaju u sredistu makarske rivijere opéina Tucepi je dobro prometno
povezan sa ostalim dijelovima Hrvatske i svijetom:

avionom: Zrac¢na luka Split = 108 km
- trajektom: Ancona - Split,
e Zeljeznicom: Split 65 km,

cestom:

Tucepi — Wien 813 km
Tucepi — Munchen 912 km
Tucepi — Prag 1091 km
Tucepi — Budapest 803 km
Tucepi — Bratislava 809
Tucepi — Nurnberg 1080 km

Izvor: Viamichelin.com

7.1.4. KLIMA

Poznavanje karakteristika osnovnih klimatskih elemenata omoguéuje koristenje prednosti
klime i zastitu od nepovoljnih obiljezja u planiranju razli¢itih ljudskih djelatnosti.

Poznavanje podataka o insolaciji znac¢ajno je za turizam, jer se broj sati sijanja sunca ¢esto
navodi kao pull faktor u turistickoj propagandi. Vezano za ekonomiju topline u tlu bitno je
poznavanje u poljoprivredi kao djelatnosti, ali je i jedan od faktora koji ¢e odrediti
vegetacijski pokrov, a samim time i kulture koje ¢e ¢ovjek moc¢i uzgajati u njihovom
prirodnom ambijentu. Biljni pokrov jedan je od vrlo bitnih faktora pri ocjeni ljepote krajolika,
a njegovo postojanje u direktnoj je ovisnosti o insolaciji.

U primorskim krajevima, pored ostalih prirodnih predispozicija, insolacija je znacajna i za
eksploataciju soli. U uvjetima narusene ekoloske ravnoteze energija Sunca je jedan od
obnovljivih izvora energije, ekoloski prihvatljiv, a u vezi s iskoristenos¢u energije, bitan je
izvor dnevnog svjetla i topline, pa stoga trajanje insolacije stedi potrosnju ostalih oblika
energije, ekoloski manje prihvatljivih ili neprihvatljivih, kao izvore svjetlosti i topline.
Temperatura zraka, kao jedan od dominantnih klimatskih parametara, odreduje, izmedu
ostalog, izbor gradevinskog materijala, duljinu graditeljskog razdoblja tijekom godine, nacin
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gradnje objekata, trajanje izletnic¢ke i turisticke sezone i naravno izbor kultura za uzgoj te
prirodni vegetacijski pokrov koji daje znacajan udjel vrednovanju krajolika. Osim insolacije i
temperature bitan faktor su i padaline. One ¢e kolicinom i rasporedom utjecati na izbor
kultura za uzgoj, a 0 njima ¢e ovisiti prirodni vegetacijski pokrov, vodostaj nadzemnih i
podzemnih tokova, a samim time i opskrba vodom. Raspored padalina odreduje raspored
gradevinskih i svih ostalih radova na otvorenom, ali i trajanje izletnicke i turisticke sezone.

Vjetar je specifican faktor. Njegov utjecaj se jasno moze diferencirati kao pozitivan i
negativan, ogranicavajuci i poticajni. U prometu, ribarstvu, potrosnji energije za grijanje i
Steti koju jaci 1 olujni vjetrovi mogu izazvati na objektima i u poljoprivredi ima negativan
predznak. lako statistika ukazuje na rijetkost ovakvih pojava. Pozitivni predznak odnosi se na
ulogu osvjezivaca u ljetnim mjesecima za etezijskih strujanja maestrala. Vjetrovitost
primorskog kraja ima znacajnu ulogu u sve zastupljenijem segmentu turisticke ponude:
jedrenju. Provjetrenost je znacajna za smanjenje koncentracije ispusnih plinova nad
gradovima u zimskim mjesecima posebno zbog grijanja, industrije i prometa. I konac¢no,
vjetar spada u zasada dovoljno neistrazene i neiskoristene obnovljive izvore energije, ekoloski
prihvatljive. Kao posljedica jaceg vjetra nastaju valovi koji utje¢u na razaranje obale, ali i
pazljivo biranje lokacija za odredene djelatnosti na obali kao sto su industrijske, putnicke,
sportske i nauticke luke, solane, poljoprivredne povrsine zaklonjene od posolice, lokacija
izloZzena udarima jaceg vjetra na kojoj bi trebalo graditi objekt osjetljiv na vjetar kao sto su
mostovi i vijadukti.

Podaci o klimi i vremenskim prilikama sluze kao argumenti za svrstavanje podru¢ja Grada
Tucepi u klimatski vrlo ugodne prostore, kako za zivot ljudi tako i za biljni pokrov.

Smjestaj u juznom dijelu Europe, daje osnovna obiljezja tipu klime u umjerenim geografskim
sirinama kojem, pripada podrucje Tucepi. Prema W. Koppenu to je tip klime ,,Csa* $to znaci
da pripada sredozemnoj klimi sa suhim i vru¢im ljetima (tzv. klima masline). Osnovno
obiljezje ovoj klimi daje veliko slovo ,,C* koje je obiljezava kao umjereno toplu kisnu klimu
gdje srednja temperatura najhladnijeg mjeseca nije niza od -3°C, a najmanje jedan mjesec u
godini ima srednju temperaturu visu od 10°C. Sljedec¢e malo slovo ,,5* je svrstava u odredeni
razred prema kolicini i rasporedu padalina u toku godine: suho razdoblje je ljeto, tzv.
mediteranski pluvijalni rezim, najsusi mjesec ima prosjecno < 40 mm kise i manje od 1/3 od
najvlaznijeg mjeseca ( ili obratno: najkisovitiji mjesec zimi ima barem tri puta vise kise od
najsuseg ljetnog mjeseca). | konacno malo slovo ,a“ oznacava raspored i vrijednosti
temperature zraka: vruce ljeto; srednja temperatura najtoplijeg mjeseca > 22°C.

Bitno obiljezje klime ,,C* je postojanje pravilnog ritma godisnjih doba po ¢emu se razlikuje
od vecine ostalih klima. Nema neprekidno visokih ili neprekidno niskih temperatura, kao sto
ne postoje dugi periodi suse ni kise u kojima bi pala gotovo sva godisnja kolicina padalina.
Klimatske karakteristike promatranog prostora definirane su mediteranskom klimom
jadranskog tipa (koordinate op¢ine Tucepi su: 43° 16" N i 17° 03" E) s vru¢im i suhim ljetima,
te blagim i vlaznim zimama.

Bitno je istaknuti more kao znacajan klimatski modifikator.

Relativna vlaga u zraku rezultat je odnos vodenih i kopnenih povrsina. Prevladavajuci
vjetrovi na ovom prostoru su: zimi bura i jugo, a ljeti maestral i tramontana.
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Relativno mali broj obla¢nih dana u toku godine posljedica je zracnih strujanja uslijed blizine
planine Biokovo.

Cjelokupno podrucje pripada sredozemnoj klimi sa suhim i vru¢im ljetima. Srednja
temperatura najhladnijeg mjeseca nije niza od -3°C, a najmanje jedan mjesec u godini ima
srednju temperaturu visu od 10°C. Bitno klimatsko obiljezje je postojanje pravilnog ritma
izmjene godisnjih doba. U lokalnim okvirima znacajnu ulogu igra Siroko ravnicarsko zalede
koje ublazava utjecaje nedalekog Velebita.

Klimu obiljezavaju tri tipa:

» stabilno i lijepo vrijeme - ljeto i rana jesen
e burno, suho i hladno vrijeme - hladnija polovica godine
* jugo (ciklonalno i anticiklonalno) — hladnija polovica godine

Obala
Temperatura zraka

Prosjecna temperatura najhladnijeg mjeseca sijecnja iznosi 6,7° C. Prosjecno je najtopliji
srpanj s temperaturom 23,6° C.

Tlak zraka i vjetrovitost

Prosjecne vrijednosti tlaka zraka u sijecnju krecu se izmedu 1015,5 hPa i 1016,0 hPa, a u
srpnju izmedu 1013,5 hPa i 1014,0 hPa. Razmjerno nizak tlak vlada u razdoblju veljaca-
kolovoz, u rujnu se naglo penje, zatim do prosinca blago pada da bi u visegodisnjem nizu
osmatranja (1970 -1989) iznosio prosjec¢no 1014,5 hPa.

Vjetrovi su, uglavnom ugodni, rijetko olujni, razli¢itih pravaca, sto ima odraza u dobroj
aeriranosti prostora.

Dominantni vjetrovi su uvjetovani konfiguracijom terena: reljefom i pravcem pruzanja obale.
Tijekom godine najées¢i su vjetrovi jugo ili Siroko (jugoistocni), zatim maestral/tramontana
(zapadni - sjeverozapadni), te istocnjak ili levanat. Zbog blizine Biokova bura (sjeveroistoc¢ni
smijer) je vrlo jakog intenziteta.

Ljeti prevladavaju etezijska strujanja tj. osvjezavajuci maestral koji ublazuje ljetne vruéine,
zimi bura i jugo, a slabije tramontana, levanat i punenat, a u proljece i jesen jugo. Razdoblje
bure je od listopada do ozujka, ponekad i do svibnja.

Vlaga zraka i padaline

Srednja godisnja vrijednost vlage je 72%. Najvlazniji dijelovi godine su proljece i jesen, zima
je tek nesto susa, a ljeto je najsuse. Svibanjski maximum relativne vlage od 74% posljedica je
povecanog utjecaja atlantskih ciklona, koje donose vlazan i svjez zrak. Srpanjski minimum
67% vezan je za visoke srpanjske temperature, ali i sa znatno umanjenim prodorom vlaznog
oceanskog zraka. Vezana za relativnu vlagu je i pojava magle, koja se javlja u danima s
visokom vlagom. Takvih je oko 55 godisnje, od listopada do ozujka, 5 do 8 dana mjesecno.
Vezano za dnevni hod temperature zraka, najveca vlaga je ujutro, a najmanja poslijepodne.
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Podrucje se svrstava u umjereno vlazne prostore, ugodne za zivot ljudi i pogodne za biljni
svijet.

Zaobalje

U podrucju zaobalja je jak maritimni utjecaj, a pojacan je i utjecaj kopna i nesto vece
nadmorske visine na obroncima Biokova. Udaljenost od mora zracnom linijom iznosi nesto
vise od 4 km, a nadmorska visina se krece od 25 do 1461 (Kimet i Ledena) m. Navedene
vrijednosti ne mogu bitno mijenjati sliku vremenskih prilika, ali ih mogu maodificirati
izrazenijim kopnenim utjecajima.

Podru¢je opéine Tucepi po hidrolosko-hidrografskim osobinama spada u vapnenacki krski
prostor. Na takvom prostoru nema vec¢ih nadzemnih tokova jer oborinska voda ponire u
dubinske slojeve tla. Na kontaktu sloja flisa i vapnenca te drugih slabo propusnih stijena, u
uskom priobalnom pojasu opc¢ine Tucepi izbijaju manji izvori. Duz obale op¢ine Tucepi
postoje i izvori u samom moru (nekada nakon velikih oborina ispiru i slojeve sumpora te
tvore sumporovodi¢ne spojeve koje donose u more).

Stalnih povrsinskih tokova nema.
Tipovi tala

Ovisno o litoloskoj podlozi, klimatskim uvjetima, reljefu, hidrografiji, biljnom pokrovu,
erozivnim procesima i utjecaju covjeka, pedoloski pokrov odrazava karbonatnu ili flisnu
podlogu, sredozemno podneblje i odgovarajuce klimazonalne biljne zajednice. Vrijednog
zemljiSta za obradivanje je malo, a poljoprivredne povrsine su male i neprikladne za modernu
poljoprivredu.

Biljni pokrov na Tuéepskom prostoru u pogledu zastupljenosti ¢ine dvije osnovne skupine.
Na priobalnom pojasu zastupljena je klimatogena zajednica alepskog bora koja je umjetno
podignuta. U visim zonama, na obroncima Biokova ima i mjesta na kojima raste crni bor.
Dugotrajan utjecaj covjeka (sjeca i stocarstvo) su izmijenili izvorne fitosocioloske obrise.
Najveci dio povrsina pod biljnim pokrovom na obroncima Biokova zauzimaju razni
degradirani stadiji makije, koji mjestimi¢no prelaze u goli kamenjar.! Na Biokovu, u vi3oj
zoni Sumu nalazimo po vrtacama.

7.1.5. KULTURNO-POVIJESNA BASTINA

Prostor op¢ine Tucepi je razmjerno bogat kulturno-povijesnim nasljedem uzevsi u obzir
populaciju koja je kroz stoljeca zivjela na podrucju opc¢ine. Do velikog potresa 1962. godine
svi Tucepljani su zivjeli u vise manjih zaselaka koji su udaljeni od mora (Potpec¢, Srida Sela,
Simi¢i, Coviéi, Postup) i nalaze se na obroncima Biokova.

Naselje Tucepi se prvi put spominje 1434. Godine u tzv Kresevskoj povelji. Povijest samog
mjesta je daleko starija. Ljudske zajednice su u blizini Tucepi zivjele prije 6000 godina prije

L |1zvor Prostorni plan opéine Tudéepi
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Krista — nalaziste u Spilje Bubnjevaca kod Makarske. Na podruc¢ju Tucepi su nadeni ostaci
Ilirskih naseobina (ilirska gradina) iznad Sride Sela iz V-V1 st. Prije Krista te jos stariji tumuli
(na Biokovu, Volicija, Sutvid i Ravnice). 1z helenistickog razdoblja na kopnu nisu pronadeni
ostaci no u moru ispred Tucepi je pronadeno helenisti¢ko sidro.

Iz rimskog doba su otkrivene ville rustice, stele s natpisima, grobovi, grobni inventar te
novcici.

Nakon dolaska Hrvata na Jadran u VII i VIII stolje¢u pocinje gradnja sakralnih objekata u
pocCetku paganskih, a kasnije krS¢anskih. Smatra se da je najstariji sakralni objekt
starohrvatska crkvica sv. Martina s nekropolom iz XI ili XII stolje¢a (pod drzavnom
zastitom).

Od XV. Do XVIII stolje¢a prostorom Tucepi vladaju Turci ¢iju vlast u XVIII zamjenjuje
mletacka republika. 1z tog perioda je sacuvano nekoliko fortifikacijskih i fortifikacijsko-
stambenih objekata (Sari¢a kula, Buseli¢a kula i Lali¢a kula koje su u istoimenim naseljima i
sluzile su za obranu od Turaka).

Naselje Tucepi kraj je nastalo uz morsku obalu u okolici nekoliko baroknih patricijskih
ljetnikovaca iz 18. Stoljeca nakon spomenutog Katastrofalnog potresa. U Podbiokovlju
nalazimo zaseoke koji su ruralnih karakteristika. U zaledu planine Biokovo postoje stocarski
stanovi i staje koji su sluzili kao privremeni zaklon za pastire i stoku. Upravo ovo podrucje u
zaledu Biokova je najduze naseljeno i smatra se da postoji kontinuitet naseljenosti od
prapovijesti do danas.

Na podrucju opcine Tucepi nalazi se 10 zasti¢enih kulturnih dobara:

Naselje Naziv kulturnog dobra Tip kulturnog dobra

Tucepi Crkva Sv.Jurja s arheoloskim nalazistem Sakralna graditeljska bastina
Tucepi Crkva Male Gospe i groblje Sakralna graditeljska bastina
Tudepi Arheolosko nalazi$te s crkvom Sv Martina Sakralna graditeljska bastina
Tucepi Crkva Sv.Ante Sakralna graditeljska bastina
Tucepi Stecci Arheoloska grada

Tucepi Buselica kula Profana graditeljska bastina
Tucepi Graditeljsko-krajobrazni sklop hotela Jadran Profana graditeljska bastina
Tudepi Lali¢a kula Profana graditeljska bastina
Tucepi Crkva Sv.Mihovila Sakralna graditeljska bastina

Tablica 3 Kulturno povijesna dobra

Tablica 7.1. Zasti¢ena kulturna dobra na podrucju opéine Tucepi (Izvor:  Registar  kulturnih
dobara; http://data.gov.hr/dataset/reqistar-kulturnih-dobara)

Priobalni prostor u op¢ini Tucepi je atraktivan za stanovanje i turisticku djelatnost.
Nekontrolirana izgradnja turistickih objekata na najatraktivnijim prostorima opéine zbog
relativno malih okué¢nica ambijentalno i vizualno narusava povijesno srediste opcine.
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Turisticki razvoj Tucepi poceo je nakon drugog svjetskog rata. Prvi turisticki objekt koji je
sagraden je bio hotel Jadran (DIA Branko Bon, 1948.) koji je u pocetku bio zatvorenog tipa
no uskoro (1950.) je otvoren i za turiste.

STANOVNISTVO

Op¢ina Tucepi prema zadnjem popisu stanovnistva iz 2011.godine ima 1931 stanovnika.

Godina popisa 1981 1991 2001 2011
Broj stanovnika 1942 1758 1765 1931

Tablica 4 - Kretanje broja stanovnika od 1981. do 2011. Godine(lzvor: Drzavni zavod za
statistiku, str 77)

Od ukupnog broja stanovnika koji je 2011.g. iznosio 1931 stanovnika, na musko stanovnistvo
otpadalo je 970 stanovnika (50,2%) dok je zenskog stanovnistva bilo 961 (49,8%).

Spol 0-6 0-14 0-17 0-19 15-64 60+ 65+ 75+
sV 1931 770 61 126 167 483 211 161 75
970 26 60 76 84 263 81 55 20
961 35 66 74 83 220 130 55 45

N(B

Tablica 5 - Stanovnistvo prema starosti i spolu, popis 2011.

Op¢ina Tucepi ima nepovoljnu starosnu strukturu, jer ima vise starog (60 i vise godine) vise
nego mladog (0-19 godina) stanovniStva. Prosje¢na starost stanovnika op¢ine Tucepi iznosi
41,5 godina i sli¢na je prosje¢noj starosti u Republici Hrvatskoj (41,7 godina), a veéa je od
prosjecne starosti u Splitsko — dalmatinskoj zupaniji (40,8 godina).

Indeksa starenja je postotni udio osoba starih 60 i vise godina u odnosu na broj osoba starih 0
- 19 godina, a indeks veé¢i od 40 posto ukazuje na procesa starenja stanovniStva. Prosjecni
indeksa starenja na podrucju opéine Tucepi iznosi 117,5 i znacajno je veci od zupanijskog
(102,3) i drzavnog indeksa starenja (115).

Koeficijent starosti je postotni udio osoba starih 60 i vise godina u ukupnom stanovnistvu, a
kad isti prijede 12 posto, smatra se da stanovniStvo ulazi u procesa starenja. Koeficijent
starosti, koji iznosi 25, takoder je nepovoljan i veéi je od zupanijskog (23,1) i drzavnog (24,1)
koeficijenta.

Obrazovanost stanovnistva opc¢ine Tucepi daleko je od pozeljnog i potrebnog. Naime, od
ukupno 1613 osoba starijih od 15 godina, ¢ak 26% nije zavrSilo vise od osnovne skole.
Najveci udio u obrazovnoj strukturi zauzima kategorija stanovnika sa zavrSenom srednjom
Skolom (56%), dok kategorije stanovniStva koje su zavrsile vise i visoko skolsko obrazovanje
zauzimaju udio od 15%, $to je nesto nize od Zupanijskog (18%) i drzavnog udjela (16%).
Navedeni podaci ocrtavaju izrazito nepovoljnu obrazovnu strukturu, pogotovo ako se uzme u
obzir iznimna vaznost i znacenje obrazovanja kao pokretaca rasta i razvoja. Bez znatnije
izmjene obrazovne strukture stanovniStva, teSko Se moze raCunati na uspjeh razvojnih
strategija i planova.
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sV 1931 67 92 80 172 65 19 79 3 1529
m 970 33 45 48 79 28 6 33 1 777
z 961 34 47 32 79 37 13 46 2 752

Tablica 6 - Stanovnistvo staro 15 i vise godina prema najvisoj zavrsenoj skoli i spolu, popis
2011. (lzvor : Drzavni zavod za statistiku, str. 178 i 179)

Prema podacima DZSa, analiziraju¢i informati¢ku pismenost stanovnistva na podruéju
opcine, uocava se da 50% stanovnistva starije od 10 godina ne zna koristiti ra¢unalo za
obradu teksta, 76% stanovniStva ne zna Koristiti racunalo tabli¢ne izracune, 43% ne zna
koristiti elektronic¢ku postu, a 40% stanovnika se ne zna koristiti internetom.

da ne nepozna | da ne nepozna
to to
Y, 1725 854 863 8 813 904 8
m 871 433 435 3 404 464 3
Z 854 421 428 5 409 440 5

Tablica 7 - racunalna pismenost (Izvor DZS, str.332 i 333)

da ne nepozna | da ne nepozna
to to
sV 1725 968 749 8 1028 689 8
m 871 489 379 3 525 343 3
Z 854 479 370 5 503 346 5

Tablica 8 - Stanovnistvo staro 10 i vise godina prema informatickoj pismenosti i spolu, popis
2011.; lzvor DZS, str 333)

Opc¢ina Tucepi je prema popisu stanovnika iz 2011.godine imala je 535 zaposlenih stanovnika
Sto je 33% stanovnika starijih od 15 godina, 230 nezaposlenih $to je 14% stanovnika starijih
od 15 godina te 848 ekonomski neaktivnih stanovnika sto je 53% stanovnika starijih od 15
godina.
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sV 1613 535 230 468 121 145 114
m 807 297 135 236 8 62 69
z 806 238 95 232 113 83 45

Tablica 9 - Stanovnistvo staro 15 i vise godina prema trenutacnoj aktivnosti i spolu, popis
2011.

Prema popisu stanovni$tva iz 2011. godine, prema glavnim izvorima sredstava za zivot
stanovnika na podru¢ju opéine Tucepi najveci udio ¢inili su stanovnici bez prihoda (31%), a
slijede ih stanovnici s prihodima od stalnog rada s udjelom od 25%. Buduc¢i je stanovniStvo
staro, ne zacuduje podatak da je mirovina glavni izvor sredstava za zivot za skoro 18%
stanovnika.

Za ekonomsku strukturu op¢ine Tucepi izrazito je nepovoljan podatak da najveci broj osoba
nema nikakve prihode.

Sv | 1.931 | 490 197 3 346 125 287 40 59 45 592
m | 970 276 119 2 175 64 148 14 29 27 265
Z | 961 214 78 1 171 61 139 26 30 18 327

Tablica 10 - Stanovnistvo prema glavnim izvorima sredstava za Zivot i spolu, popis 2011.,
(Izvor : DZS)

Djelatnost koja najvise dominira medu zaposlenim stanovnicima Tucepi je trgovina na veliko
i malo, a slijedi ga zanimanje tehnicki i stru¢ni suradnici.
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Sv | 535 37 73 63 61 188 6 38 30 37 1 1

297 30 25 31 24 98 5 30 30 23 1
238 7 48 32 37 90 1 8 - 14 - 1

N |3

Tablica 11 - Zaposleni prema podrucjima djelatnosti i spolu, popis 2011.

Vecina zaposlenih (86%) su zaposlenici koji rade za drugoga, a samozaposlenih osoba na
podru¢ju opéine ima 14%.

SV | 535 456 56 20
m | 297 239 44 11
Z | 238 217 12 9

Tablica 12 - Zaposleni prema polozaju u zaposlenju i spolu, popis 2011.

PROSTORNO-RAZVOINE CJELINE - TUCEPI

Prostor Splitsko-dalmatinske Zupanije, s obzirom na dosadasnje razvojne procese u
turistickom gospodarstvu, prostorni obuhvat, raspored mora i kopna, prirodno-geografske
posebnosti, kulturnu i povijesnu bastinu i dr., ¢ini 8 turisti¢kih, prostorno-geografski
prepoznatljivih cjelina koje su ujedno i razvojne cjeline buduceg razvoja turizma u zupaniji.

Glavnim planom razvoja turizma Splitsko-dalmatinske zupanije za razdoblje 2017.g. - 2027.g.
kao sektorskim planskim dokumentom Kkonstatira se postojanje sljede¢ih prostorno-
programskih cjelina:

Dalmatinska zagora
Makarska rivijera
otok Bra¢

otok Vis

Splitska rivijera

Op¢ina TucCepi je povrsine 22 km? Prostorno-geografski resursi su priobalni prostor od
granice prema gradu Makarsko na zapadu do granice prema op¢ini Podgora na istoku
odnosno park prirode Biokovo i opéina Zagvozd na sjeveru. U Tucepima Se nalaze znacajni
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hotelski kapaciteti (2245 u odnosno 30,72%; lzvor: analiza smjestajnog kapaciteta SDZ
2013). Takoder su vazni smjestajni kapaciteti u individualnim objektima (apartmani, sobe,
vile, pansioni; 5064 kreveta odnosno 69,28%; lzvor analiza smjestajnog kapaciteta SDZ
2013.). Priobalni prostor djelomi¢no saturiran. Zaobalni dijelovi (Gornji Tucepi, pastirsko
selo Mali vrv, Mravici¢i i sl.) potencijalno povoljni za seoski turizam i adaptacije objekata u
vile za odmor.

7.2.  KARAKTERISTIKE TURIZMA

Turisti¢ki sektor konstantno podize svoje poslovne rezultate te postoji kontinuirani trend rasta
dolazaka i noéenja. Zahvaljuju¢i, izmedu ostalog, uvodenju niskotarifnih letova koji povezuju
gotovo cijelu Europu sa splitsko dalmatinskom Zupanijom, izgradnji autoceste, proSirenju
smjestajnih kapaciteta i razvoju svijesti stanovni$tva 0 znacenju turizma za ukupan razvoj,
kvalitetnoj promociji kao i razli¢itim manifestacijama koje se organiziraju od strane
turistickih djelatnika i gradske uprave.

Njemacka 136.395 147.931 136.222
BiH 100.184 103.011 119.922
Ceska 68.507 65.062 62.852
Slovacka 61.449 67.051 64.481
Poljska 51.799 66.150 61.279
Svedska 39.245 54.562 55.207
Norveska 38.484 43.993 43.616
Austrija 34.316 33.959 29.392
UK 27.037 44,629 56.165
Hrvatska 26.649 26.748 32.139
Ostale zemlje 99.225 119.798 131.638

Tablica 13 Broj ostvarenih nocenja po zemljama tijekom tri godine

Iz donjeg grafikona je vidljivo da je broj gostiju iz prvih deset najbrojnijih emitivnih drzava
stabilan ili u rastu, ali je primjetno povecanje gostiju iz ostalih zemalja, onih koje ne spadaju
medu prvih deset. Domaci gosti ¢ine cca 4% od ukupnog broja gostiju.
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Slika 5 Broj ostvarenih nocenja po zemljama za prvih deset zemalja po broju gostiju

Na donjem grafu je vidljiv porast broja no¢enja u zadnje tri godine.
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Slika 6 - Broj noc¢enja kroz godine

7.2.1. DULJINA BORAVKA GOSTIJU

Prosjecan broj dana boravka gostiju na podru¢ju Tucepi se zadnje tri godine (2016.-2018.)
kontinuirano skracuje. Prosje¢an broj dana boravka domacih gostiju je oko 20% kraci nego za
strane goste.

Gosti/godina 2016. 2017. 2018.
Domacdi 4,97 5,03 4,78
Strani 6,69 6,65 6,45
Prosje¢no trajanje 6,60 6,58 6,36

Tablica 14 Prosjecha duljina boravka gostiju
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Iz donjeg grafikona se vidi trend povecanje udjela noéenja gostiju koji dolaze putem agencija.

52% 52%

52%

51%

50%

49%

B Individualno
48% B Agencijski
47%

46%

2018

Slika 7 Podjela noc¢enja prema nacinu organizacije dolaska gostiju

Iz donje tablice i grafikona vidljivo je da se najvec¢i dio noéenja ostvari u hotelima i
domacinstvima dok ostali smjestaj ostvari oko 2% od ukupnog broja nocenja.

Godina
Vrsta objekta 2016 2017 2018
Hoteli 50% 52% 53%
Objekti u domacinstvu 48% 46% 45%
Nekomercijalni smjestaj 2% 3% 2%

Tablica 15 Nocenja prema vrsti objekta
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Slika 8 Noéenja prema vrsti objekta
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7.2.2. SMJESTAJNI KAPACITETI

Prema podacima iz lokalne Turisticke zajednice, kako se vidi u sljedecoj tablici, broj lezaja
raste iz godine u godinu.

2016. 1957 5914 7871
2017. 2279 6041 8320
2018. 2279 6125 8404

Tablica 16 Broj lezaja prema vrsti smjestaja

Prema Drzavnom zavodu za statistiku, Tucepi su u 2016. i 2017.g. imali sljedece smjestajne
kapacitete:

1031 949

2108
2199

2483
2810

5645
5965

2016
2017

7097
7721

1054 1142

Tablica 17 Smjestajni kapaciteti: sobe i postelje

7.2.3. KARAKTERISTIKE POTRAZNJE

Prema istrazivanju TOMAS 2017. koje provodi Institut za turizam RH za 7 primorskih
Zupanija, prosjecan turist ima 41 godinu, 54% je u dobi od 30 do 49 godina, vise od Cetvrtine
je starije od 50 godina, a jedna petina je mlada od 30 godina.

38% turista ima fakultetsko obrazovanje, 35% vise obrazovanje (evidentan je uzlazni trend
naobrazbe gostiju).

24% turista ima mjese¢na primanja do 2 tisu¢e eura mjese¢no, 36% izmedu 2 i 3 tisuce eura
mjesec¢no, a 40% iznad 3000 eura mjesec¢no. U odnosu na istrazivanje koje je provedeno 2014
g., nastavljeno je smanjivanje udjela gostiju s najnizim prihodima, a raste udio gostiju s vi§im
prihodima.

37,8% gostiju dolazi s ¢lanovima obitelji, 48,1 % dolazi samo s partnerom, 9,8% dolazi s
prijateljima (poznanicima), a 4,3 % ih dolazi sam/a. U odnosu na 2014.g. smanjen je broj
obiteljskih dolazaka s 48% na 37,8% dok je porastao broj dolazaka s partnerom s 33,4% na
48,1%.

Po kriteriju ucestalosti dolazaka inozemnih gostiju u Hrvatsku dominiraju vjerni gosti s vise
od 2 posjeta (67,5%- blagi pad od 69% u 2014.godini). U odnosu na istrazivanje provedeno
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2014.g. raste udio novih gostiju za 2,5%, a smanjuje se udio “stalnih” gostiju za 1,5%.

Prosjecna dnevna potrosnja turista u 2017.g. iznosi 78,7 eura sto je 18,5% vise nego 2014.g.
Najvise trose turisti iz SAD i to 158 eura po osobi, slijede ih Britanci sa 139 eura po osobi,
Spanjolci sa 126 itd.

Struktura potrosnje turista je 49% za smjestaj, 17% za hranu i pic¢e izvan objekta, 15% za
kupnju, 19% ostalo (zabava, kultura, sport, izleti..)

Vise od 70% gostiju pliva i kupa se, odlazi u slasticarnice, kafice, restorane, odlazi na Setnje u
prirodi. Izmedu 50% i 70% gostiju odlazi u kupnju, razgledava znamenitosti, posjecuje
lokalne zabave, odlazi na samostalno organizirane izlete. Izmedu 30% i 50% gostiju odlazi na
ples ili u disco, posjecuje nacionalne parkove, bavi se sportom na vodi, ronjenjem, koristi
zdravstveno-rekreacijske/wellness programe, posjecuje koncerte, muzeje i izlozbe, odlazi na
voznju biciklom.

Prosjecan broj dana boravka u 2017.g. je 10,0 noéenja dok je u 2014.g. iznosio je 8,7 , a u
2010.9. 9,5 dana.

85% turista dolazi cestovnim prijevoznim sredstvima (pad u odnosu na 88% u 2014.9.), 51%
turista koja dolaze redovnim letom koristi usluge niskotarifnih zra¢nih prijevoznika (pad u
odnosu na 58% u 2014.9.).

7.3.  KARAKTERISTIKE TURIZMA TUCEPI

Tucepska turisticka ponuda prostorno obuhvac¢a priobalni prostor od granice prema gradu
Makarskoj SZ do granice prema opcini Podgora na Jl, prostor na obroncima Biokova.

Analizirajuci broj no¢enja prema vrsti objekta najveci postotak u 2018. godini biljezi hotelski
smjestaj sa 53% od ukupnog broja nocenja i kojeg s relativno malom razlikom slijedi broj
nocenja U objektima u domacinstvima sa 45% od ukupnog broja noéenja. Dolasci gostiju na
ovu rivijeru pokazuju izrazitu sezonalnost kao i u cijeloj zupaniji, odnosno najveci broj
posjeta tijekom srpnja i kolovoza.

7.4.  Analiza resursne i atrakcijske osnove Tucepi

Prostor je jedan od osnovnih resursa potrebnih turizmu. Adekvatna namjena prostora, odrzivo
koriStenje i efikasno upravljanje predstavljaju bitne aspekte planiranja razvoja turizma. Za
potrebe planiranja turistickog razvoja Tucepi te definiranje potencijalnih i realnih turistickih
atrakcija koristena je sistematizacija preuzeta iz metodologija analize resursne i atrakcijske

osnove ¢iji je autor E.Kusen. U sistematizaciji turistickih atraktivnosti i atrakcija, turisti¢kih
motiva i aktivnosti te vrsta turizma razlikujemo 16 osnovnih vrsta atrakcija, i to su:

Geomorfoloske znacajke prostora
Klimatska obiljezja

Vode

Biljni svijet

Zivotinjski svijet

ko E
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6. Zasticena prirodna bastina

7. Zasti¢ena kulturno-povijesna bastina
8. Kultura zivota i rada

9. Znamenite osobe i povijesni dogadaji
10. Manifestacije

11. Kulturne i vjerske ustanove

12. Prirodna ljecilista

13. Sportsko-rekreacijske gradevine i tereni
14. Turisticke staze, putovi i ceste

15. Atrakcije zbog atrakcije

16. TuristiCke paraatrakcije

U ovom dokumentu je provedena analiza navedenih 16 atrakcija za podrucje opéine Tucepi.
Rezultat je pregled turisti¢kih atrakcija za op¢inu Tucepi. Na temelju ove analize dobiven je
uvid u potencijalne i postojece atrakcije Tucepi. Atrakcije sluze kao osnova za planiranje i
stvaranje novih turisti¢kih proizvoda i usluga.

7.4.1. Atrakcijska osnova priobalne urbane cjeline

Osnovne geoloske znacajke prostora

Priobalna urbana cjelina Tucepi na kojima su smjesteni Tucepi Karakterizirana je niskom i
slabo razvedenom obalom s plitkim morem i dugim prirodnim plazama. Na ovom prostoru su
najgus¢i i naseljenost i promet. Plaze su §ljuncane, prirodne s uredenim Setnicama ili divlje
plaze i predstavljaju vrijedan turisticki resurs. Upravo na lijepim plazama se temelji
cjelokupna turisticka ponuda Tucepi u kojoj dominira model ,,sunce i more“. U tablici je
prikazan popis plaza. Atraktivnost niske i slabo razvedene obale sa Sumom uz $etnicu je lijep
krajobraz. Na obalnom pojasu se ve¢ dugo provode turisticke aktivnosti.

. e Povrsina Predvide_n 0
Naziv plaze Klasifikacija (m?) razdoblje Tema
tematizacije
Alga/Afrodita | uredena, urbana 4800 2016. plaza za obitelji s djecom / urbana
promenadna plaza
Donji Ratac | uredena, 3900 2016. plaza za obitelji s djecom / urbana
mjesna promenadna plaza
Plaza hotela | uredena plaza 1820 2017. resort plaza —hotelska plaza
Jadran turistickog
kompleksa
Kamena uredena, 4500 2017. plaza za obitelji s djecom / urbana
mjesna promenadna plaza
Kraj uredena, urbana 3180 2017. plaza za obitelji s djecom / plaza sa
zabavnim sadrzajima za mlade
Slatina uredena, urbana 5500 2017. plaZa za obitelji s djecom / plaza sa
zabavnim sadrzajima za mlade

Tablica 18 Popis morskih plaza u opcini Tucepi, izvor: Regionalni program uredenja i
upravljanja morskim plazama na podrucju Splitsko dalmatinske zupanije iz 2015. godine
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Klima

Klima Tucepi je mediteranska. Odlikuju je topla i suha ljeta, s blagim i kiSovitim zimama.
Mediteranska klima je vazan preduvjet za ponudu ljetno-kupalisnog turizma u periodu od
svibnja pa gotovo do pocetka listopada. Pogodni vjetrovi koji pusu u Hvarskom kanalu ¢ine
ovo podrucje umjereno atraktivnim za nauticki turizam (izlazak na otvoreno more iziskuje
plovidbu oko Korc¢ule ili oko Hvara S$to umanjuje atraktivnost lokacije). Prosje¢ne
temperature zraka i mora Tucepi svrstavaju u hladniji dio Mediterana i predstavljaju
ogranic¢enje za sunce i more model turizma koji uspjesno funkcionira samo tijekom tri ljetna
mjeseca. Meteoroloska statistika Tucepi je dana u Annexu dokumenta.

Voda

More je najvazniji resursa za trenutni model turizma. Na moru i obali se temelji ljetno
kupalisna ponuda Tucepi. Hvarski kanal je krajobrazno i maritimno atraktivno podrucje koje
je pogodno za nautic¢ki turizam. Tucepski akvatorij nema prirodna sidrista ni zasticene uvale.

Postojeca luka podijeljena je na luku nauti¢kog turizma, koja ima na raspolaganju 25 vezova,
luku otvorenu za javni promet s komunalnim vezovima (125 vezova, uglavnom za domicilno
stanovnis§tvo) te Sportsku luku s dva veza.

Novih 80 vezova se planira dobiti realizacijom projekta izgradnje Eko marine Tucepi odnosno
prosirenja postojece luke izgradnjom novog vanjskog lukobrana, za sto je dobivena lokacijska
dozvola i rjesenje Ministarstva zastite okolisa i energetike o prihvatljivosti zahvata za okolis.
U tijeku je izrada glavnog projekta radi dobivanja gradevinske dozvole

Nova suha marina i prate¢i sadrzaji bi dopunili nauticku ponudu Tucepi moguénoscu
zimovanja u suhim dokovima i servisiranja plovila.

Biljni i Zivotinjski svijet

Podrugje opcine Tucepi karakterizira zimzelena sredozemna vegetacija unutar pripadajuce
klimatsko-zonalne zajednice hrasta crnike (¢esmina). U zaledu Tucepi su nekada postojali
vinogradi (decimirani filokserom i kolektivizacijom), voé¢njaci i maslinici. Maslinici su se
gotovo uvijek obradivali, za razliku od vinograda koji su sad uglavnom napusteni.

Uz izdasne subvencije Ministarstva poljoprivrede moguce je intenzivirati sadnju maslinika i
vinograda koji mogu biti osnova budu¢ih vinskih staza i putova maslinovog ulja te za
razvijanje enoloske i gastronomske ponude.

Ribe i skoljke su ekonomski najvazniji organizmi i na njima se zasniva dio gastronomske
ponude. Podmorje je bilo bogato ribom, a uz podmorsku floru i faunu predstavlja motiv za
ronioce i 0Snovu za razvoj ronilac¢kog i ribolovnog turizma.

Zalede Tucepi, obronci Biokova, je prebivaliste sitne divlja¢i. Podrucje Parka prirode
Biokovo, vazno je staniSte za visoku divljac (divokoze i mufloni) te zasticene predatore (Vuk i
Cagalj). Mada Zivotinje imaju ugrozeno staniSte Sirenjem naselja i boravkom ljudi u prirodi,
Park prirode Biokovo ima dobre preduvjete za turisticku ponudu promatranja zivotinja i ptica
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u neposrednoj blizini Tucepi.

Prirodna bastina

Ocuvani 1 zaSticeni dijelovi prirode vazan su razvojni resurs. Nazalost, uslijed manjka
planiranja i stihijske urbanizacije dijelovi ove bastine su nepovratno izgubljeni. Prema
podacima Prostornog plana Splitsko dalmatinske zupanije (11/2016 za opc¢inu Tucepi) na
podrucju Tucepi nalaze se sljedeca zasti¢ena podrucja prirode:

e Park prirode Biokovo (kategorija podruc¢je posebne zastite)

e Podru¢je od znacaja za zajednicu - Cijelo podrucje op¢ine Tucepi (od mora do PP Bi-
okovo izuzev povrsine 0ko hotela Jadran i podrucja Slatina)

e Ekoloska mreza na podruc¢ju opéine Tucepi (Sonjina jama, Tucepska Vilenjaca, Jama
kod Tucepske vilenjace, 1znad Tucepi, i dio PP Biokovo)

Kulturno-povijesna bastina

Tucepi su malo mjesto i samim time je atraktivnost u smislu kulturno-povijesne bastine ipak
limitirana. Ipak, i Tucepi moze ponuditi objekte koji mogu biti zanimljivi turistima koje
zanima kulturna bastina (tablica). Neki kulturno povijesni lokaliteti, gradevine i spomenici su
turisti¢ki valorizirani i navodimo najvaznije i najprimjerenije za razvijanje turisticke ponude,
dok je ostale potrebno zastititi.

Crkva Sv. Jurja s arheoloskim | Arheolosko nalaziste uz Krajobrazni sklop hotela Jadran
nalazi$tem crkvu Sv Matina
Crkva Male Gospe i groblje Dva lokaliteta sa ste¢cima Groblje uz crkvu Male Gospe

Arheolosko nalaziste s
ostacima crkve Sv. Martina

Crkva Sv. Ante

Buselic¢a kula

Graditeljsko krajobrazni sklop
hotela Jadran

Lali¢a kula
Crkva Sv. Mihovila

Tablica 19 - Popisa zasti¢enih kulturno povijesnih dobara u Tucepima

Vrijedno je napomenuti da ¢e RH (kao i vec¢ina zemalja EU) uskoro donijeti zakonske okvire
koji ¢e regulirati stanje objekata u pojedinim urbanim cjelinama. Prvi prijedlog ovih zonskih
okvira su ve¢ nastali u Ministarstvu graditeljstva. Sto to znaci? U centru Brisela, Londona ili
Beca je nezamislivo da postoji derutna fasada ili zapusStena zgrada zbog nerijesenog nasljedi-
vanja, stecaja vlasnika ili slicno. Gradovi u EU drzavama mogu vlastitim sredstvima uredit
fasadu ili ¢itavi objekt kako bi bio u skladu s okolnim zgradama (da se ne narusava izgleda
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kvarta, ne smanjuje vrijednost nekretnina ili ne ugrozava sigurnost gradana i sl.). Vrijednost
investicije op¢ine/grada se upisuje kao hipoteka na navedenu nekretninu ili se prodaje prisil-
nom prodajom ako je nekretnina ve¢ preopterecena hipotekama. Uglavnom, gradovi u RH ¢e
dobiti mogucnost aktivne brige za urbanisti¢ku bastinu. Ovi postupci su uobi¢ajeni svuda u
EU i na taj nacin se JLSe mogu brinuti da mjesto ne izgleda oronulo. (prvi pokusaj donosenja
0vog zakona nije uspio no njegovo donoSenje je pitanje vremena).

Kultura zivota i rada

Turisticke atrakcije proizlaze i iz nacina zivota (obicaja) i rada stanovnika nekog podrucja.
Pojedine svjetske destinacije su poznate upravo po ovakvim atrakcijama (festival San Fermin
u Baskiji, Tomatina u Valenciji, Oktoberfest u Munchenu i sl.). Ovakve atrakcije mogu
doprinijeti produljenju turistiCke sezone te brendiranju pojedine destinacije. Nadalje,
kategorija kulture zivota i rada objedinjava i posebnosti folklora, rukotvorina, tradicijske
arhitekture/urbanizma, i sac¢uvanih tradicijskih obrta. Uzgoj vinove loze i vinski podrumi,
berba grozda i maslina te gastronomija su takoder atraktivni turistima ako se znaju dobro
prezentirati.

Za etnolosku bastinu Tucepi Su najvaznije narodne nosnje koje se uklapaju u jadranski
kulturni krug. Tako postoji privatna etnoloska zbirka Skrinjica u zaselku Srida Sela. Izvorne
tuéepske narodne nosnje prije nekoliko je godina nabavila Zupa Sv. Ante Padovanskog uz
pomo¢ brojnih donatora, medu kojima je bila i Opéina Tucepi. lzvedbe tradicionalnih
narodnih plesova u no$njama moze biti interesantno turistima tijekom prigodnih svetkovina.
Na otoku Rabu se prakticiraju edukativne radionice za turiste o starim obrtima. Ove radionice
se odrzavaju na Rabu nekoliko puta godisnje.

U RH je u tijeku obnavljane i sadnja novih vinograda. Tuéepi za sada nema nijednog
znaCajnijeg vinara no to se moze promijeniti. Podneblje Tucepi je pogodno za uzgoj
,»svjetskih" sorti vina. U nedalekom lokalitetu iznad Baskog Polja su podignuti novi vinogradi
koju daju vrhunska vina. U odnosu na Burgenland u Austriji ili Trento u Italiji, Tucepi su
neusporedivo suncanije i toplije podneblje. Navedene dvije regije u Austriji i Italiji

L 4

studenog nakon s§to padnu prvi snjegovi. Tucepi tek trebaju otkriti mogucnosti svojeg zaleda i
ponude koja tamo moze nastati u vinogradima i vinskim podrumima.

Ugostiteljska i turisticka tradicija na podrucju Tucepi pocela se razvijati od samih pocetaka
turistickih aktivnosti na ovom podruc¢ju. Medutim, u cilju podizanja kvalitete turisticke
ugostiteljske ponude ovog podrucja, potrebno je uspostaviti bolju unutar sektorsku suradnju,
ali i suradnju s lokalnim proizvoda¢ima autohtonih prehrambenih proizvoda (kojih je za sada
malo) kao i s proizvoda¢ima autohtonih alkoholnih i bezalkoholnih pica, na taj bi se nacin
turistima osigurao jedinstven i autohtoni dozivljaje destinacije.

Znamenite osobe i povijesni dogadaji
Na podruc¢ju Tucepi su kroz povijest prolazili i djelovali umjetnici, znanstvenici i plemicke

obitelji od lokalnog znacaja. Za sada nije formiran popis ovih osoba. Moguce je osmisliti
turisticke aktivnosti poput tematskih manifestacija vezanih za pojedine osobe i njihova djela.
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Nazalost razmjeri znacaja osoba i koncentracija njihove ostavstine na podru¢ju Tucepi nije
usporediva s npr. Palladijevim vilama u regiji Veneto ili pinakotekama Uffizi i Pitti u Firenci.
No, moguce je zamisliti ture za turiste na temu zivota i ostavstine npr. plemicke obitelji
IvaniSevi¢, Grubisi¢ i Kaci¢ (uz nuzne posjete objektima u Makarskoj).

Manifestacije

Tucepi vecinu turistickih manifestacija organizira tijekom ljetne turisticke sezone i njima
obogacuje turisticku ponudu.

U Tucepi se tijekom turisticke sezone organiziraju se brojne manje Kkulturno-turisti¢ke
manifestacije kao sto su festivali klapskog pjevanja (Kastelet), pucke feste (npr za sv Antu),
sportski susreti te gastronomske manifestacije.

Tucepi organiziraju i mini-rok festival , Toochepin“ krajem kolovoza. Tijekom ove
manifestacije se dva dana odrzavaju koncerti rok grupa.

Kulturne i vjerske ustanove

Tucepi nemaju zavic¢ajni muzej. Ne postoji samostan u Tucepima. Postoji etnografska zbirka u
Gornjim Tucepima.

Rehabilitacija i ljecilista

Splitsko-dalmatinska Zupanija je zapocela razradu projekta zdravstvenog turizma. Ovaj pro-
jekt obuhvaca i koriStenje Biokovke u Makarskoj kao osnove za zdravstveno-rehabilitacijske
usluge. Biokovka je hotel — bolnica za medicinsku rehabilitaciju. Biokovka ima ponudu medi-
cinski programiranih aktivnih odmora, programa oporavka kao 1 programa za odrZavanje
zdravlja. Gosti u Tu¢epima mogu koristiti usluge u Biokovki koja je 4 km udaljena. Wellness
centri se nalaze u hotelima Blue Sun grupe u Tuc¢epima. Tucepi imaju rekreacijski centar koji
nema otvorenim/zatvorenim bazen.

Sportsko-rekreacijske gradevine i tereni

Vecéina sportsko-rekreacijskin sadrzaja je namijenjena lokalnom stanovnistvu. Iste mogu
koristiti i turisti. Ovi objekti se nalaze na priobalnom podrué¢ju. Tijekom turisticke sezone
raste broj i vrsta ovih sadrzaja jer se otvaraju sportsko-rekreativni sadrzaji na plazama. Osim
multifunkcionalnih sportskih igralista postoje i teniski tereni, nogometna igralista i
kosarkaska igralista, odbojka i nogomet na pijesku i stolni tenis.

Turisti mogu iznajmiti bicikl, skuter, razna plovila i jet-ski, ronilac¢ku opremu, opreme za
jedrenje na dasci. Turistima se nude i usluge parasailinga. Vecina je sportsko-rekreacijskih
sadrzaja na otvorenom prostoru 1 nije ih moguée Koristiti izvan turisticke sezone zbog
ovisnosti o vremenskim uvjetima.

str. 76. od 166



Turisticke staze, putovi i ceste

Tucepi imaju uredenu dugacku Setnicu uz more. Planira se uredenje biciklisti¢Cke Staze u
sklopu ,,Sakralno-turisticke rute Tucepi®. Projektno-studijska dokumentacija koju je
financirala EU iz programa ,,Konkurentnost i kohezija 2020 je dovrSena u svibnju 2018.
godine te je iduca faza kandidiranje projekta za financiranje realizacije. Danas je moguce
voziti bicikl, Setati i joggirati po Setnici uz more duz Tulepi. Setnica nije povezana s
Makarskom i Podgorom. Danasa su biciklisti prisiljeni koristi Jadransku magistralu pri voznji
od mjesta do mjesta na Makarskoj rivijeri $to je neugodno i opasno.

Turisti¢ke paraatrakcije

E. KusSen, pod turistiCkim paraatrakcijama podrazumijeva prometnu infrastrukturu, putne
agencije, gospodarske i upravni sadrzaje, zdravstvene gradevine i sadrzaje, obrazovne
gradevine i institucije i trgovine. Turisticke paraatrakcije predstavljaju indirektnu turisti¢ku
ponudu koja omogucava turistima i izletnicima ugodan, siguran i kvalitetan boravak na
nekom odredistu.

Danas je Tucepi opc¢ina prometno dobro povezana s ostalim dijelovima Hrvatske i
inozemstvom. lIzgradnja autoceste Al Zagreb — Split — Dubrovnik znatno je skratila vrijeme
putovanja automobilom do Tucepi. Intenziviranjem avio-prometa preko Zra¢ne luke Split
zahvaljuju¢i 1 niskotarifnih aviokompanijama osigurana je povezanost cijele Splitsko-
dalmatinske zupanije kao turisticke destinacije s 30-ak glavnih emitivnih podrugja za turiste iz
cijele EU. Produljenje turisticke sezone je jedna od posljedica bolje prometne povezanosti.
Postoje i stare magistralne ceste koje su bile okosnica razvoja turizma u ranim 1960-tim. U
Tucepi turisti mogu dobiti najvaznije usluge vezane za gospodarske, zdravstvene i trgovacke
djelatnosti.

7.5.  Vrednovanje turisticke atrakcijske osnove Tucepi
Provedena analiza atrakcijske osnove ukazala je na potencijalne i ve¢ koriStene atrakcije na

temelju kojih se moze planirati turisticki razvoj Tucepi. Prikaz mogucéih turisti¢kih aktivnosti,
koji slijedi, je nastao u skladu s navedenim atrakcijama u poglavlju 8.1.

7.5.1. Vrednovanje turisticke atrakcijske osnove priobalnih urbanih podrucja

Ustanovljeno je da atrakcijske osnove priobalnog urbanog podruc¢ja ukazuju na postojanje
pretpostavki za razvijanje i stvaranje nove ponude ljetno-kupalisnog, nauti¢kog, ronilackog,
ribolovnog, lovnog, zdravstveno-rehabilitacijskog, wellness turizma, turizma zastiCene
prirodne bastine tranzitnog turizma.

Ljetno kupali$ni turizam

Danas je okosnica tucepske turisticke ponude upravo ovaj vid ponude. Ljetno kupaliSnom
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turizmu pogoduje obala s plitkim morem i uredenim §ljuncanim plazama. Mediteranska
klima, toplo i ¢isto more, uredene plaze predstavljaju osnovni resurs ljetno-kupalisne ponude.
U Tucepima sezona kupanja pocinje krajem svibnja i traje do pocetka listopada. Tucepi su se
poceli turisticki razvijati nakon gradnje Jadranske magistrale (danas cesta D8). Tucepi danas
imaju smjestajne i ugostiteljske kapacitete s dugom tradicijom koji sve teze mogu zadovoljiti
zahtjevnije turiste.

Zbog navedenih problema turizma u RH i Tuéepima (kratka sezona, mala izvanpansionska
potros$nja, malo usluga dodatne vrijednosti itd.) evidentna je potreba za podizanjem kvalitete
smjestaja i usluga. TuCepi nemaju kampove. Tucepi imaju ograni¢ene prostorne resurse i
moraju ih mudro koristiti. Na jednoj relativno maloj destinaciji ne moze biti uspjeSan
apartmanski i pansionsko/hotelski turizam.

Nauti¢ki i ronilacki turizam

Klimatske prilike i vjetrovi, nezasticenost od valova, krajobrazna privla¢nost obale, kao i
postoje¢a marina, te usluga u nautiCkom turizmu, ¢ine priobalno podrucje atraktivnom
destinacijom za nauticki turizma. Ipak, treba imati na umu da je lokacija Tucepi relativno
nepovoljna jer je medunarodni aerodrom na 100km, a samo mjesto je tako locirano da je
potreban jedan dan navigacije (jedrilicom) za izlazak na otvoreno more. Nadalje, Tucepi nisu
predaleko za voznju automobilom iz Austrije, Madarske, Slovacke ili Ceske-zemalja odakle
dolazi najvise nauti¢ara. Akvatoriji priobalnog podrucja je interesantan za ronjenje i moze se
ocekivati daljnji razvoj i unaprjedenje ponude ronilackog turizma.

Ribolovni i lovni turizam

Riblji fond je u obalnom podru¢ju iscrpljen. Moguce je organizirati ribolovne izlete i
Korc¢ulanski kanal ili prema Visu (Big Game Fishing se ne nudi na Makarskoj rivijeri).
Turistima se moze omoguciti organizirano sudjelovanje u ribolovu s obale, brodice ili
podvodno (podvodni ribolov s puskom uz ronjenje na dah).

Lov sitne divljaci u zaledu Tucepi moze biti motiv za dolazak turista. Razvoj ovog vida
turisticke ponude moze pridonijeti produzenju turisticke sezone jer lovna sezona nije ljeti.
Realnije je ocekivati prihode od foto safarija u PP Biokovo nego od lovnog turizma kao
motiva za dolazak u Tucepi.

Zdravstveni i wellness turizam

U glavnom planu razvoja turizma Splitsko dalmatinske Zzupanije spominje se moguénost
koriStenja rehabilitacijskog centra u hotelu-bolnici Biokovka u Makarskoj kao okosnice
zdravstvenog turizma. Blizina Makarske omogucava da gosti smjesteni u TuCepima Kkoriste
usluge Biokovke. Ponudu buduceg zdravstvenog i wellness turizma upotpunjavaju danas
dostupni sportsko-rekreacijski sadrzaji i wellness centri u hotelima Blue Sun grupe u
Tucepima.
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Turizam zasti¢enih podrudja prirode

Park prirode Biokovo je najznacajniji resurs iz oblasti ponude zasti¢enih podruéja prirode.
Biokovo je vazno staniste za ptice i divlja¢. PP Biokovo je pogodan za razvijanje turistickih
aktivnosti promatranja ptica i Zivotinja

Uz Biokovo koje je zasticeno podrucje prirode, atraktivnosti Tucepskog podrucja doprinose
podrucja i lokaliteti osobitih bioloskih i krajobraznih vrijednosti koji su navedeni u
Prostornom planu Splitsko dalmatinske Zupanije. Privla¢nost okolisa upotpunjava
karakteristi¢éna prirodna mediteranska vegetacija. U doglednoj budué¢nosti ¢e se razviti
turisticke aktivnosti temeljene na prirodnoj bastini (zasticenoj i nezasti¢enoj) poput:

promatranja ptica i Zivotinja,

fotosafariji u PP Biokovo

edukativne aktivnosti o prirodnim vrijednostima
promatranje krajobraza

fotografiranje (i podvodno)

Setnje,

obilasci lokaliteta biciklom

druge aktivnosti u prirodi i ruralnim podruc¢jima.

Tranzitni turizam

Tucepi su u blizini autoceste Al. Tucepi mogu pruzati usluge i turistima koji su u tranzitu.
Ovaj vid turizma nije omiljen kod vlasnika obiteljskih pansiona/hotela no upotpunjuje ukupnu
ponudu koju Tuéepi mogu ponuditi.

8. ANALIZATRZISNOG POTENCIJALA

8.1. GLOBALNI TURISTICKI TRENDOVI

Dugoro¢ni trendovi kretanja medunarodne turisticke potraznje ukazuju na kontinuiran rast
turizma u proteklih 60 godina te, unato¢ povremenim Kkrizama, na njegovu poziciju brzo
rastuce gospodarske aktivnosti na svijetu.

Europa je kontinuirano najznacajnija receptivna makroregija svijeta koja je 2011. privukla
51,3% ukupnih dolazaka, pri ¢emu je juzna Europa/Mediteran, s 18,1% ukupnih svjetskih
dolazaka, tradicionalno najjaca turisticka receptivna regija kontinenta. Mediteran danas,
medutim, obiljezava usporavanje rasta velikih, ‘zrelih’ destinacija kao $to su Spanjolska,
Francuska, Italija i Gr¢ka te se predvida da ¢e u buducnosti do¢i do smanjenja udjela
Mediterana u ukupnoj svjetskoj potraznji.

Globalna kretanja na turistickom trzistu i konkurentnost pojedinih turistickih destinacija
snazno Su korelirani sa sljede¢ih nekoliko megatrendova:
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Politi¢ko okruzenje: Brojni regionalni sukobi diljem svijeta i dalje ¢e biti jedno od klju¢nih
obiljeZja svjetske politicke scene $to ¢e se negativno odrazavati na veli¢inu i prostornu
distribuciju turistickog prometa. Migrantske krize izazvane ratom na srednjem istoku i
politickom nestabilno$¢u u zemljama sjeverne Afrike dodatno mogu destabilizirati politicko
okruzenje.

Gospodarsko okruzenje: Usprkos povremenim fluktuacijama, prognoze gospodarskih
kretanja u sljede¢em desetljecu ukazuju na sve veéi gospodarski potencijal tzv. BRIC i MIST
zemalja, a time i rast njihove sklonosti turistickim putovanjima.

Drustveno okruZenje: Gospodarski razvoj, rastu¢a razina obrazovanja i opéenito rast
blagostanja pridonose tranziciji prema postmaterijalistickim drustvenim vrijednostima
ekonomije dozivljaja. ‘Novi turist’ kupac je zivotnih iskustava, dozivljaja i prica, fizicki I
intelektualno je aktivan, Zeli biti sudionikom tezeé¢i putovanjima koja ¢e pridonijeti njegovu
osobnom razvoju. Anketa u sklopu TOMAS analize pokazuje promjenu u obrazovnoj i
prihodovnoj strukturi turista koji dolaze u RH.

Pravno okruZenje: Usprkos znacajnim procesima deregulacije, turisticko privredivanje
obiljezit ¢e takoder sve veca regulacija i sve izrazenija konvergencija u zakonodavstvu i u
uobicajenoj poslovnoj praksi. To je o0sobito izrazeno U zaStiti potroSaca, radnom
zakonodavstvu, uskladivanju fiskalne politike te u uvodenju standarda i certifikata kojima se
reguliraju kvaliteta, pracenje poslovanja i procedure rada.

Okolis: Problematika okolisa i okolisna odgovornost medu najaktualnijim su izazovima
buducnosti. Kao djelatnost koja istovremeno pociva na kvaliteti okolisa i koja na njega
intenzivno djeluje, turizam ¢e se bitno intenzivnije priklanjati primjeni okolisno odgovornih,
‘zelenih’ koncepata na razini pojedinih pruzatelja usluga i cijelih destinacija. Integralno
upravljanje obalnim podru¢jem, u kojem je turizam vazan gospodarski sektor, predstavlja
okvir za uravnoteZeni razvoj obalnog podrucja te poticaj razvoju odrzivog turizma koji tezi
o¢uvanju obalnih ekosustava i krajobraza te prirodnih i kulturnih resursa.

Tehnologija: Prognoze govore ne samo o nastavku daljnjeg ubrzanog razvoja informacijskih i
komunikacijskih tehnologija, nego i o daljnjoj penetraciji trzista i rastu¢em broju korisnika
diljem svijeta. Uz komunikacijske tehnologije, zna¢ajan utjecaj na turizam imat ¢e i razvoj
nove generacije zrakoplova veceg kapaciteta, manje potrosnje i veceg dometa, razvoj
zeljeznickih mreza superbrzih vlakova, gradnja megakruzera sve veéeg kapaciteta te ulaganja
u cestovnu infrastrukturu i alternativna goriva.

Prognoze ukazuju da ¢e se, uz ‘sunce i more’ kao i dalje globalno dominantan turisticki
proizvod, narocito brzo razvijati i cijeli niz proizvoda iz domene nauti¢kog, zdravstvenog,
cikloturizma, pustolovno-sportskog, kulturnog i poslovnog turizma.

Sukladno rezultatima Travel and Tourism Competitiveness Reporta, hrvatski je turizam u
2017. godini, prema svojoj medunarodnoj konkurentnosti, zauzeo 32. mjesto ( 2011.9. je RH
bila na 34. Mjestu) u svijetu. Pritom je primjetno zaostajanje u odnosu na druge turisticki
razvijene zemlje Mediterana (Francuska-2., Spanjolska-1., Italija-8., Gréka-24.).

Hrvatska je medunarodno najkonkurentnija u sferi turisticke infrastrukture (broj hotelskih
soba, bankomata i rent-a-car usluga po stanovniku; rang 5), odnosno u zdravstvu i higijeni
(rang 19). Prosje¢nu konkurentnost Hrvatska je ostvarila i u sferi prirodnih resursa (rang 20.)
kvalitete/raspolozivosti kulturnih atrakcija (rang 39), i osobne sigurnosti (rang 24). Povoljna
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je okolnost i to sto je, prema pokazatelju cjenovne konkurentnosti, Hrvatska bolje rangirana
od svih razvijenih zemalja Mediterana. S druge strane, zabrinjava relativno loSa ocjena
konkurentnosti hrvatskog ljudskog potencijala (rang 85), osobito stoga $to su sve turisti¢ki
razvijene zemlje Mediterana u ovom segmentu bolje rangirane. Kona¢no, Hrvatska je lose
ocijenjena i u sferi konkurentnosti legislativnog okruzenja, $to se odnosi na zakonska rjesenja
i njihovu primjenu (rang 114).

Najvaznija receptivna podrucja hrvatskog konkurentskog kruga sjevernog Mediterana u 2017.
godini su ltalija i Spanjolska, koje zajedno ostvaruju 77% ukupno registriranih nocenja u
kolektivnim smjestajnim kapacitetima. Prema vaznosti slijede Turska (9%) i Grcka (7%), dok
je Hrvatska na petom mjestu (4%). Najmanje trziSne udjele imaju Bugarska (2%) i Malta
(1%). Ovim dijelom analize nisu obuhvacene Francuska i Portugal, koje su svojim manjim
dijelom mediteranske destinacije. Udio Hrvatske bio bi znatno ve¢i kad bi se obuhvatila i
nocenja U obiteljskom smjestaju (kucanstvima) koja za sada nisu raspoloZiva U sluzbenim
statistikama drugih zemalja.?

e Globalni trzisni trendovi na kojima bi turizam Tucepi trebao kapitalizirati do 2023.
godine su:

e Otvaranje novih trzi§ta — podrazumijeva penetraciju na nova geografska trzi-
Sta i privlacenje novih trzisnih segmenata kupaca razlic¢itih demografskih i psi-
hografskih profila (Kina, Japan, J.Korea). Rast novih znac¢ajnih emitivnih trzis-
ta, izrazita segmentacija trzista, odnosno rast niza specifi¢nih segmenata kupa-
ca baziranih na Zivotnim stilovima, interesima i hobijima te, nadalje, razvoj in-
formacijskih tehnologija koje omogucuju stalnu, globalnu, jeftinu i precizno ci-
ljanu komunikaciju s potencijalnim kupcima kao i razvoj transportnih tehnolo-
gija pridonose zna¢ajnim mogucnostima Sirenja Ciljnih trzista.

* Razvoj proizvoda — obuhvaca unaprjedenje postojecih i stvaranje novih proiz-
voda. Ovaj kontinuirani proces pociva ponajprije na prilagodavanju turistickih
proizvoda potrebama i o¢ekivanjima ‘novog turista’ koji je aktivan, informiran,
izbirljiv i kriti¢an, koji zeli biti sudionikom i tezi vlastitom unaprjedenju i koji
je, iznad svega, kupac zivotnih iskustava, dozivljaja i prica te, nadalje, na pri-
lagodavanju ponude potrebama razlicitih ciljnih segmenata gostiju. Takvi tren-
dovi u konacnici rezultiraju znacajnim moguénostima stvaranja sadrzajno bo-
gatog, kvalitativno unaprijedenog te diverzificiranog proizvodnog portfelja.

» Zauzimanje okolisno odgovorne pozicije — podrazumijeva proaktivan odnos
prema oc¢uvanju prostora, bioraznolikosti, prirodnih i drustvenih resursa. Im-
plementacija ‘zelenih’ koncepata na svim organizacijskim i razinama poslova-
nja otvara mogucénosti istinskog odrzivog razvoja turizma te sukladnog trzisnog
pozicioniranja.

* Razvoj novih komunikacijskih i prodajnih vjestina — koristenje stalno ras-
tu¢ih moguénosti i Sve vece razine trzisne penetracije novih informacijskih
tehnologija, preduvjet je poveéane efikasnosti u dopiranju do postojecih, ali i
novih ciljnih segmenata kupaca.

* Razvoj novih i inovacija postojeéih poslovnih i upravlja¢kih modela — um-
rezavanje razvojnih dionika (npr. difuzni hoteli i vile za odmor s osobljem za
uslugu) i stratesko upravljanje na destinacijskoj razini preduvjet je povecanja
efikasnosti privatnog i javnog sektora, ali i preduvjet rasta konkurentnosti.

2 Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020.godine
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8.2.  POTENCIJALNA TURISTICKA POTRAZNJA U TUCEPIMA

8.2.1. Profil i stavovi turista u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji

Autori strategije su u nedostatku javno dostupnih podataka o profilu i stavovima turista u
Tucepima, osim podataka koji su navedeni u tocki 3. Strategije, Koristili podatke o profilu i
stavovima turista u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji iz TOMAS studije za 2017. godinu. koji se
daju u nastavku (Glavni plan razvoja turizma SDZ 2017-2027 naZalost ne donosi ove

podatke).

dob (godina)

% ispitanika

do 25
26-35
36-45
46-55

56 i vise

9
26
30
20
15

Tablica 20 - Karakteristike turista Splitsko-dalmatinske Zupanije

stupanj obrazovanja

% ispitanika

osnovna Skola

1

srednja skola 31
AN 30
prvostupnik 19
VSS 36
magisterij 9

Tablica 21 - Karakteristike turista Splitsko-dalmatinske Zupanije

1000-2000€

52
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Ronjenje

2000-3000€

29

vise od 3000€

19

Tablica 22 Karakteristike turista Splitsko-dalmatinske zupanije

9%

MOTIVACUA TURISTA

7% 3%

9% "

B Pasivni odmor, opustanje

W 7abava

® Nova iskustvai doZivljaji

B Gastronomija

B Upoznavanje prirodnih
ljepota

Slika 9 Primarni motiv dolaska u destinaciju

3%

IZVORI INFORMACIUA

6%

M Prijasnji boravak

H Internet

m Preporuke prijatelja ili
rodbine

= Mediji

W Turisticki sajmovi,izlozbe

Slika 10 nacin informiranja o mjestu odmora

Razgledavanje znamenitosti
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Odlazak na izlete Izleti u nacionalne parkove
Posjet koncertima, lokalnim zabavama
Odlazak u muzeje, kazalista, izlozbe, priredbe
Odlazak na ples/disco
Odlazak u kupnju
Sportovi na vodi

Ribolov

Aktivnosti u SD zZupaniji

8.2.2. Stavovi stanovnistva Tucepi 0 turizmu

Sa zeljom da se saznaju misljenja vanjskih dionika, a u duhu participativnog pristupa,
sastavljen je online upitnik od 10 pitanja relevantnih za izradu strategije razvoja turizma.
Anketa je distribuirana kao sponzorirana objava na drustvenim mrezama Facebook i
Instagram. Ciljana publika je definirana kao punoljetna, obaju spolova, zivi u TuCepima i
najuzem radijusu oko mjesta te govori Hrvatski jezik. Tijekom dva tjedna su sudjelovala 34
ispitanika s nesto vise od 50 postotnom prosje¢nom popunjenoscu upitnika.

Prvo pitanje je trebalo dati uvid u strukturu ispitanika, gledajuci veli¢inu i vrstu smjestajnih
kapaciteta kojima raspolazu. Preko dvije tre¢ine ispitanika su iznajmljivaci apartmana s do 5
smjestajnih jedinica.

100%

B80%

60%

42%

40% 27%
15% 12%
20% 6%
0%
imam imam imam vise imam imam drugo
manje izmedu 3i od5 pansion do pansion s
od 3 5 apartmana 3 sobe vise od 3
anartmana anartmana anhe

Slika 11 — Struktura ispitanika po vrsti smjestaja koji nude

Drugo pitanje je uzelo u obzir Strategiju razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine
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koju je donio Hrvatski sabor. Neke od mjera turisticke politike su nacionalni program razvoja
malih obiteljskih hotela i nacionalni program unaprjedenja obiteljskog smjestaja. Jedan od
glavnih ciljeva je prerastanje dijela obiteljskog smjestaja u male obiteljske hotele, pansione i
difuzne hotele. Drugi je efikasnija komercijalizacija kapaciteta obiteljskog smjestaja.

Pitanja ispitanicima su bila planiraju li u sljede¢ih 5 godina ulagati u poboljsanje kvalitete
postojecih ili izgradnju novih smjestajnih kapaciteta te bi li im donosenje odluke o ulaganju
olaksalo saznanje da ¢e im lokalne vlasti pruziti logisticku potporu. Ogromna veéina
ispitanika je svjesna vaznosti podizanja kvalitete smjestajnih kapaciteta dok ih manje od pola
namjerava povecavati smjestajni kapacitet. Vazan podatak je da bi velikoj vecini ispitanika
znacila logisticka podrska od strane Opcine.

100%
B1%

1%

20%

60% 48%
39%

40%

13%

12% 13%

20% 8% -
0%
ulagatiu ulagati u IZGRADNJU bi li vam DONOSENJE
POBOLJSANJE kvalitete novih smjestajnih ODLUKE da uloZite
postojecih kapaciteta? olaksalo da znate da
smjestajnih... imate logisticku i...

. da . ne znam ne

Slika 12 — Misljenje 0 ulaganjima u smjestajne kapacitete
Misljenja su podijeljena o karakteristikama stanovnistva opcine, ali se svi ispitanici slazu oko
tvrdnje da Tucepi Krasi sigurnost.
100%
20%

G50%

40%
o I I I I
L .

0%
sigurno sretno aktivno bogato otvoreno ljubazno

B szemse [ nemam mislienje ne slazem se

Slika 13 Karakteristike stanovnistva

Na pitanje koji sektori bi trebali biti pokretaci razvoja opcine Tucepi skoro svi ispitanici su se
slozili da bi to trebali biti: turizam, obrazovanje, ribarstvo i marikultura, vinarstvo i
maslinarstvo te kultura i arheologija. Misljenja su podijeljena u vezi trgovine i modernih
industrija, a zanimljivo je da vrlo veliki postotak ispitanika misli da to ne bi trebao biti
nekretninski biznis.
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100%

&
6%
80%
53% 47%
60% 82%
40% 3505]
20% (6]
0%
trgovin  obrazov kultura ribarst visoke turizam vinarst moderne nekretn
a anje i voi tehnolo voi industr  inski
arheclo marikul gije maslina ije biznis
gija tura rstvo
.da .ne zZnam ne

Slika 14 — Pokretaci razvoja opcine

Vecina ispitanika se slaze da bi Tucepi treba temeljiti svoju viziju razvoja turizma na:
biciklistickom i eko turizmu, koriStenju resursa obliznjih nacionalnih parkova i parkova
prirode te klasi¢cnom konceptu “sunce i more” odnosno kupalisnom turizmu. Dio misli da bi
medu temeljima turizma trebao biti zdravstveni i agro turizam, te da bi se Tucepi trebali
profilirati u destinaciju za pansionske goste koji su spremni platiti posebne usluge. Takoder je
zanimljivo da vrlo mali postotak ispitanika vidi priliku za Tucepi u nauti¢kom turizmu.
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Slika 15 — Temelji razvoja turizma

Zanimljivo je i videnje kljuénih barijera za razvoj turizma Tucepi. Oko dvije tre¢ine ispitanika
prepoznaje: nedostatak dodatnih sadrzaja, nedostatno ulaganje u izvansezonske sadrzaje,
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izostanak vizije i dogovora, nedostatak educiranih kadrova te izostanak razvoja
karakteristi¢nih i originalnih turisti¢kih proizvoda.

Vise od polovice ispitanika kao prepreku razvoju turizma vidi: nedostatnu turisticku
infrastrukturu, nedovoljan broj mladih obrazovanih kadrova, nedovoljnu ponudu za mlade
turiste i administrativne barijere za projekte (komplicirane procedure za dozvole, koncesije,
tehnicke i sigurnosne uvjete i sl.)

Znacajan postotak vidi barijeru u neiskoristenosti potencijala zdravstvenog turizma,
nepovoljnom omjeru apartmana i pansionske ponude te nemoguénosti financiranja privatnih
projekata.

Manji postotak ispitanika vidi prepreku u: financijskoj situaciji op¢ine Tucepi, nedostatku
investicija, svjetskoj ekonomskoj i financijskoj krizi, nedostatku sportskih terena i
zastarjelosti hotelskih kapaciteta.
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Slika 16 Kljucne barijere razvoju turizma opcine, prvi dio
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Slika 17 Kljucne barijere razvoju turizma opcine, drugi dio

Prilikom ocjene prioriteta djelovanja na intenzivnijem razvoju turizma opc¢ine skoro svi
ispitanici su se slozili da najveéi prioritet imaju podizanje kvalitete postojeéeg smjestaja i
razvoj novih turistikih proizvoda

Velika vecina ispitanika smatra da je to i razvoj i investicije u nove turisticke projekte, ali
znacajan dio ispitanika (25%) smatra da to i nije toliko vazan smjer.

100%
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40% 259,
- . -
0%
poboljsanje razvoj i investicije razvoj novih
KVALITETE postojeceg u nove turisticke turistickih PROIZVODA
smjestaja PROJEKTE
. najmanje vazno . vazno najvaznije

Slika 18 Prioritetne akcije razvoja turizma

Kao nositelje razvoja i rasta turizma Tucepi ispitanici vide obiteljske poslove i male lokalne
poduzetnike. Manji dio ispitanika misli da bi to mogli biti srednji lokalni poduzetnici i veliki
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strani ulagaci.
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Slika 19 — Nositelji razvoja i rasta turizma u Tucepima

Klju¢ni preduvjeti za razvoj i rast turizma opcine su: ljudski resursi, podrska institucija,
edukacija stanovnistva i turistickih kadrova. Prepoznati su i poticaji za razvoj te pristup
kapitalu za ulaganje uz ekspertizu u turizmu i usporednu izgradnju institucija.
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Slika 20 Kljucni preduvijeti za razvoj i rast turizma
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Klju¢ni atributi Tucepi, prema misljenju vise od polovice ispitanika su: ljepota obale,
sigurnost i mir, ocuvanost prirode te korektan odnos usluga i cijena.

Znacajan dio ispitanika je prepoznao: vrijednost opustanja, povijesti i kulture, autenti¢nosti, i
blizinu turistickim trzistima. Manji dio smatra da su Tucepi ekskluzivni.
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Slika 21 Kljucni atributi opéine Tucepi

str. 90. od 166



8.3. POTRAZNJA PREMA AKTIVNOSTIMA - OBLICI TURIZMA

U skladu s temeljnim smjernicama iz Strategije razvoja turizma RH i Glavnim planom
razvoja turizma Splitsko-dalmatinske zupanije, obradit ¢e se neki od specificnih oblika
turizma temeljenih na motivima dolazaka u destinaciju.

8.3.1. Kupalisni turizam — proizvod sunce i more

Najvazniji motiv turista za dolazak u Tucepi je uzivanje u suncu i moru. Ujedno je plaza i
temeljni element koji utjece na odabir destinacije. Kupalisni je turizam ogranicen prije svega
klimatskim faktorima — odnosno za njegov razvoj potrebno je da temperatura mora prelazi
18°C. Na podruc¢ju Tucepi ovaj kriterij je zadovoljen od kasnog proljeca do kasne jeseni (od
svibnja do studenog), ali je kupalisni turizam zbog drugih klimatskih, ali i institucionalnih
faktora najrazvijeniji od lipnja do rujna (kada se u kolovozu dosezu prema podacima
Drzavnog hidrometeoroloskog zavoda i prosje¢ni maksimumi temperature mora od 24,7°C ).
Stoga je ovaj oblik turizma iznimno sezonalan i poprima elemente masovnosti. Kako je ovo
prvi motiv dolaska, tako se i u podacima o dolascima i no¢enjima u Tuc¢epima i Splitsko-
dalmatinskoj zupaniji jasno vidi sezonska komponenta koju ¢ine ovako motivirani turisti.

Usprkos razvojnim inicijativama i isticanju prioriteta smanjenja sezonalnosti i razvoja drugih
proizvoda, udio sunca i mora u ukupnom hrvatskom turistickom proizvodu veé¢ godinama ne
pada ispod 85% fizickog volumena s nesto manjim udjelom u prihodima (75% do 80%), s
obzirom na njegovu prosje¢no nizu rentu uzrokovanu velikim kapacitetima obiteljskog
smjestaja U kucanstvima.

Problem koji se s tim javlja svakako je i prihvatni kapacitet u vrsnim mjesecima kupali$ne
sezone (srpanj i kolovoz). Iznimno visoka turisticka gustoca i intenzivnost dovode ne samo do
ekoloskih problema, nego i do problema u fizickoj i socio-kulturnoj snosljivosti. Promatrano
kroz kategorije fizickog prihvatnog kapaciteta plaza u kojima je kao donja prihvatna razina
ugodnog boravka na plazi definirana kao 5 m?/kupacu (Yepes, 2010.), te se ovisno 0 vrsti
plaza, bioraznolikosti i sl. elementima problemi se mogu samo povecati.

Stoga je vazno napraviti inventarizaciju plaza, definirati njihovu vrstu i karakteristike,
procijeniti ugrozenost S obzirom na polozaj i turisticke aktivnosti u njihovoj blizini,
proracunati prihvatni kapacitet (fizicki, ekoloski 1 socio-kulturni). Sukladno dobivenim
rezultatima potrebno je definirati i nac¢ine upravljanja plazama tako da dijelove plaza koji su
trenutno na nizoj razini prihvatnog kapaciteta zbog svoje neuredenosti, nedostupnosti ili
nepromoviranosti dodatno optereti s turistima, s druge strane dio plaza koji su presli razinu
prihvatnog kapaciteta ograni¢avaju¢im metodama kao S$to su poviSenje cijene ulaznica ili
usluga na plazi, ogranicavanjem ulaska i boravka na plazi posebno u vremenu dnevnih
najvecih guzvi (ovisno o sun¢evom izlasku i zalasku) i sl.

Sezonalnost ovog oblika turizma je nemoguce izbjeci, stoga je negativne uc¢inke masovnosti
koje ovaj oblik turizma nosi sa sobom potrebno stalno pratiti i sukladno rezultatima
poduzimati mjere za njihovo suzbijanje ili popravljanje. No, najvaznije je navedeni oblik
turizma oplemeniti ponudom usluga iz komplementarnih oblika turizma. Na taj nacin sam
proizvod ,,sunce i more” dizemo na visu razinu usluge i omogucujemo povecanje prihoda,
zaposlenosti i drugih ekonomskih u¢inaka od ovog turistickog proizvoda.
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8.3.2. Kulturni turizam

Neupitno je da je na drzavnoj razini, kao i u nizu destinacija, u posljednjih 10 godina mnogo
ucinjeno Na razvoju ove grupe proizvoda, ponajvise zahvaljujuc¢i donoSenju drzavne strategije
razvoja kulturnog turizma, ali i sustavnhom radu na kreiranju regionalno i globalno
prepoznatih dogadanja i pojacanom otvaranju kulturnom turizmu od strane sve veceg broja
pojedina¢nih destinacija. Klju¢ne barijere daljnjem rastu treba traziti u sustavu
komercijalizacije (prije svega u integriranju u svjetske sustave), a potom i u sustavu
destinacijskog upravljanja kojim bi se kulturni sadrzaji na pravi nacin integrirali u
pozicioniranje i isporuku ukupnog dozivljaja na razini pojedinih destinacija. Posebno
relevantni proizvodi kulturnog turizma za ukljucuju: (i) gradski turizam, (ii) turizam bastine,
(i) turizam dogadanja, (iv) kreativni turizam te (v) vjerski turizam.

Kao temeljni motiv odabira Splitsko-dalmatinske Zupanije, kao destinacije, 1,2 % turista
navelo je upoznavanje drugih kultura i obicaja, te jos 1 % navodi kulturna dogadanja i
sadrzaje kao primarni razlog svog odabira destinacije, te kulturne i sakralne spomenike 0,8%
turista navodi kao primarni motiv odabira destinacije. Kulturni turizam smatra se turizmom
specijalnih interesa te se definira kao posjete osobe izvan njihova stalnog mjesta boravka,
motivirane u cijelosti ili djelomi¢no interesom za povijest, umjetnost, naslijede ili stil zivota
lokaliteta, regije, grupe ili institucije. Tom definicijom kultura obuhvaca i tzv. opipljivu
kulturu — muzeje, galerije, koncerte, kazalista, spomenike i povijesne lokalitete, ali i
neopipljivu kulturu poput obicaja i tradicije. Istovremeno, po definiciji, da bi se turisti
smatrali kulturnim turistima, oni bar djelomi¢no moraju biti motivirani zeljom da sudjeluju u
kulturnim aktivnostima. Svjetska turisticka organizacija (UNWTQ) ustanovila je da kulturni
turizam ¢ini 37% ukupnog turizma, sa stopom rasta od 15% godisnje. Dakle, osim turista koji
su kao prvi motiv naveli elementa kulture jo§ 21,1 % kao dodatni motiv odabira destinacije
navode upoznavanje drugih kultura i obicaja, potom kulturno sakralne znamenitosti (15,7%) i
kulturna dogadanja i sadrzaje (17,8%). lako je mali broj turista kojima je kultura bila temeljna
motivacija (vidjeti raniju analizu motiva dolaska u SDZ) za odabir destinacije, jasno je da je
kulturna ponuda, ukljuéena u turisticki proizvod, klju¢ koji potice turiste za odabir destinacije
za odmor.

lako je kulturna ponuda relativno dobro razvijena u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji, nazalost
jos§ uvijek nije kvalitetno implementirana u turisticki proizvod. Turisti su u istrazivanjima
iskazali nezadovoljstvo razli¢itim elementima Kkoji su sastavnica kulturno-turistickog
proizvoda — prezentacija kulturno-sakralne bastine, kvaliteta oznacavanja znamenitosti,
raznolikost kulturnih manifestacija, kvalitetom informacija o kulturnim i zabavnim
dogadanjima. Nadalje u okvirima fokus grupa istaknuto je radno vrijeme kulturnih i sakralnih
institucija kao jedna od ogranicavaju¢ih faktora razvoja kulturnog turizma, potom se
definiralo nedostatno koristenje kulturnih resursa koje Zupanija posjeduje, a nalaze se izvan
turistickih sredista Zupanije.

Kako bi se dalje razvijao ovaj oblik turizma, potrebno je osuvremeniti njihovu prezentaciju,
prilagoditi njihovo radno vrijeme potrebama turista i u konacnici razviti turisti¢ki proizvod
zasnovan na ovim resursima i ukljuciti ga u jedinstvenu ponudu destinacije. Takoder ne treba
zaboraviti da se kulturni turizam ne svodi samo na posjecivanje muzeja i gradevina, nego je to
konzumiranje nacina zivljenja destinacije.

Gastroturizam je vazna sastavnica kulturnog turizma. Gastronomija predstavlja jednu od
temeljnih karakteristika koji obiljezavaju jednu kulturu. Na povratku autohtonim jelima i
pi¢ima destinacije se temelji razvoj gastroturizma kao specifi¢énog oblika turizma. Rijec je 0
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obliku turizma u kojemu motivacijski faktor dolaska u neku destinaciju predstavlja uzivanje u
lokalnoj hrani i pi¢u. Ovaj oblik turizma biljezi snazan rast u posljednjim godinama.
Temeljem provedenog istrazivanja svega 0,6 % turista u Splitsko-dalmatinskoj Zzupaniji
iskazalo je da je uzivanje u jelu i pi¢u primarni motiv njihova dolaska u destinaciju, no 34,1%
iskazao je uzivanje u jelu i pic¢u kao jedan od motiva za odabir ove turisticke destinacije. U
okviru brendiranja destinacije upravo je ponuda hrane i pi¢e jedan od temeljnih elemenata za
diversifikaciju.

Poticanje posluzivanja autohtonih jela i pica, stvaranje cesta maslinovog ulja, vina, sira ili
prsuta predstavljaju mogucnost poboljsanja ponude drugih turistickih proizvoda, ali i
zasebnog turistickog proizvoda koji je sezonski neosjetljiv. Uz to gastroturizam predstavlja
element ponude zbog kojeg bi 28,1% turista doslo u destinaciju i kada nema mogucnosti
kupanja.

8.3.3. SPECIFICNI OBLICI TURIZMA U RURALNIM PODRUCJIMA

Prema Svjetskoj turistickoj organizaciji (UNWTQO) pojam ruralni turizam Kkoristi se kada je
ruralna kultura klju¢na sastavnica proizvoda koji se nudi. Navedeni se oblici turizma temelje
na tipu aktivnosti kojima se posjetitelji bave u ruralnim podrucjima, $to vodi u odredivanje
razli¢itih tipova turizma, kao S§to su: agroturizam, ekoturizam, ,,zeleni* turizam, turizam
bastine i turizam vezan uz prirodu i dr., a ujedno ukljuéuje upoznavanje zivljenja u lokalnoj
zajednici u idili¢noj i opustenoj atmosferi u kojoj se dozivljava toliko Zeljena autenti¢nost
destinacije. Nakon kupanja i suncanja, najce$¢i primarni motiv dolaska turista u Splitsko-
dalmatinsku zupaniju su nova iskustva i dozivljaji, a 3,6 % turista uz to kao primarni motiv
navodi razgledavanje nacionalnih parkova i prirodnih ljepota. Kao jedan od najvaznijih
elemenata koji utjecu na odabir destinacije su mir i zelenilo (s ocjenom utjecaja 74/100).
Promatranje ptica i Zivotinja kao jedan od motiva dolazaka u Splitsko-dalmatinsku Zupaniju
istaknulo je 8,5% gostiju. Tucepi prema analizi atrakcijske osnove imaju $to za ponuditi za
razvoj oblika turizma koji se odvijaju u ruralnim podruéjima, posebno eko i agro turizma.

Minimalan utjecaj na okolis, postivanje kulture domacina, maksimalna dobrobit lokalnog
stanovniStva i maksimalizacija zadovoljstva gosta su temelji eko-turizma (Hetzer, 1965.). Eko
turizam se lako vezuje za druge oblike turizma pa tako Fennell (2003.) navodi ,,Ekoturizam je
odrziv, na prirodnim resursima utemeljen, oblik turizma koji je prvenstveno fokusiran na
dozivljaj i ucenje o prirodi, eti¢an je, niskog utjecaja na okolis, nije potrosacki usmjeren, ali je
lokalno orijentiran. Odvija se u prirodno atraktivnim prostorima te doprinosi o¢uvanju i zastiti
tih podrucja. Eko-turizam povezuje s kulturnim i pustolovnim turizmom (ujedinjujuci ih u
ACE turizma — adventure, cultural and eco tourism)“. U okvirima Splitsko-dalmatinske
zupanije nalazi se park prirode Biokovo. U neposrednoj blizini zupanije nalaze se i nacionalni
parkovi Krka, Mljet te PP Lastovsko otocje. Osim ovih zastic¢enih dijelova prirode, Splitsko-
dalmatinska zupanija u cjelini ima relativno ocuvane prirodne prostore. Stoga razvoj turizma
u buducénosti treba temeljiti na odrzivosti — ekoloskoj, ekonomskoj i socio-kulturnoyj.

Najatraktivniji oblik ruralnog turizma je boravak na turistickom, seoskom, obiteljskom
gospodarstvu (TSOG) ili kako ga se u marketinSke svrhe najceS¢e naziva — agroturizam.
Karakteristike ovog oblika ruralnog turizma su da se odvija na radno aktivhom seljackom
gospodarstvu (npr. registriranom u obliku TSOG, obrta, trgova¢kog drustva) u kojem se nude
usluge smjestaja, prehrane i razne aktivnosti, od sudjelovanja u poljoprivrednim radovima do
sporta i ostalih raznih dokolicarskih aktivnosti. Objekt turistiCkoga seljatkog domacinstva
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funkcionalna je cjelina na obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu u kojem se gostima,
ovisno o vrsti, pruzaju ugostiteljske usluge pripremanja i usluzivanja jela, pi¢a i napitaka
uobicajenih za kraj u kojem se nalazi seljacko domacinstvo iz poljoprivrednih proizvoda
pretezito vlastite proizvodnje, usluge smjestaja i ostalo ovisno o vrsti ugostiteljskih usluga
koje domacinstvo pruza. Turisti¢ka seljatka domacinstva ¢esto uz osnovnu ponudu nude i
razne rekreativne i edukativne aktivnosti, ovisno o vlastitim moguc¢nostima i potrebama
gostiju, i to: organizirani izleti u prirodu, voznja biciklom, uéenje kuhanja tradicionalnih jela,
teCajevi za kusanje maslinovog ulja i/ili vina, sudjelovanje u poljoprivrednim radovima (berba
maslina, grozda i sl.), te razne druge aktivnosti. Ovakve aktivnosti dodatno obogacéuju ponudu
obiteljskog gospodarstva i nerijetko gosti dolaze ciljano na odredeno gospodarstvo zbog Zelje
za sudjelovanjem u odredenim rekreativnim ili edukativnim aktivnostima.

U eri i na mjestima masovnog turizma, ¢emu se obalni pojas Tucepi pribliZzava dolazi polako
do pornografije identiteta, lazljive skalamerije pod krovom spektakla za turiste — no¢i fla-
menca za hotelske grupe, fado u restoranu koji je zakupila agencija, dervisi koji na zeljezni-
¢koj postaji plesu, no¢i Dioklecijana u Splitu, inscenirane bitke gusara i Rimljana, ribarske
veceri S ribarima u prugastim majicama koji s drvenih barki istovaruju zamrznute skuse. U
rafiniranijim verzijama, u emancipiranim enklavama postmodernog turizma, to troSenje egzo-
tike zadobiva drugi oblik i postaje ,,orendiranje kroz identitet™: ceste maslinovog ulja,
tartufi u Istri, talijanske cooking and walking tours, slovenski agroturizmi.

Glavne potrebe za razvoj ruralnog turizma uglavnom se vezuju uz financiranje, marketing,
arhitektonske usluge te konzultantske usluge (etnolog, poslovni savjetnik, struénjak za
uredenje interijera i okolisa). Osim ovih razvojnih potreba takoder je vazno ulaganje u ljudske
kapacitete jer upravo o kvalitetnom turistickom kadru ovisi uspjeh u turizmu. Budu¢i da
turizam u ruralnim podru¢jima nije uobicajena, tradicionalna djelatnost, potrebno je
organizirati stru¢na usavrSavanja djelatnika u ruralnom turizmu za strane jezike, koriStenje
ICT-a, ugostiteljstvo, marketing i ostale edukacije kojima se moze unaprijediti kvaliteta
ruralno-turisticke ponude.

8.3.4. NAUTICKI TURIZAM

Ovaj oblik turizma spada u vec¢ specifi¢ne oblike turizma koje Tucepi nude. Nauti¢ki turizam
je ukupnost odnosa i usluga koji nastaju povremenim i dobrovoljnim promjenama boravista
plovilom bez profesionalnih i poslovnih motiva. Marine predstavljaju najkvalitetniji dio
ponude u nautickom turizmu. Ovaj oblik turizma biljezi stalan rast broja plovila kako u
Hrvatskoj tako i u svijetu i za razliku od drugih oblika turizma nauticka potraznja znacajno
nadmasuje nauticku ponudu. Uz to prosjecna potrosnja nauticara je znacajno veca (OViSno 0
izraCunima i do 50%) od potro$nje prosjecnog turista. Splitsko-dalmatinska Zupanija zajedno
sa Sibensko-kninskom Zupanijom raspolaze najpozeljnijim arhipelagom za plovidbu na
Jadranu. Kornatsko otoc¢je zajedno sa splitsko-dalmatinskim otocima pruza moguénosti za
razvoj nautickog turizma. U razvoju nautickog turizma, prije svega potrebno je podici
kvalitativnu razinu turisticke usluge, pretvaraju¢i marinu u marinu najvise kategorije. Nadalje
je nuzno osmisliti cjeloviti turisticki nauticki proizvod kojim bi se gostu osmislila ruta i
dogadanja na toj ruti uz kvalitetnu dodatnu ponudu usluga drugih specifi¢nih oblika turizma.
Ako Tucepi zele dalje razvijati nauticki turizam onda je stvaranje motiva za dolazak u Tucepi
posebno vazno. Naime, Tucepi se nalaze relativno daleko od medunarodnog aerodroma u
Splitu i ne nalaze se na nekoj od ruta koje biraju nauticari (Hvarski i Bracki kanal nisu
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nauticki interesantni kao vanjski jadranski otoci i uvale).

Sljedeci element, koji je potrebno unaprijediti u okviru nautickog turizam, jest servis plovila
koja su smjestena na godiSnjem vezu u marinama. Trenutno servis plovila u marini Tucepi ne
postoji. U¢inak unaprjedenja servisa je dvostruk — ocuvanje male brodogradnje kao izvornog
zanata ovog podrucja i pridobivanja boljih plovila na godisnji vez s osiguranim servisom u
zimskom periodu. Nauti¢ki turizam, iako ima jednu uslugu koja nema sezonsku osjetljivost, a
to je godisnji vez (i suhi vez na kopnu) ipak je, ukoliko se promatra trend dolazaka nauti¢ara
na plovila, iznimno sezonski osjetljiv, naime preko 80% nocenja se ostvaruje od lipnja do
rujna, bez obzira na to sto je Jadransko more pogodno za plovidbu ozujka do studenog. Stoga
je potrebno produziti sezonu i u ovom obliku turizma. Temeljem Strategije razvoja nautickog
turizam u Republici Hrvatskoj i prostornog plana Splitsko-dalmatinske zupanije definirani su
i prostori za razvoj novih marina kako bi se udovoljilo stalnom porastu potraznje. Tucepi bi
opreznim prosirenjem postojece marine povecali atraktivnost marine i mozda dobili neku
charter flotu koja bi odabrala Tucepi za svoju bazu. Suha marina u okviru komunalno servisne
zone ili neposredno do nje je bitan preduvjet za organizirani razvoj nautickog turizma, a
prikladan prostor za tu svrhu Tucepi imaju. Dubina mora na mjestu na kojem je planirano
prosirenje lukobrana prelazi optimalnih 6m tako da je malo vjerojatno da bi se privatni
investitor upustio u tu investiciju (ekonomika ekonomski uspjesne marine je jednostavna:
povoljna lokacija za dolazak nauticara i Smjene posada, dubina mora na lukobranu do 6m, 350
ili vise vezova i suha marina s kompletnim uslugama odrzavanja).

8.3.5. MICE TURIZAM

MICE (Meetings, Incentives, Congresses and Exhibitions), proSiruje podrucje ponude
klasi¢nog kongresnog turizam na izlozbe, sastanke, poticajna putovanja, seminare, stru¢na
usavrSavanja, teambuildinge i sli¢no. Ovaj oblik turizma biljezi slab sezonski utjecaj, te je
njegovo odvijanje u vrsnoj kako ljetnoj tako i zimskoj sezoni gotovo zanemarivo. Stoga
njegov razvoj u podrué¢jima u kojima su razvijeni drugi sezonski osjetljivi oblici turizma vise
no pozeljan jer se na taj na¢in popunjavaju postoje¢i Smjestajni kapaciteti u vremenu izvan
glavne sezone. Ovaj oblik turizma biljezi stalan rast broja gostiju prije svega uvjetovanog
globalizacijskim procesima. Neka istrazivanja pokazuju da ovaj turizam ¢ini i do Cetvrtine
ukupno ostvarenih svjetskih turisti¢kih prihoda.

Razvoj MICE destinacije snazno je ovisan 0 prometnoj povezanosti destinacije, kvaliteti i
broju kongresnih centara. Osim smjestajnih kapaciteta i dvorana/prostora za odvijanje
programa ovog oblika turizma iznimno je vazna ukupna ponuda destinacije. Ovi gosti su
veé¢inom Visokoobrazovani, vecih plateznih moguénosti S jasno specificiranim zahtjevima
koje destinacija mora posjedovati. Smjestajni kapaciteti koje ovi turisti zahtijevaju su hoteli
kategorizirani s 4 i 5 zvjezdica. Prostori u kojima se odvija program konferencija, kongresa,
sastanaka i sl. mora biti multifunkcionalan i prilagoden razli¢itim veli¢inama i vrstama
skupina koje ¢e konzumirati ove usluge. Proces pracenja rasporeda tema na kongresima svaki
sudionik ostvaruje sukladno svojim preferencijama, ali sami programi traju i po 14 sati te je
pracenje dogadanja iznimno naporan posao. Stoga je u destinaciji potrebno razviti kongresni
Siroke lepeze wellness ponude i aktivnog odmora s mnostvom sportskih sadrzaja i
organiziranih izleta s ciljem upoznavanja lokalnih i lako dostupnih mjesta.

Glavna barijera rastu ovog proizvoda je nedostatak kongresne infrastrukture (kongresni
centri) i jo$ uvijek nekonkurentan sustav upravljanja i komercijalizacije proizvoda.
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Uklanjanjem ovih nedostataka mogao bi se izabranim nisnim trzZiStima naéi veci prostor za
kvalitetniji razvojni iskorak. Blue Sun hoteli u Tuéepima povremeno organiziraju manje
kongrese (jedan od autora ove studije je bio sredinom ozujka 2016. godine na jednom od
takvih kongresa za 150 osoba). Ovaj oblik turizma pociva na hotelima u Tuepima no
dostupnost sadrzaja izvan hotela je takoder nuzan (rad restorana, kafeterija, sportskih sadrzaja
isl).

CIKLO TURIZAM

Trend koji se ve¢ dvadesetak godina snazno udomacio u sredi$njoj i zapadnoj Europi u
posljednjim godinama se prenosi i u Hrvatsku. Cikloturizam predstavlja oblik turizma u
kojem se putovanje poduzima radi uzivanja u voznji biciklom i na taj na¢in upoznaje podrucje
u kojem se boravi. Cikloturist je osoba kojoj je motiv za putovanje relaksacija i opustanje,
zdrav zivot 1 boravak u prirodi. Ove turiste mozemo podijeliti na dvije glavne kategorije:
izletnike koje iz primarne destinacije rade izlete na biciklu i cikloturiste kojima je bicikl
glavno prijevozno sredstvo na turistiCkom putovanju.

8.3.6. AVANTURISTICKI TURIZAM

Ljudska potreba za uzbudenjem rezultirala je razvojem specifi¢cnog oblika turizma koji se
temelji na gostovom motivu doZivljaja neuobicajene i nesvakidasnje aktivnosti za vrijeme
putovanja. Nema jedinstvene definicije avanturisti¢kog turizma jer je iznimno snazna razlika
u poimanju avanture medu razli¢itim turistima. Sudionici pustolovine dobrovoljno se stavljaju
u poziciju gdje vjeruju da stupaju u nepoznato, gdje ¢e se suociti S izazovima i gdje ¢e otkriti
ili dobiti nesto vrijedno iz iskustva. Takvo stanje temelji se na individualnoj percepciji sebe i
situacije, i stoga je pustolovina jedinstvena za svaki predmet i osobu. Ono sto je pustolovina
za jednu osobu, ne mora biti pustolovina za drugoga. Tu pustolovina postaje osobno
iskusenje, vise temeljeno na emocionalnoj i dusevnoj percepciji nego fizickoj sposobnosti.
Danasa se najces¢e pod avanturistickim turizmom podrazumijeva bavljenje nekim od
ekstremnih sportova za vrijeme turistickog boravka u destinaciji. No, razina ekstremnih
sportova koje se konzumiraju u okviru ovog oblika turizma moze se podijeliti ovisno o
zahtjevnosti samih pustolovina pocevsi od blage (naziva ,,soft pustolovina®) do teske (,,hard
pustolovine®) pustolovine. Te kategorije, ukljucuje razli¢ite stupnjeve ,,izazova, nesigurnosti,
postavljanja prisnosti, osobne sposobnosti, intenziteta, trajanja i percepcije kontrole®.
Sukladno podacima TOMAS istrazivanja (2011 i 2017) 15,6% turista u Hrvatskoj su
prakticirali neki oblik avanturistickog sporta za vrijeme boravka u destinaciji. U okviru
istrazivanja stavova turisticke potraznje u Splitsko dalmatinskoj zupaniji 0,7% turista iskazuje
avanturisticke 1 ekstremne sportove kao glavni motiv odabira destinacije, dok ih 11,6% turista
iskazuju kao dodatni motiv odabira destinacije.®

3 Glavni plan razvoja turizma SDZ 2017-2027 autori 1ZT
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9. SWOT analiza turizma u Tuc¢epima

Shaga

ljepota prirode i krajolika

osobna sigurnost gostiju

tradicija u turistickoj djelatnosti

lojalni gosti

konkurentan proizvod ,,sunce i more*

kvalitetan obiteljski turizam

mediteranski stil Zivljenja

korektna infrastruktura (komunalije, struja, Internet)
velik udio privatnog smjestaja

povoljni klimatski uvjeti

dobra prometna povezanost (autocesta, zra¢na luka)
niskotarifni zra¢ni prijevoznici

turisticke atrakcije

bogata flora i fauna

blizina nacionalnih i parkova prirode

postojanje prirodnih i drustvenih resursa za razvoj
razli¢itih specifi¢nih oblika turizma: zdravstveni,
nauticki, gastro, avanturisticki, ciklo, ruralni itd.
¢isto more

moguénost prosirenja kapaciteta postojece lucice

Slabosti

spora realizacija razvojnih planova

postojanje sivog trzista

lo$a struktura smjestajnih kapaciteta

nedovoljna umrezenost medu dionicima u turizmu
nedovoljno koristenje novih tehnologija
needucirani kadar u privatnom smjestaju
neodgovarajuca kvalifikacijska struktura na trzistu
rada

losa promocija i marketinska strategija

nedostatak ponude ,,no¢nog zivota“

neadekvatan sustav informiranja gostiju

nedostatak pjesackih i biciklistickih staza
nedostatak valoriziranih turistickih atrakcija
nedostatak originalnih suvenira

nedovoljno parkirnih mjesta

infrastrukturna neprilagodenost osobama s posebnim
potrebama i invaliditetom

nedostatna ponuda za privlacenje gostiju vise platezne
moci

kratka turisticka sezona

nepovoljna demografska struktura

nedovoljan kapacitet nautickog turizma (nedovoljan
broj vezova)

sadrzaj ponude u marini

Prilike

postojanje strategije regionalnog razvoja

dobra turisti¢ka kampanja Vlade i Ministarstva turizma
bolja suradnja op¢ine i regije

inicijativa osnivanja zadruga, klastera

educiranje lokalnog stanovnisStva

obrazovanje turistickog kadra

marketing na internetu

destinacija koje je razli¢ita od drugih (more, planine,
park prirode)

produzenje turistiCke sezone

stvaranje autohtonog proizvoda

prosirenje turistiCke ponude: ruralni turizam, ciklo
turizam, zdravstveni turizam, wellness turizam, turizam
na seoskim gospodarstvima, turizam trece Zivotne dobi i
povecana potraznja za uslugama ljecilista, avanturisticki
turizam (rafting, biciklizam, kajak, penjanje i dr.),
gastronomski turizam (ulje, vino, sir, janjetina, riba i dr.)
promjena strukture privatnih apartmana u male obiteljske
hotele

poboljsanje ponude i kvalitete u nauti¢kom turizmu
vinske ceste, ceste maslinovog ulja, ruralni turizam
trendovi u turizmu (bliske destinacije, lako dostupne,
sigurne, zasti¢ena priroda, visoki zdravstveni standardi)

Prijetnje

visoke takse, parafiskalni nameti, porezi i nestalna
porezna politika

snazan razvoj udaljenih turistickih trzista

rast drugih mediteranskih destinacija

nedovoljno poticanje stvaranja Hrvatske kao branda
ovisnost o vremenskim prilikama

devastiranost prostora za potrebe masovnog turizma
gubitak autohtonosti destinacije

svjetska gospodarska kriza

moguci ratni sukobi

ekoloske katastrofe

preizgradenost obale/pad atraktivnosti
neodgovarajuca zakonska, planska i ostala regulativa
poremecaji na emitivnim trzistima

klimatske promjene/nepogode

gubitak povoljnog omjera vrijednosti za novac
tromost u reakcijama na poslovne prilike

Tablica 23 SWOT analiza
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10. KONCEPT RAZVOJA TURIZMA

Uvod u poglavlje

Djelatnici Alcina d.o.0. su proucili Plan ukupnog razvoja op¢ine Tucepi 2018-2020, Glavni
plan razvoja turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije 2017-2027, drzavne strategije razvoja
turizma i nautickog turizma.

Pri razradi ovog poglavlja su u obzir uzete formulirane ideje i ambicije opéine Tucepi kao i
sukladnost istih s Glavnim planom razvoja Splitsko-dalmatinske Zupanije 1 drzavnom
strategijom.

Nadalje, predlozeni su prioriteti i mjere koje opéina TucCepi moze realizirati na svojem
podru¢ju te na koje barem djelomi¢no moze utjecati i imati ekonomsku korist za opcinski
budzet i/ili budZete gradana/tvrtki koje posluju u Tucepima. PP Biokovo je u blizini Tucepi i
gosti koji su u Tuéepima posjecuju i trose u PP Biokovo. No Tucepi ne mogu utjecati na
razvoj ovog resursa i osim minimalnih prihoda od organizacije izleta agencija koje su iz
Tucepi, a organiziraju izlete u PP Biokovo, Tu¢epi nema znatniju korist od ovog vrijednog
turistickog proizvoda.

10.1. Definicije misije i vizije
Uobicajeno je da izjave o misiji tvrtke, organizacije ili jedinice lokalne samouprave sadrze:
Definiciju trenutnog stanja i/ili svrhu postojanja organizacije
Odgovori na tri pitanja vezana za svrhu samog postojanja organizacije:

« Sto organizacija radi

e TKko je je korisnik usluga/klijent

e Kako organizacija izvrsava svoje obaveze i isporucuje svoje usluge
Misija je napisana vrlo sazeto (jedna ili dvije recenice) i sazima trenutno stanje (jednu do tri
godine od danas). Misija je toliko kratko i sazeto napisana da je svi lako pamte i mogu
razumjeti, te daje logi¢na i prihvatljiva svim sudionicima u provodenju aktivnosti
organizacije.

Izjava koja opisuje viziju obuhvaca:

o Definiciju zeljenog buduceg stanja ili cilja; svojevrsna je mentalna slika onoga sto npr.
Tucepi zele postici i kako zeli izgledati u budu¢em periodu,

e Daje uputstva i inspiraciju vezano za ciljeve organizacije koji se trebaju postiéi za pet,
deset ili vise godina

e Sluzi kao zvijezda vodilja svima koji ucestvuju u obavljanju funkcija organizacije (u
Tucepima bi to bili gradani i djelatnici op¢inske uprave i komunalnih tvrtki)

e Formulirana je jednostavno kako bi je svi sudionici lako razumijeli i pamtili.

10.2. Misija
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Turizam je drustveni i gospodarski fenomen koji je razvijen nakon Il svjetskog rata u obliku
kakvog danas poznajemo. Na turizam utjecu politicki i ekonomski faktori u zemlji i
inozemstvu, stoga njegov razvoj treba biti uskladen s dugorocnom nacionalnom politikom,

politikama srodnih podrué¢ja i sektora, ali i politikama Europske unije ¢iji je Hrvatska
punopravni ¢lan.

Resursi koje turizam moze Kkoristiti su uvijek ograni¢eni no neki ipak mogu podrzati masovni
turizam dok u Hrvatskoj masovni turizam nije mogu¢. Sve inicijative i spontane aktivnosti
koje u Hrvatskoj doprinose pokusSajima stvaranja masovnog turizma su strateski
nepromisljene i duboko pogresne (npr. gradnja posebnog pristanista za cruisere u Gruzu i od
nedavno u Splitu; Dubrovnik ne moze podrzati masovni turizam, a bujice turista s cruisera
uniStavaju mogucnost da se Dubrovnik etablira kao premium destinacija sto on moze biti;
opc¢enito, mijeSanje premium i low cost segmenta je stupidna strategija - kao kada bi u Lidlu
dosli na ideju prodavati Gucci/Hermes kolekcije i standardne nebrendirane proizvode koje
Lidl prodaje.

Kako ne bi nastale stetne mjesavine premium i masovnog turizma (Dubrovnik i danas ve¢ i
Split) nuzno je u cilju razvoja turizma poduzimati brojne uskladene aktivnosti svih sudionika
u planiranju razvoja gradova i polozaja turizma u gradu.

Tucepi su danas turisticka destinacija koju karakterizira:

« dostignuta maksimalna izgradenost (u obalnom pojasu)
«  zbijena urbana jezgra (tipi¢na za Mediteran)
- ljepota obalnog pojasa
«+ oCuvanosti prirode
« nepovoljan omjer smjestaja (dominiraju sobe u domacinstvima i apartmani nad
pansionima/hotelima; Izvor PUR (Strateski razvojni plan) op¢ine Tucepi 2018-2020)
- prosjecna kvaliteta ugostiteljske ponude
- manjak moguénosti za sport i rekreaciju izvan ljetne turisti¢ke sezone
-« mini marina i nedovoljne usluge vezane za nauticki turizam (zimovanje, servis,
specijalizirani ducani i sl.)
Stanovnistvo i turisticki djelatnici su prosjeéno gostoljubivi i usluzni (Hrvatska znatno
zaostaje za Spanjolskom, Italijom i Francuskom po vrsti i kvaliteti usluga koje se nude i koje
se efikasno odraduju).

Svako organizirano razmisljanje 0 trenutnom stanju turizma u Tuéepima nuzno namece niz
sustinskih pitanja:

« U kojoj mjeri kapitalizirati resurse Tucepi

«  Kako ispravno Koristiti resurse

- Kaoliko se efikasno koriste resursi

- Dali postoji drustveni konsenzus vezano za razvoj turizma u Tucepima
- Koje su granice razvoja turizma u Tucepi (vec¢ sada je monokultura)
U kojoj mjeri grad podrzava turizam (dovoljno, previse, premalo?)

U ranijim poglavljima su navedeni turisti¢ki kapaciteti Tucepi te kapaciteti i vrsta smjestaja
koji su moguc¢i na temelju vazeceg GUPa. U ranijim poglavljima je komentirana i trend rasta
broja gostiju koji Tucepi biljezi zadnjih godina. Prosje¢na popunjenost kapaciteta u Tucepima
iznosi visokih 82%. (tijekom ljetna dva mjeseca — podaci za 2018!).
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Turisticki smjestajni kapaciteti u Tucepima su do 1992. bili drustveno vlasnistvo i dominirali
su hoteli u drustvenom vlasni$tvu i objekti za odmor djelatnika. Danas, dominira privatni
smjestaj. lzgradnjom autoceste Zagreb - Split - Ploc¢e te novim ugovorima Zracne luke Split s
low-cost avioprijevoznicima Tucepi postaju prometno dostupniji.

Dostupnost Tucepi, uz ispravne promjene u ponudi, se mora odraziti na produljenje sezone te
turisticke posjeti u pred/post sezoni.

Prilikom izrade ove studije su prikupljene informacije o zadovoljstvu gostiju uslugama i
smjestajem te 0 percepciji Tucepi kao turistiCke destinacije (da li bi dosli opet, da li bi

preporucili Tucepi).

Ocjena Boo- | Broj Kategorijapo f Ocjena Tri- | Broj
Ime objekta king.com recenzija | Booking.com advisor recenzija
Hoteli
Hotel Villa Marija 45 38
Bluesun Hotel Alga 4 466
Hotel Tamaris 5 217
Bluesun Resort Afrodita | 45 233
Hotel Laurentum 4,5 87
Hotel Villa Andrea 9,3 176 5 190
Bluesun hotel Neptun 91 847 4 430
Apartmani
Villa Yanko 10 8 5
Apartments Villa Katarina 9,8 88 4
Apartments Antonio 8,7 53 4
Apartmani Ksenija 9,8 37 4
Villa Mila 8,6 124 4
Waterfront Apartments -
Tucepi 9,7 43 4
Apartment More 9,6 6 4
Villa Grgo Apartments 8,7 23 4
Apartment Ivan 9,2 &) 4
Deluxe Apartment F & M 9,9 6 4
Apartments Talija 9,4 34 4
Apartmani Sulenta 9,3 12 3
Apartmani Drago 91 86 3
Apartments Jadranka 9,5 14 3
Apartments Ivo & Anka
Cobrnic 91 47 3
Studio Tucepi 6695¢ 7,5 7 2
Studio Tucepi 6695e 8,6 7 1
Apartment Sari¢ 7,7 19 1

Tablica 24 Ocjene smjestaja

Prosje¢na ocjena smjestaja i usluga na web servisima za iznajmljivanje je visoka tako da ¢e se
turisti koji su pisali ocjenu (na Booking.com, AirBnB, Housetrip, Tripadvisor itd.) vjerojatno
vratiti ili preporuciti Tucepi.
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U Tucepima se ulaze dosta energije i sredstava kako bi se unaprijedilo turisticku ponudu,
prihode i potro$nju. Ipak, zbog niza nedostataka (navedeni u SWOT analizi) tucepski turizam
se suocava sa stagnacijom mozda ne toliko u broju nocenja koliko u profitabilnosti cijelog
turizma.

Ako Tucepi zele postici rast profita turistickog sektora na svojem podruéju moraju pokrenuti
niz smisljenih promjena koje ¢e trajati dugo kako bi se primijenio dio turistiCke ponude
Tucepi.

Ukratko, potrebno je napraviti sve kako bi odgovor na pitanje ,,Zasto bi netko iz Beca,
Budimpeste, Praga, Muenchena, dosao bas u Tucepi (a ne u Rimini, Lago di Como, Pore¢,
Cipar itd.) u sezoni/van sezone, boravio duze i tro$io vise?*

Turizam u Tuc¢epima mora rijesiti sljedece probleme:

e Boravak gostiju koji su u apartmanima i ne trose gotovo nista, a dominiraju brojnoscu,

e Podic¢i kvalitetu smjestaja i usluga (i u pansionima i u hotelima, ali i u apartmanima — om-
jer cijena/usluga je nepovoljan)

e Podici kvalitetu ugostiteljstva (ponuda ne zadovoljava omjerom cijena/kvaliteta; premalo
razli¢itosti I autenti¢nosti)

e Stvoriti razloge za boravak turista van sezone ($to bi radili, ¢ime bi se bavili, koji je motiv
boravka dok su u Tu¢epima npr. u veljaci?)

Cijeli problem je utoliko sloZeniji za rjesavanje jer je nedovoljno unaprjedenje samo jednog

ili samo nekoliko segmenata ponude Tucepi.

Naime, samo unaprjedenje smjestaja bez ugostiteljstva (boljeg i zanimljivijeg) i usluga koje bi
turisti dobili ponudene ne bi rezultirao dolaskom i zadovoljstvom gostiju.

Isto je i s ugostiteljstvom jer zbog 2-3 super restorana i 3-5 super barova, turisti ne bi hrlili u
Tuéepi ovakve kakvi su danas, a pogotovo ne bi dolazili van ljetne sezone.

Razvijene nove usluge (npr. nauticka akademija, cross motociklima, foto-safariji, licencirane
Skole ronjenja, big game fishing, skole planinarenja, rehabilitacija, pripreme sportasa i sl.) bez
boljeg smjestaja i ugostiteljstva ne bi rezultirali rastom atraktivnosti i reputacije Tucepi.

Poseban problem predstavlja izrazito sezonski karakter turizma u Tucepima (i Dalmaciji).
Problem niske posjecenosti Tucéepi (i Dalmacije) van sezone je u logickom smislu cirkularne
prirode. Cirkularnost problema se ogleda u sljede¢im pitanjima: ,, Zasto bi netko drzao
otvoren restoran ako hoteli ne rade; Zasto bi netko drzao otvoren hotel koji treba grijati ako
gosti ionako nece doc¢i jer nakon sto se probude u hotelu cijeli dan nemaju gdje iziéi
jesti/piti/zabavljati se?

Ovaj cirkularni problem je u ekonomskom smislu problem koordinacije izmedu sudionika u
strateskoj igri. U ranijim poglavljima je objasnjeno na koji nacin se rjeSavaju problemi
koordinacije u ekonomiji. Ameri¢ki ekonomista Diamond je za ,,Coconut model”“ dobio
Nobelovu nagradu iz ekonomije upravo za nudenje rjeSenja i alata za probleme koordinacije u
ekonomiji 1 trzistu (pogledati: https://en.wikipedia.org/wiki/Diamond_coconut_model )

Uglavnom, Tucepi ako Zele napraviti iskorak u profitabilniju i prihodovno sigurniju turisticku
ponudu moraju organizirano rjesavati niz navedenih problema istovremeno, s velikom
strpljivosc¢u i upornoséu.
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Tucepi zapravo nemaju alternativu da li mijenjati svoj turizam ili ne jer je postojeci model
turizma iscrpljen (u prilog toga govore i podaci iz eVisitora i iscrpljenost trenutne ponude).
Doduse, moze Se joS povecati broj smjestajnih kapaciteta i donekle broj noéenja no
profitabilnost ¢e sigurno padati (u postotku, ne i u volumenu). Socijalno-demografski trendovi
turizma (socijalno raslojavanje u EU; sve kra¢i odmori ljudi koji rade od prodaje svog rada
itd.) sigurno rade protiv postojeceg modela turizma.

Sadasnji izrazito sezonski karakter poslovanja oduzima motiv poslodavcima za ulaganje u
ljudske potencijale, osobito u menadzment. Sezonski poslovi u turizmu nisu zanimljivi iole

.....

Tucepi, kao i veci dio Dalmacije, nedovoljno brzo detektira trendove na turistickom trzistu i
jos sporije nudi nove proizvode (kvalitetno i efikasno) turistima koji ih ocekuju i idu tamo
gdje ih mogu dobiti.

Analizirani podaci i informacije sugeriraju da ¢e bez ozbiljnih promjena Tucepi ostati
destinacija za uzivanje tijekom nekoliko ljetnih mjeseci. Turisti ¢e mo¢i konzumirati samo
sunce i more bez uklju¢ivanja obalnog zaleda u turisticku ponudu.

Op¢ina pokreée proceduru izmjena i dopuna vazeéeg GUP-a (UPU naselja Tucepi sjeverno i
juzno od ceste D8) u cilju sprjecavanja daljnjeg bujanja gradnje apartmana (i stanova) za
trziste. Na taj nacin limitirani daljnji rast broja apartmana u odnosu na druge vidove smjestaja
bi dao Sansu za razvoj djelatnosti i usluga koje stvaraju dugoro¢nu dodatnu vrijednost za
Tucepi zbog dominacije segmenata gostiju koji gotovo nista ne konzumiraju, a borave samo
dva mjeseca ljeti.

Nedovoljno koristenje novih medija za marketing i selektiranje usluga te promjena odnosa
prema gostima traze izobrazene djelatnike koji su motivirani za svoj posao.

Pritisak velikog broja gostiju na ekoloske sustave je dodatan problem koji trazi organizirane
napore (Separacija smec¢a-po mogucnosti da se ne vide kontejneri, odlagalista smeca koja su
uredna, ne smrde; realizacija kompletnog komunalnog kanalizacijskog sustava i sustava
oborinskih voda s postrojenjima za filtraciju i dugackim izvodima u more i sl.).

Trenutno stanje turizma u Tucepima (ali i drugdje u Hrvatskoj) je posljedica prestanka
socijalistickog planiranja 80-tih, ratnih godina, porac¢a, te manjka organiziranog promisljanja
0 turizmu sve do nedavno. Turizam se razvijao voden poduzetni¢kom inicijativom (bez
koordinacije) i ograni¢enim ulaganjima. Unato¢ zapusStenosti koja je trajala tri desetljeca,
turizam i urbani razvoj nisu devastirali klju¢ne resurse i vrijednosti na kojima se moze graditi
buduénost drugacijeg turizma Tucepi.

Trenutno stanje koje nalaze promjene, te problemi s koordinacijom ekonomskih aktivnosti
(obrazlozene metode ranije) naglasavaju nuznost promisljenog i zajednickog partnerskog
djelovanja ustanova Tucepi, poduzetnika i zainteresiranih gradana kako bi se reformirala
turisticka ponuda Tucepi.

Tucepi U PUR Tucepi 2016-2020.godine nemaju definiranu misiju, ali imaju viziju i strateske
ciljeve. U PUR Tucepi 2018-2020 takoder nema definirane misije, ali postoje vizija i strateski
ciljevi.

Za misiju Tudepi predlazemo sljede¢u formulaciju:
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»Tucepi ¢e postati destinacija za odmor i rekreaciju obitelji i nauti¢ara koja brine o
kvaliteti usluge, odrzivosti i brzo se prilagodava trendovima na trzistu*

10.3. Vizija

S dobro artikuliranom vizijom, prepoznatim strateSkim podruc¢jima i jasnim planom
djelovanja, turizam Tucepi se treba inicijalno uklopiti u postojece strateske smjernice na
razini drzave i zupanije. Istodobno, vizija i strateski ciljevi turizma Tucepi moraju odrazavati
lokalne prioritete i biti zasnovani na vlastitim snagama i vrijednostima.

PozZeljan razvoj turizma Tucepi podrazumijeva upravljanje resursima koje udovoljava
osnovnim ekonomskim, socijalnim i estetskim Kriterijima dugoro¢no odrzivog poslovanja uz
rast blagostanja lokalne zajednice, o¢uvanje kulturnog integriteta te vitalnih ekoloskih sustava
I bioloske raznolikosti. Sukladno tome, viziju razvoja turizma do 2023. godine valja temeljiti
na sljedecih deset nacela:

» Partnerstvo — s obzirom na to da je »turisticki proizvod« agregatna kategorija, njegov
razvoj podrazumijeva horizontalnu (medu resornu) i vertikalnu (nacionalno-regionalno-
lokalnu) suradnju, ali i suradnju nositelja javne vlasti s privatnim sektorom (poduzetnici),
civilnim sektorom, institucijama u sferi zastite okoliSa, kulture, prometa, zdravstva, sigurnosti
i sl.

* Institucionalno dereguliranje — potrebno je znatno pojednostavniti (deregulirati) postojeci
pravno-legislativni okvir te tako stvoriti stimulativan i transparentan institucionalni okvir
krojen po mjeri poduzetnika.

* Ekoloski odgovoran razvoj — radi se prije svega o primjeni suvremenih tehnicko-
tehnoloskih rjeSenja u gradnji i opremanju (npr. smanjenje toplinskih gubitaka, energetski
ucinkoviti sustavi grijanja/hladenja, koristenje obnovljivih izvora energije), racionalnosti u
koriStenju raspolozivog prostora, kao i mogucénosti prikljucenja na postojece infrastrukturne
sustave. Posebnu paznju valja posvetiti promicanju rjeSenja koja vode niskouglji¢nom razvoju
i sudjelovanju turistickog sektora u provedbi proaktivnih mjera Strategije zastite morskog
okolisa u cilju njegovog o¢uvanja i trajne zastite.

* Vise od sunca i mora — potrebno je razviti i komercijalizirati niz novih, medunarodno
konkurentnih sustava turistickih dozivljaja kao $to su cikloturizam, pustolovni i sportski
turizam, ekoturizam, ali i zdravstveni i ruralni turizam (u zaledu Tucepi).

e Turizam na cijelom prostoru — ubrzavanje razvoja turizma u zaledu nece biti moguce bez
kapitalnih investicija u resursno-atrakcijsku osnovu uz znatno koristenje sredstava EU
fondova. Pritom u prvom redu valja poticati razvoj onih proizvoda i onih podrucja koji, zbog
znacajki resursno-atrakcijske osnove i/ili tradicije u turistickom privredivanju, imaju najvece
Sanse za uspjeh ve¢ u kratkom roku.

e Autenti¢nost i kreativnost — uspjesno diferenciranje Tucepi od konkurentskih destinacija
treba temeljiti ponajvise na njegovanju prirodne, sociokulturne, klimatske i proizvodne
(dozivljajne) autenti¢nosti, odnosno na kreativnosti u razvoju proizvoda, destinacijskom
pozicioniranju i komunikaciji s trzistem.

 Hotelijerstvo — pokreta¢ investicijskog ciklusa — ubrzan razvoj kvalitetne hotelske ponude
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podrazumijeva izgradnju i opremanje tematiziranih i/ili boutique hotelskih objekata u
vlasni$tvu mjesnih malih i srednjih poduzetnika.

* Inovativni trzi$ni nastup — potrebno je uspostaviti imidz destinacije koja nudi ‘vise od ljeta
i viSe od sunca i mora’. Re-branding valja temeljiti na interpretiranju sredi$njeg identiteta
Tucepi kao ‘destinacije ljepote i ispunjenosti’, odnosno identitetskim i vrijednosnim
obiljezjima kao $to su raznolikost, sadrzajnost, autenti¢nost, ouvanost okoliSa, te dobre hrane
I vina, gostoljubivosti i ljepote.

* Proizvodnja za turizam — domaci proizvodaci (Tucepi ih uglavhom nemaju, misli se na
podruc¢je Dalmacije) morali bi se vise povezivati s turistickim sektorom kako bi se kvalitetni
domaci proizvodi predstavili medunarodnoj potraznji, §to ¢e postupno utjecati na jacanje
njihove konkurentske sposobnosti. U tom smislu, pristup klasterskog povezivanja treba biti
smjer buduceg razvoja.

e Kultura kvalitete — uspjesno i dugorotno odrzivo pozicioniranje turizma na
medunarodnom trzistu podrazumijeva osjetno unaprjedenje postojeCe razine kvalitete.
Dodatno valja poraditi i na uvodenju kvalitativnih standarda svih kategorija objekata
turisticke ponude (zadatak TZ), pri ¢emu se naglasak stavlja na uvodenje obaveznog
licenciranja pojedinih vrsta usluzne ponude, uvodenje certifikacijskih shema i znakova
kvalitete, objavljivanje liste najboljih ponudaca (zadatak za Tucepi i tuc¢epsku TZ) i sli¢no.

U studiji su prikupljeni podaci i relevantna misljenja. Detektirani su trendovi u ekonomiji i u
turizmu. Analizirani su podaci i trendovi te testirana pocetna strateSka hipoteza. Na temelju
ovih postupaka i izvedenih zakljuc¢aka izraden je prijedlog ciljeva i mjera te vizija turizma
Tucepi za period od 5-10 godina.

Turizam u Dalmaciji i Tucepima je imao periode obiljeZzene socijalistickim planiranjem,
manjkom ikakvog planiranja i organiziranog razvoja te pocecima promisljanja i poticanja
novih obrazaca razvoja turizma koji bi bio primjeren potrebama trzista i resursima kojima
pojedine sredine raspolazu i Tucepi nisu bili iznimka.

Ponuda koja se zasniva uglavnom na ,,suncu i moru‘ vise nije dovoljna i toga su svi svjesni.

Tuéepi osjeca potrebu za adekvatnim turistickim proizvodima, vrjednijim uslugama i
unaprijedenom poslovnosc¢u u turizmu kako bi turizam u Tucepima bio profitabilniji, prihodi
od njega stabilniji i manje sezonalni uz racionalno koristenje resursa (prostora, vode, mora).
Promjene u turizmu moraju uzeti u obzir i Zzivotne potrebe i navike gradana, ali i
karakteristike Tucepi.

Prilikom formulacije vizije turizma Tucepi za period do 2023.godine namecu Se pitanja:

¢ Sto Tuepi o¢ekuju od turizma do 2023 godine i kakav bi turizam Tugepi trebao biti
2023.9.?

e Sto Tucepi mogu uloziti i promijeniti da se odekivanja realiziraju i koji su klju¢ni predu-
vjeti razvoja turizma?

o Kaoje aktivne mjere poticanja turizma Tucepi namjeravaju koristiti u buduénosti i ¢ime ¢e
tucepski turizam privlaciti paznju?

str. 104. od 166



Turizam Tucepi bi trebao biti:

e prepoznatljiv (brendiranje-turisti znaju sto o¢ekuju i to i dobivaju u Tu¢epima; mada Ma-
karska rivijera bi tu morala biti krovni brend jer je dovoljno velika i ve¢ sada prepoznat-
ljiva)

e cjelogodisnji (produzenje sezone)

e razvijen i naobali i u zaledu (zalede je djelomi¢no neiskoristeno iako se dio objekata u
starim zaseocima obnavlja i stavlja u turisticku funkciju)

e raznovrstan (diferencirana ponuda)

e inovativan i prilagodiv preferencijama turista

Koji su kljucni preduvjeti razvoja turizma:

e dugorocna zastita prostora

e konkurentnost i atraktivnost za investicije u unaprjedenje postojecih kapaciteta te adapta-
ciju kapaciteta u zaledu opcine (stara sela)

e povecanje znanja i vjestina na svim razinama

e destinacijsko upravljanje

Cime ée tuepski turizam privlaciti paznju:

gostoljubivost

kvaliteta

autenti¢nost (o¢uvanje izvornosti)
raznovrsnost sadrzaja i dozivljaja
sigurnost

Nadalje, vizija turizma Tucepi do 2023.godine mora ponuditi odgovore na sljedeca pitanja:

o Kaoji oblici turisti¢kih usluga ¢e biti oslonac turizma 2023 godine (i zasto), a sve kako bi
se postigli zeljni ciljevi i zadovoljili postavljeni uvjeti?

e Kaoje resurse za takav razvoj Tucepi imaju ili ako ih nemaju gdje i kako ¢e ih nabaviti?

e TKko ¢e biti nositelji budu¢ih aktivnosti op¢inske uprave i privatnog poduzetnickog sekto-
ra?

Evidentni su organizirani napori opcinske uprave Tucepi i komunalnih tvrtki kako bi se
pruzila podrska razvoju turizma. Djelomi¢no i zbog ekonomske nuzde, gradani Tucepi
pokazuju interes za ukljuéivanje u turisticku ponudu nudeci proizvode i usluge, dozivljaje i
gostoprimstvo, za sada sa srednjom kvalitetom. Privatna ulaganja koja su ve¢ provedena i
koja su planirana (npr. usluge na plazama) idu u smjeru unaprjedenja turisticke ponude
Tucepi.

Tucéepi imaju momentum razvoja i promjena. Ipak, trenutna brzina i razmjer promjena
(koli¢ina iskazanog profita tvrtki, spremnost na reinvestiranje, skromna profitabilnost
sadasnjih usluga itd.) nisu dovoljni da se postigne vizija razvoja do 2023.godine. Dostizanje
konkurentnosti usporedivih destinacija u Hrvatskoj, Grckoj i Turskoj (Italija, Francuska i
Spanjolska ¢e jos jedno do dva desetljeca biti u kategoriji iznad Hrvatske) se ¢ini moguéim.
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Svrha vizije je da se definira Zeljeno stanje, klju¢ni preduvjeti razvoja turizma i ogranicenja
koje postavljaju lokalna zajednica, resursi i okolis.

Bitna ograni¢enja su dugorocna zastita prostora i odrzivo koristenje ekosustava na podrucju
Tucepi. Preduvjeti su: unaprjedenje kvalifikacijske strukture zaposlenih te nova znanja i
vjestine U svim djelatnostima vezanim za turizam. Vizija razvoja turizma Tucepi treba
definirati zasto i koji turisti ¢e dolaziti u Tucepi u buduénosti. Znatno unaprjedenje kvalitete i
inovativnosti usluga i smisao za gostoprimstvo kako turistickih djelatnika tako i gradana
moraju biti postignuti.

Postojec¢e osnove turizma (more i sunce) moraju biti dopunjene nizom kvalitetnih sadrzaja
koje se isplati nuditi po prihvatljivim cijenama kako bi turisti imali motiv za dolazak i
konzumiranje usluga.

Vizija Tuéepskog turizma za 2023.godinu pokusava obuhvatiti sve navedene ankete, analize,
trendove, ogranicenja i buduce konkurentsko pozicioniranje Tucepi.

Op¢ina Tucepi je u svojem dokumentu ,Program ukupnog razvoja (Strateski razvojni
program) Tucepi 2016-2020* definirala ukupnu viziju na sljede¢i nacin:

»U 2020. Godini Op¢ina Tucepi sredina je ugodnog Zivljenja, s visokom drustvenim i
ekoloskim standardom te konkurentnim gospodarstvom¢

Ova studija predlaze sljedecu viziju razvoja turizma do 2023.godine:

1. ,»Op¢ina Tucepi ¢e iskoristiti svoje turisti¢ke resurse i kontinuirano stvarati nove
konkurentske prednosti kako bi postali destinacija za turiste viSeg srednjeg staleza uz
odrzivost razvoja i ugodnu egzistenciju svojih gradana*

2. Opéina Tucepi ¢e u 2023. godini biti prepoznatljiva turisticka destinacija,
konkurentna i atraktivna za investicije, koja stvara radna mjesta i na odrZiv nacin upravlja
razvojem na svom cjelokupnom prostoru, njeguju kulturu kvalitete, a svojim gostima
tijekom cijele godine pruZa gostoljubivost, sigurnost i jedinstvenu autenti¢nost i doZivijaja.

Komentar vizije:

e Postojeci resursi — sunce, more, smjestaj, ugostiteljstvo, marina, turisticki djelatnici

e Nove konkurentske prednosti — novi objekti (u zaledu) i nove usluge u skladu s potrebama
I o¢ekivanjima kvalitetnih turista koji bi dolazili ve¢i dio godine zbog njih

e Visi srednji stalez ¢e u buduénosti jedini putovati i trositi; masovni turizam je ekonomski
fenomen koji zbog osiromasSenja nizih staleza sve manje putuje i sve manje trosi; siromas-
niji stalezi u recesiji prvi ostaju bez radnog mjesta ili s reduciranim prihodima

e Turizam ¢e se razvijati tako da sam sebe ne ugusi (u apartmanima, u buci, na pretrpanim
plazama, u disfunkcionalnim marinama i sl.) te da gradani Tucepi imaju ekonomsku korist
od turizma koji ne smanjuje kvalitetu zivota.
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Vizija razvoja turizma Tucepi sadrzi konceptualni, operativni i proizvodni aspekt.

Konceptualni aspekt vizije odgovara na konceptualno pitanje kakav bi turizam Tucepi trebao
biti.

Operativni aspekt odgovora na drugo pitanje klju¢nih preduvjeta razvoja turizma i identificira
osnovne ciljeve operativnih strategija.

Proizvodni aspekt vizije odgovara na tre¢e pitanje, ¢ime ¢e turizam Tucepi privladiti
potraznju, istiCu¢i klju¢ne sastavnice turistickog proizvoda.

10.4. STRATESKI CILJEVI, PRIORITETI | MJERE

Dio gradana Tucepi je tijekom rata i poraca izgubio radna mjesta u firmama koje se nisu
direktno bavile turizmom. Oporavak sekundarnog ekonomskog sektora u Tu¢epima (kao i u
RH) od dugotrajne recesije ide sporo. Oc¢ekivanja od turizma su velika jer reinvestiranjem
profita stvorenog u Tucepima (komentirano u ranijem poglavlju) i investicijama kapitala
tvrtki koje nisu registrirane u Tucepima (npr. Blue Sun), moze se pokrenuti gospodarski rast i
zaposljavanje. Razvoj turistickih djelatnosti koje traze proizvode i usluge (pansioni, hoteli,
restorani, rehabilitacija bolesnika i sl., ali ne i apartmanski smjestaj) bi imao multiplikativni
u¢inak na veliki dio ekonomije Tucepi i okolice (hrana, trgovina, razni oblici prijevoza i
odrzavanja i sl.).

Dobro odabrani strateski ciljevi uzimaju u obzir realne analize, resurse, buduce trendove te
vlastite moguénosti provodenja mjera koje dovode do ostvarenja ovih ciljeva.

Op¢ina Tucepi u svojem dokumentu ,,Program ukupnog razvoja (Strateski razvojni program)
Tucepi 2016-2020 za turizam navodi sljedeci strateski cilj:_Strateski cilj 1: Konkurentno
gospodarstvo*.

Uz navedeni strateski cilj Tucepi navodi i sljedece prioritete:
e Prioritet 1.1. Razvoj turizma i jaanje poduzetnicke infrastrukture te privlac¢enje ulaganja.
e Prioritet 1.2.Razvoj poljoprivrede i razvoj ruralnog podruéja

Tucepi U svojem strateSkom dokumentu definira i mjere za postizanje prioriteta u sklopu
strateskih ciljeva. Predvidene mjere (koje se odnose na turizam su):

- -

1.1 RAZVOJ TURIZMA | JACANJE 1.1.1 Unaprjedenje turistickih programa i
PODUZETNICKE proizvoda
INFRASTRUKTURE TE 1.1.2 Poboljsanje turisticke infrastrukture
PRIVLACENJE ULAGANJA 1.2.2 Razvoj ruralnog turizma
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Komentar i kritika strateskih ciljeva, prioriteta i mjera vezanih za turizam
Tucepi iz Programa ukupnog razvoja (Strateski razvojni program)Tuéepi
2016-2020.

Osnovni strateski cilj pozicioniranja gospodarstva Tucepi kao konkurentskog na trzistu je
ispravan. Ovo opredjeljenje je potkrijepljeno ranije brojnim argumentima iz sfere financija,
trendova i resursa kojima Tucepi raspolaze.

Ostvarivost ovog cilja je moguca, no nece biti jednostavna s obzirom na nasljede smjestajne
strukture i kvalitete (apartmani vs. pansioni/hoteli; osrednje usluge za srednje imucne goste).

Prioriteti izvedeni iz strateskog cilja su logi¢ni i opravdani no neki nisu u domeni provodenja
opcinske uprave (razvoj turistickih sadrzaja svojstvenih destinaciji vise kategorije — rjeSavaju
uglavnom privatni poduzetnici, kao i poboljsanje kvalitete i strukture smjestajnih kapaciteta;
op¢ina moze dio infrastrukture potrebne za turizam omogucditi, razvoj ruralnog turizma op¢ina
moze poduprijeti na razini planova i opremanja komunalnom infrastrukturom no sam razvoj
je u domeni poduzetnickih pothvata i na njih opéina uglavnom sada nema utjecaj).

Provedivost niza (opravdanih i logi¢nih) mjera za pojedine prioritete je upitna Tablica 7.1
prikazuje neke od njih.

Ova mjera obuhvaca aktivnosti: lzrada programa za produ-
zenje turisticke sezone, Potpora projektima razvoja selekti-
vnih oblika turizma, Izgradnja sportsko-rekreacijskih zona.
Tvrtke i obrti su privatne i vodeni su ekonomskim
interesima i odlukama svojih vlasnika. Op¢ina Tucepi moze
biti samo operativna i kooperativna kada su u pitanju
razvojni planovi i inicijative tvrtki koje razvijaju nove
projekte. Sportsko-rekreacijske zone zahtijevaju puno
prostora kojeg Tucepi i nemaju. Nadalje, pitanje je da li
op¢ina Tuéepi moze biti vlasnik tolike infrastrukture i
investitor-tako da i ta inicijativa ovisi o poduzetnicima.

Ova mjera obuhvaca aktivnosti: Uredenje obalnog podrucja
1 obalne Setnice, Uredenje poljskih putova i tematskih sta-
za, Povezivanje sakralnih objekata — crkava u tematsku
cjelinu,Uredenje plaza. Ovo su zahvati koji su u planu
opcine Tucepi i koje op¢ina namjerava realizirati brzinom
koja ¢e ovisiti o realizaciji administrativnih preduvjeta i
izvora financiranja (budzet, EU fondovi, Zupanija)

Ova mjera obuhvaca aktivnosti: Revitalizacija pastirskog

.....

zacija kulturnog dobra Buseli¢a kule, Obnova tradicional-
nih obrta. I ovdje kao i u mjeri 1.1.1. opéina moze pomoci
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oko infrastructure planiranih obnova. Provodenje ovih akti-
vnosti ¢e ovisiti o ekonomskom potencijalu i interesima
poduzetnika na §to op¢ina Tucepi nema utjecaj.

Tablica 25 - Mjere i problemi za provodenje

Op¢ina Tucepi U svojem strateSkom dokumentu definira i procesa selekcije projekata koji se
uklapaju u razvojne strategije, $to je nuzno i ispravno.

U strateSkom dokumentu je navedena i sukladnost Tucepskih razvojnih planova sa
zupanijskim tako da zupanija ne bi trebala praviti probleme Tuéepima tijekom realizacije
strateskih ciljeva.

Opc¢ina Tucepi navodi i niz izvora sredstava za svoje strateske ciljeve :

fiskalne kapacitete (realni i primjer dobrog gospodarenja bez srljanja u dugove)
zaduzenja u bankama (moguce i ograniceno fiskalnim kapacitetom)

izdavanje municipalnih obveznica (moguce, jeftinije od bankovnih kredita, ali za
gradski budzet Tucepi nije optimalni financijski instrument - Tucepi su mali za to;
primjerenije bi bilo pokusati s ABSa sa ,,sinking® fondom koji bi dao investitorima si-
gurnost kolaterala i uvid u punjenje fonda za otplatu ABS instrumenta)

strani izvori financiranja (EU fondovi) — dio navedenih fondova nije prikladan za stra-
teske ciljeve Tucepi (LIFE, FP7 itd. nisu za municipalne projekte; Strukturni i Kohe-
zijski fondovi EU mogu biti koristeni za ciljeve Tuéepi — Tucepi bi mogao plati-
ti/osigurati asistenciju privatnom sektoru koji namjerava aplicirati za ta sredstva; Tu-
¢epi iz EU fondova mogu osigurati sredstva za opremanje infrastrukturom na nekret-
ninama opc¢ine odnosno unaprijediti imovinu opc¢ine

Javno Privatna Partnerstva — u Hrvatskoj su kao ideja nastali u kancelariji jednog za-
grebackog odvjetnika kako bi jedan privatni investicijski fond kupio Sunéani Hvar ko-
ji je bio drzavna tvrtka; JPP po definiciji ima smisla tamo gdje je potrebna efikasnost
privatnog sektora, a drzava ili javna uprava nema kompetencije- primjerice cjepivo za
malariju i ebolu su razvile privatne farmaceutske tvrtke na trazenje i financiranje vlade
SADa - ovo je vrlo daleko od privatizacije Sun¢anog Hvara i djelatnosti u kojoj priva-
tni partner u JPP nema posebne kompetencije i nema sto optimirati osim svojih intere-
sa na ustrb interesa partnera

Zajednicka ulaganja — teoretski dobar put, no znaju¢i notornu slabost trgovackih su-
dova u RH i redovito problemati¢ne investitore koji u RH dolaze, ovo je rizi¢na opci-
ja. Davanje koncesije/dugoro¢nog leasinga na opc¢inska zemljista je mozda najprimje-
reniji put jer op¢ina dobiva natrag imovinu i ima moguc¢nost utjecaja na nacin koriste-
nja imovine pored kontinuirane rente.

Prijedlog strateskih ciljeva, prioriteta, mjera i nacina realizacije

Poticanje brzeg gospodarskog rasta, visa stopa zaposlenosti i promicanje odrzivog razvoja tri
su glavna strateSka cilja koja su odredena u Nacionalnom strateskom referenthom okviru.
Sukladno tome, a vodeci istodobno rac¢una 0 postoje¢im ograni¢avaju¢im Ciniteljima buduceg
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turistickog razvoja te o globalnim trendovima u turistickoj potraznji, glavni cil] razvoja
turizma Tucepi do 2023. godine je poveéanje atraktivnosti i konkurentnosti, §to ¢e
rezultirati prepoznatljivoséu Tucepi po kriteriju konkurentnosti.

Istodobno, ostali strateski ciljevi turistickog razvoja do 2023. godine su:

e Poboljsavanje strukture i kvalitete smjestaja

e Kontinuirano povecanje udjela pansiona i mini-hotela te podizanje kvalitete smjestaja
u kucanstvima.

e Novo zaposljavanje

e Otvaranje novih radnih mjesta
e Realizacija novih investicija

e Povecanje turisticke potrosnje

10.4.1. OPERATIVNE STRATEGIJE

Marketing

Marketinske aktivnosti trasiraju transformaciju Tucepi u destinaciju koja nudi vise od
obiteljskog odmora, vise od ljeta i vise od sunca i mora. Naglasak se stavlja na strategiju
cilinih trzista te strategiju sustava turistickih proizvoda iz kojih treba proizaci i
primjerena promocija.

Strategija ciljnih trzista

U razdoblju do 2023. godine Tucepi se orijentiraju na pet grupa emitivnih geografskih trzista
te se, uz tradicionalne ciljne segmente obitelji s djecom i zlatne dobi, znatno agilnije okrece i
prema drugim, potrosackim segmentima ¢iji stilovi putovanja i preferencije za Sirom paletom
proizvoda omogucuju produljenje turisticke sezone i rast potrosnje.

Njemacka Svedska Madarska  Rusija SAD
BiH Norveska Slovenija Nizozemska Kanada
Ceska Austrija Srbija Spanjolska Australija
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Slovacka UK Italija Francuska Japan
Poljska Hrvatska Kina

J.Koreja
Tablica 26 Ciljna #rzista

Uz naglaSenu orijentaciju na navedenih pet grupa klju¢nih emitivnih trzista, Tulepi ce
pozornost posvecivati 1 drugim udaljenim trzistima koja pokazu razvojni potencijal (npr.
Indija i Brazil).

Strategija ciljnih #Zista je u cijelosti uskladena s nacionalnom strategijom zbog cega je za
ocekivati i bolje rezultate u ostvarenju postavljenih ciljeva.

Strategija trziSnih segmenata

Klju¢ni potrosacki segmenti na koje marketing Tuéepi moze raunati mogu Se svrstati u 8
grupa:

» Mladi (18 — 24 godine) — radi se 0 potrosackom segmentu s izrazito razli¢itim drustvenim i
kulturoloskim zaledem i sklonosti razli¢itim na¢inima putovanja ukljucujuci i backpacking.
Putuju tijekom praznika, u trajanju od nekoliko dana do nekoliko mjeseci, a preferiraju
jeftiniji prijevoz i smjestaj. Skloni su aktivnostima i avanturi, ¢istoj prirodi te lokalnoj kulturi,
a informiraju se u najvecoj mjeri preko interneta.

* DINKS (parovi s dvostrukim primanjima, bez djece) — karakterizira ih ¢injenica da imaju
zalihe prihoda koje mogu trositi, ali su vremenski vrlo ograni¢eni. Interesiraju ih kratki
odmori te oblici i sadrzaji putovanja kojima si ugadaju. Informiraju se u najve¢oj mjeri preko
interneta, lifestyle ¢asopisa i preko prijatelja. Ovaj segment nije osjetljiv na cijenu.

* Obitelji — segment obitelji ukljucuje one s mladom djecom (djeca do 7 godina) i obitelji sa
starijom djecom (8-14 godina). Dok prve obiljezava krilatica sve se okre¢e oko djece te im je
najvaznije udovoljiti dje¢jim potrebama, obitelji sa starijom djecom traze sadrzaje koji mogu
zadovoljiti potrebe svih ¢lanova. Segment obitelji pretezito putuje tijekom Skolskih praznika, i
uglavnom se informira usmenom predajom i cjenovno je osjetljiv.

» ,,Empty nesters* (radno aktivni ljudi ¢ija su djeca napustila roditeljski dom i zive
samostalno; 50-65 godina) — karakterizira ih to sto putuju tijekom cijele godine, ¢esto spajaju
posao s odmorom te su skloni holistickom pristupu zivotu (wellness, zdrava hrana, aktivnosti
I revitalizacija). Nisu cjenovno osjetljivi, na putovanjima si ugadaju, temeljito se pripremaju
za putovanja, a informiraju se preko preporuka, specijalizirane literature o putovanjima te
interneta.

« Zlatna dob (umirovljenici bez vecih zdravstvenih problema, 65+ godina) — rije¢ je o skupini
koja jo$ uvijek aktivno putuje, a zainteresirani su za obilazak glavnih atrakcija. Cijene
udobnost smjestaja, a za starije medu njima bitna je dostupnost i kvaliteta medicinske skrbi.
Cjenovno su osjetljivi, putuju pretezito u proljece i jesen, a najvise uvazavaju preporuke kao
izvor informacija.
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« Specijalizirani organizatori poslovnih putovanja — rije¢ je o specijaliziranim posrednicima za
poslovna i incentive putovanja koja se odvijaju pretezito tijekom proljeca i jeseni. Preferiraju
prepoznatljive/atraktivne destinacije i visu kvalitetu usluga.

Sustav turisti¢kih proizvoda Hrvatske
Polaze¢i od postojecih obiljezja turisticke ponude, ali i od kvalitativnih znacajki turisticko-
atrakcijske ponude, definirano je deset klju¢nih proizvodnih grupa na kojima valja graditi
sustav turisti¢kih proizvoda do 2023. godine.

SUSTAV TURISTICKIH PROIZVODA PREMA POTROSACKIM SEGMENTIMA

Specijalizirani

Miadi (18-  DINKS (25-  Obitelji (35- Emnipty Zlatnadob  organizatori
24) 34) 49) nsegtggs (65+) poslovnih
(50-65) putovanja

Sunce i more . . . . O O
Nauticki turizam O . . ‘ . .
Zd t i
S O ® O ® ® O
Kulturni turizam . . O . . ‘
Poslovni turizam O O O O O ‘
Golf turizam O . O . . O
Cikloturizam . ‘ O . O O
Eno i
g::)tll'oturizam O . O . . .
R Ini i planinski
“:’rizarrrri]l planinski O . . . . O
Pustol i
wrbam O ® O @ O O
Ostali proizvodi . . O . . o
Primarni segment: Sekundarni segment: . Tercijarni segment: Segment nije relevantan:

Ovako diverzificiran sustav turistickih proizvoda omogucuje prodiranje do Sire strukture
segmenata posjetitelja cija sklonost razliitim vrstama putovanja, razliitim cjenovnim
pozicijama i putovanjima u razli¢itim razdobljima godine otvara moguénost bitnog
vremenskog produljenja turisticke aktivnosti i povecanja turisticke potros$nje u Tucepima.

S druge strane, daljnja proizvodna diverzifikacija sustava bazi¢nih turistickih dozivljaja, $to
podrazumijeva komercijalizaciju 30-ak pojedina¢nih proizvoda, otvara i moguénosti
disperzije turisticke aktivnosti, pridonose¢i postupnom smanjenju danasnje neravnomjerne
disperzije uc¢inaka turisticke aktivnosti.
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SUSTAV TURISTICKIH PROIZVODA PREMA TURISTICKIM

Proizvodne g 3 Dalmadja | Dalmacija | Dalmacija | Dalmacija Lika- Sredidnja 0
grupe Proizvodi L Kyarner Zadar Sibenik Split Dubrownik | Karlovac Hrvatska Stavonga Zagreb
Sunce i more Sunce i more
Nauticki Yachting
turizam .
Cruising
Wellness
Zdravstveni L
turizam Ljecacini
Medicinski
Gradski turizam
Turizam bastine
Kulturni
2 Dogadanj
turizam e s
Kreativni turizam
Vijerski turizam
Gastroieno Gastroieno
Skup asocijacije
Poslovni Skup korporacije
turizan Incentive
Team building
Golf turizam Golf turizam
Cikloturizam Cikloturizam
Ruralnii Ruralni/seoski
planinski
turizam Planinski
Ronjenje
Kajak/kanu
Rafting
Pustolovni Adrenalin
i sportski
turizam Lov
Ribelov
Sport na snijegu
Sport pripreme
Ekoturizam
Ostali gy
proizvodi Omladinski
Socijalni
Legenda: 2 " ) e = - =
Primarni proizvod Sekundarni proizvod | Tercijarni proizvod Proizvod nije dostupan

Izvor: Strategija turizma RH

Imidz i promocija

Tucepi se danas pretezito predstavljaju i dozivljavaju kao morska i ljetna turisticka destinacija
te je na turistickom trzi$tu i prepoznata prije svega kao odrediste ljetnog odmora. Postojeci
dominantni imidz te trzisna komunikacija koja ga kontinuirano naglasava, medu klju¢nim su
ograni¢enjima u prodiranju do novih potrosackih segmenata, koji svojim putnim potrebama i
preferencijama mogu pridonijeti produljenju turisticke sezone. U tom smislu posebno je
usredotoditi Se na:
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Branding sustav

Nuzno je provesti profesionalno strukturiranje Tucepi kao turistickog brenda ( sklopu brenda
makarske rivijere) i kako bi se promijenila percepcija emitivnog trzista 0 Tucepima kao
destinaciji prikladnoj samo za ljetni odmor. Razvojem profesionalnog sustava brandinga,
identitet TucCepi kao mjesavine racionalnih, emotivnih, socioloskih i kulturnih prednosti na
raspolaganju potencijalnim gostima, postaje razumljiv i zasnovan na realnim konkurentskim
prednostima.

Odnosi s javnoséu

Svijest i vidljivost u predsezoni i posezoni trebala bi imati posebnu paznju u sljedeé¢im
godinama kako bi se na kljuénim trzistima odrzavao pozitivan imidz. U skladu sa Zeljom da
se turizam repozicionira, potrebno je uspostaviti intenzivno i koherentno koristenje odnosa s
javnoscéu na svim kljuénim emitivnim trzistima. Rezultati nove PR aktivnosti prate se kroz
broj (neplacenih) pozitivnih ¢lanaka 0 Tu¢epima i njihovoj trzisnoj vrijednosti.

Zaokret prema elektroni¢kim medijima

Inoviranje promocijskog miksa podrazumijeva bitno veci naglasak na tzv. nove medije,
odnosno na internet i mobilne uredaje kao kanale s izuzetno brzim rastom broja korisnika te
nizom prednosti poput dostupnosti, informativnosti, mogucnosti multimedijalne komunikacije
i moguénosti prodaje usluga. U tom se procesu posebna pozornost posvecéuje: provjeri
kvalitete i unaprjedenju web stranica sustava turisti¢kih zajednica, intenzivnijem koriStenju
drustvenog weba te intenzivnijem razvoju aplikacija za mobilne uredaje.

10.4.2. Razvoj turisticke ponude

Razvoj proizvoda

Sunce i more danas je dominantan turisticki proizvod Tucepi, a to ¢e ostati i u buduénosti pod
uvjetom da se njihova konkurentska pozicija na trzistu Mediterana kontinuirano unapreduje
kroz sadrzajno obogacivanje i povecanje kvalitete smjestajne i usluzne ponude, odnosno
produbljivanje destinacijskog lanca vrijednosti. S druge strane, danasnja dominantna pozicija
proizvoda sunca i mora istodobno je i osnovni razlog izrazite sezonalnosti turisti¢ke potraznje
I koncentracije turistickog prometa na uski priobalni pojas. Budu¢i da oslanjanje na proizvod
sunce i more dugorocno nece pridonijeti znatnijem unaprjedenju konkurentske pozicije
Tucepi kao turisticke destinacije, a time ni povecanju turisticke potrosnje niti boljem
koriStenju razvojnih potencijala, Tucepi se u razdoblju do 2023. godine moraju pojacano
okrenuti razvoju turistickih proizvoda koji ¢e omoguciti ne samo vece koristenje raspolozivih
kapaciteta izvan ljetnih mjeseci, nego i aktiviranje turistickih potencijala kontinentalne
Hrvatske odakle moze do¢i dio potencijalnih gostiju.

Polazec¢i od globalnih trendova na turistickom trzistu i kvalitete resursno atrakcijske osnove,
odnosno razvojnih potencijala pojedinih proizvoda, za razvoj turizma Tucepi do 2023. godine,
uz sunce i more, posebno su vazne sljedece grupe proizvoda: nautic¢ki turizam (yachting i
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cruising (lokalni)), zdravstveni turizam, poslovni turizam, cikloturizam (biking), eno i
gastroturizam, ruralni i planinski turizam te pustolovni i sportski turizam.

Uz te grupe proizvoda, nudi se prilika i u razvoju nekoliko specifi¢nih grupa proizvoda, pri
¢emu ponajviSe ekoturizma i omladinskog turizma.

Za razvoj pojedinih proizvoda od izuzetne je vaznosti osigurati suvremenu i inovativnu
komunikaciju s trzistem, $to se prije svega odnosi na bitan iskorak u e-marketingu, odnosno
unaprjedenje online informacijsko-prodajnih portala ponudaca usluga i destinacija (npr.
kontinuirani rad na sadrzaju, usmjerenje prema ciljnim potrosac¢kim segmentima, intrigirajuci
prikaz ponude, optimizacija portala prema trazilicama), intenziviranje mogucnosti online
kupnje i/ili rezervacije usluga (npr. smjestaja, izleta, karata za dogadanja) na destinacijskim
portalima te intenziviranje razvoja CRM sustava na razini ponudaca usluga i na razini
destinacija (npr. tematizirani newsletteri, informacije prije i nakon puta).

10.4.3. SUNCE | MORE

Zeljena pozicija 2023.

Razvoj i rast proizvoda sunce i more temelji se na o¢uvanim prostornim komparativnim
prednostima Tucepi, ali i na razvoju sadrzajno bitno bogatije i kvalitetnije, prema potrebama
kupaca profilirane ponude smjestaja, raznovrsnih umjetnih atrakcija, sporta i zabave.
Intenziviranje prodajnih i promocijskih napora rezultira viSom iskori$tenosti i poboljSanom
cjenovnom pozicijom svih vrsta smjestajnih kapaciteta u razdoblju travanj-listopad, a
posebice u razdoblju lipanj-rujan.

Nova izgradnja

m Ograni¢ena izgradnja se usmjerava na podizanje kvalitete smjestaja u kucanstvima
ukljucujudi i njihovu transformaciju u male hotele, pansione i difuzne hotele;

m Brownfield investicije odnose se na osuvremenjivanje postojece trzisno pomalo zastarjele
smjestajne ponude;

m Greenfield investicije usmjeravaju se ponajvise na neiskoristena podru¢ja u zaobalnom
pojasu opc¢ine Tucepi te na urbane prostore polunapustenih sela koja se mogu restaurirati i
nuditi kao premium kuce za odmor.

Posebno se napominje da je obala kod Tucepi niska u uskom obalnom pojasu i da bi bio veliki
urbanisti¢ki promasaj dopustiti gradnju ¢ija katnost prelazi 3 kata. Na obroncima Biokova je

viSa katnost je podnosljiva no veliko je pitanje za urbaniste i planere razvoja Tucepi kako
pomiriti podrucja vise katnosti sa starim selima u kojima su male kuce.

Prioritetne aktivnosti razvoja proizvoda

[ Povecanje kvalitete smjeStajne ponude u hotelima i pansionima, ukljucujuéi
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pozicioniranje i brendiranje objekata (sadrzajno obogacivanje ponude, podizanje kategorija,
uvodenje dodatnih standarda kvalitete usluge)

[ Diverzifikacija ponude smjestaja kroz tematiziranje objekata (npr. obiteljski, sport,
poslovni i sl.), ve¢i udio malih obiteljskih hotela, pansiona, bed&breakfast objekata i sl.

[ Povecanje kvalitete smjestajne ponude u kucanstvima, ukljucuju¢i podizanje
kategorija, uvodenje dodatnih standarda kvalitete usluge, interesno udruZzivanje vlasnika
obiteljskih pansiona

[ Daljnje uredenje turisti¢ke destinacijske infrastrukture, a posebice plaza, Setnica, staza
(biciklisticke, pjeSacke, staze za pjesacenje po obroncima Biokova i sl.), prometne
signalizacije, javnih parkiralista i lokalnog prijevoza prema Makarskoj.

Ostale aktivnosti razvoja proizvoda

e Ukljucivanje veéeg broja standarda kvalitete usluga (ta restaurante, pansione i mini-
hotele)

e lzrada programa uredenja i upravljanja plazama
e Uvodenje sustava certificiranja »zelenog« poslovanja

e Povecanje raznolikosti i kvalitete ponude hrane i pica, rekreacije, zabave i mogucnosti za
kupnju

e Uredenje mjesta postujuéi i interpretirajuci elemente tradicionalnog graditeljstva, odnosno
postujuéi »osjeéaj za mjesto« (sacuvati §to Se joS moze jer je urbanisticka Steta
zagu$enjem uglavnom napravljena)

e Unaprjedenje sustava turistickih informacija u destinaciji (npr. info punktovi,
interpretacija prostora, turisticka signalizacija). Odlican primjer je besplatni opc¢inski
WiFi, financiran preko projekta HOT SPOT CROATIA i natjecaja WiFi4EU! (subvencija
uspostave WiFi tocaka na javnom povrsinama U vlasnistvu Opcine Tucepi).

e Moze se razmisliti o uredenju ski lifta na dijelu obale - instalacija sajle koja vuce 10-20
skijasa istovremeno bi povecalo atraktivnost plaze za mladu populaciju. Napomena:
Zupanija bi morala dopustiti koncesiju na barem 10 godina kako bi se privatnom ulagacu
isplatilo investirati u stupove i opremu za pomicanje sajle. Ski lift je imao Zagreb sve do
2015. godine kada je grad uskratio produljenje koncesije na Jarunu. Kontinentalna
metropola Bec¢ ve¢ 20 godina ima na dunavskom rukavcu ski-lift koji se koristi 4 mjeseca
godisnje i privlaci tisu¢e mladih ljudi Zeljnih rekreacije i druzenja.

e Kontinuirano poticati ugradnju protupozarnih hidranata i metalnih cjevovoda u sumu kako

bi se od pozara sacuvali pojasevi Sume koja je lijepa i dio je dalmatinskog krajobraza. Ove
instalacije omogucuju brzo i efikasno gasenje.
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Komentar za mjere i provodenje

Sunce i more su osnova trenutne ponude Tucepi i Dalmacije. Specifi¢nost upravnog uredenja
JLS u Hrvatskoj daje zupanijama pravo da dodjelu koncesija. Kompletna plaza u Tucepima je
u sustavu koncesijskih odobrenja, koje dodjeljuje Vijece za koncesijska odobrenja izabrano od
Op¢inskog vije¢a Opcine Tucepi.

Tucepi mogu:

e predlagati podrucja za pojedine djelatnosti
¢ dodijeljivati koncesijska odobrenja
e kontrolirati na¢in provodenja djelatnosti

Tucepi osim inspekcijske sluzbe nemaju nikakvu mogucnost kontroliranja sto i kako se radi
na obalnom podrucju koje je od presudne vaznosti za uspjesnost turizma sljede¢i niz godina.

Mijerljivi indikatori uspjes$nosti za djelatnosti koje se odvijaju na obali mogu biti:

e Prihodi i brzina porasta prihoda koje Tucepi ubiru od koriStenja obale i od djelatnosti
na obali (podaci u prijavljenim poreznim izvjes¢ima tvrtki i obrta koji su nosioci akti-
vnosti)

e Podaci o popunjenosti smjestajnih kapaciteta i produljenje boravka i sezone

e Podaci o socio-demografiji gostiju i promjene u smjeru imucnije klijentele

e Objektivno i stru¢no provedene periodi¢ne ankete gostiju kako bi se provjerila kvalite-
ta sadrzaja koje Tucepi nudi te percepcija Tucepi medu gostima.

10.4.4. PROGRAM RAZVOJA MALIH OBITELJSKIH HOTELA

Mali obiteljski hoteli su privlaéni razli¢itim trziSnim niSama, proizvodno tematiziraju
turisticku ponudu i daju prostor za inicijativu domac¢im malim i srednjim poduzetnicima.

U cilju prerastanja dijela obiteljskog smjestaja (soba/apartmana) u male obiteljske hotele,
pansione i difuzne hotele, revitalizacije tradicijskih kuca u napustenim selima/zaselcima
zaleda, te obogacivanja ukupne smjestajne ponude, ali i poticanja poduzetnicke aktivnosti
domaceg stanovniS$tva i samozapoSljavanja U turizmu, predlaze se sadrzajno osmisliti, a
potom i realizirati program razvoja malog obiteljskog hotelijerstva na podrucju Tucepi.

Ova mjera je usmjerena prema postoje¢im vlasnicima soba/apartmana, potencijalnim novim
ulagacima, ali i prema postoje¢im vlasnicima nekoliko malih obiteljskih hotela, a odnosi se na
aktivnosti, nositelje i rokove provedbe usmjerene na:

e stvaranje primjerenijeg i poticajnijeg okruzenja za razvoj malih obiteljskih hotela u
skladu s relevantnim konkurentskim okruzenjem;

e stjecanje potrebne obrazovne razine i stru¢nih vjestina za uspjesan razvoj projekta i
vodenje poslovanja;

e uspostavljanje primjerenog i na objektiviziranim kriterijima zasnovanog sustava fi-
nancijskih (bespovratna sredstva za izradu projektne dokumentacije) i fiskalnih potica-
ja (visegodiSnje oslobadanje od financijskih nameta koji su u ingerenciji op¢ine).
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Program razvoja malih obiteljskih hotela je uskladen s:

strateSkim okvirom razvoja Europske unije u razdoblju do 2023.g.

programima i fondovima EU raspolozivim za razdoblje od 2014.g. do 2023.9.
mjerom 8. akcijskog plana turisti¢ke politike iz Strategije razvoja turizma RH do
2020.g.

Glavnim planom razvoja turizma Splitsko-dalmatinske zupanije 2017. - 2027.

Napomena: Plan ukupnog razvoja (Strateski razvojni program) op¢ine Tucepi 2018-2020 ne
spominje poticaj stvaranja malih obiteljskih hotela i pansiona.

Institucionalni okvir

Zakonski i podzakonski akti:

Ne ureduju posebno skupinu malih/obiteljskih hotela;
4 kategorije, moguce je zatraziti posebnu oznaku kvalitete
Veli¢ina hotela: minimalno 5 smjestajnih jedinica (propisani su sadrzaji)

Fiskalne i sli¢ne obveze

Porez za dobit/dohodak:

Ovisi o statusu gospodarskog subjekta koji operira mali obiteljski hotel ili pansion
Porez na dodanu vrijednost: preferencijalna stopa 13

Boravisna pristojba: ovisno o duljini boravka i statusu turistickog mjesta

Turisticka ¢lanarina: 0,14-0,2% u ostvarenom ukupnom prihodu/dohotku ovisno o sta-
tusu turistickog mjesta

Brojne parafiskalne obveze

Relevantni trzi$ni trendovi od interesa za malo obiteljsko hotelijerstvo

Osnovni ¢initelji potraznje za malim obiteljskim hotelima:

privatnost

personalizirana usluga podredena individualnim potrebama svakog potencijalnog kori-
snika

ugadanje potrebama gosta (‘pampering’)

atraktivnost lokacija

uredenost interijera objekta

hortikulturno kultivirana okué¢nica mini hotela

uredeno okruzenje
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Dodatni vazni atributi ponude:

e obiteljska atmosfera i toplina doma

e obroci spravljeni na lokalni/tradicionalni nacin od domac¢ih namirnica

e moguc¢nost za socijalizaciju, druzenje i komunikaciju u za to posebno dizajniranom
prostoru

e mogucnost sudjelovanja u lokalnim tradicijskim dogadanjima (lokalne svetkovine,
feste i sl.)

U RH Nacionalna udruga obiteljskih i malih hotela hotela okuplja vise od 200 ¢lanova i
predstavlja relevantan faktor u bransi. Neke od aktivnosti udruge su razvoj i promocija web-
portala i online rezervacijskog sustav, unaprjedenje ostalih marketinskih aktivnosti u cilju
poboljsanja distribucije, promocije i prodaje, partnerstvo s agencijama i turoperatorima,
edukacija, eno-gastro klaster, lobiranje i meduinstitucionalna suradnja te strateSka partnerstva
s dobavlja¢ima, medunarodna suradnja,

Razvoj malih obiteljskih hotela u strateskom pogledu se uklapa u ¢etiri poluge EU politike za
turizam

1. Poticanje konkurentnosti turistickog sektora kroz diverzifikaciju ponude, razvijanje
inovativnost (ICT), poboljsavanje profesionalnih vjestina, poticanje produljenja sezo-
ne i povecanje razumijevanje o vaznosti turizma medu stanovni$tvom

2. Promoviranje razvoja odrzivog, odgovornog i visoko kvalitetnog turizma
3. Uc¢vsé¢ivanje imidza Europe kao odrzive i kvalitetne turisti¢ke destinacije
4. Maksimiziranje potencijala EU politika/financijskih instrumenata

NACELA RAZVOJA MALOG OBITELJSKOG HOTELIJERSTVA
Kakvo bi malo obiteljsko hotelijerstvo u Tu¢epima trebalo biti:

prepoznatljivo (brendirano)

tematizirano

orijentirano prema potrosac¢kim segmentima (ranije navedeni)
kvalitativno ujednaceno

Koji su klju¢ni preduvjeti razvoja malog obiteljskog hotelijerstva

ohrabrujuca investicijska klima

projekcija prihoda i profita koji pokazuju profitabilnost investicije
povecanje znanja i vjestina

cjenovna prihvatljivost

Cime ¢e mali obiteljski hoteli privuéi paznju:

e toplinai privatnost
o kvaliteta smjestaja i usluga
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tradicija i autenti¢nost koja ga izdvaja iz mnostva
bogatstvo doZivljaja
gostoljubivost osoblja

Prilike koje razvoj malih obiteljskih hotela pruza:

dugoroc¢no povoljna kretanja potraznje

sve izrazitija segmentacija potraznje (ponuda za zahtjevnije turiste koji su platezno
sposobniji)

razvoj turizma u ruralnom okruzju

razvoj cikloturizma

razvoj 'soft adventure' turizma

rastuci interesa za proizvodima "kulture zivota i rada"

rast potraznje za alternativnim 'lifestyle’ smjestajem

rast potraznje za "zelenim® smjestajem u zaledu Tucepi

koristenje raspoloziviht EU fondova

isplativost suvremenih oblika promocije: 'Niche marketing’ i Direktni marketing

VIZIJAMALOG OBITELJSKOG HOTELIJERSTVA

Malo obiteljsko hotelijerstvo je brendiran, autenti¢an, tematiziran i ciljanoj 'lifestyle' klijenteli
prilagoden oblik ponude koji posebno isti¢e svoju ekolosku orijentaciju i kvalitetu usluga.

Uz maksimalnu usmjerenost na raznovrsnost i kvalitetu dozivljaja malo obiteljsko
hotelijerstvo posebno obiljezava gostoljubivost, prilagodljivost océekivanjima gostiju te
privatnost.

CILJEVI

Predlazu se sljedeci ciljevi do 2023.g.

NoakowhE

10 objekata s 500 visokokvalitetnih kreveta

produljenje broja dana pune zauzetosti kapaciteta za 30 dana

unaprjedenje prepoznatljivosti Tucepi

poticanje ekonomskog udruzivanja (tematski klasteri i udruge)

umrezavanje S drugim pruzateljima turistickih usluga na destinaciji

povecanje razine stru¢ne osposobljenosti

unapredivanje sustava za trziste spremnih turisti¢kih proizvoda/sustava dozivljaja po-
godnih za 'konzumiranje' i izvan glavne ljetne sezone
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AKTIVNOSTI OPCINE TUCEPI

1. Identifikacija objekata privatnog smjestaja i ekonomsko motiviranje za pretvorbu u
male boutique hotele i difuzne hotele

Pomoc¢ pri izradi projektne dokumentacije (savjetodavna i participacija u troSkovima)
Potpore za pripremu dokumentacije potrebne za apliciranje za EU fondove
Savjetovanje i konzultantske usluge (subvencionirane od op¢ine)

Financijski instrumenti - smanjenje parafiskalnih davanja koje ubire op¢ina
Promotivne aktivnosti - informiranje javnosti i potencijalnih korisnika

Organizacija edukacije i druge sli¢ne aktivnosti

Noakown

10.4.5. RAZVOJ CIKLOTURIZMA (BIKING)

Za razliku od kupalisnog i nautickog turizma koji su Strategijom razvoja turizma RH
oznac¢eni kao dominantni proizvodi, cikloturizam je prepoznat kao tzv. proizvod s izraZenom
perspektivom razvoja.

Kao jedna od perspektivnih razvojno-investicijskih projektnih ideja, odnosno razvojno-
investicijskih lokaliteta pod neposrednom ingerencijom nositelja javne vlasti, u Glavnhom
planu razvoja turizma Splitsko-dalmatinske zupanije 2017-2027 odredena su i dva projekta na
podrucju Tucepi i to projekt rute 280 biciklisticke staze koja bi povezala Tudepi i Podgoru i
bila bi duga 28km te ruta 320 koja povezuije Igrane-Zivogosée u duzini od 26km.

Sve projektne ideje koje su navedene u Glavnom planu razvoja turizma Splitsko-dalmatinske
Zupanije i Strategiji razvoja turizma RH zahtijevaju daljnje nadopune i razrade, kao i
osmisljavanje detaljnijih i konkretnijih provedbenih sadrzajno-programskih osnova, uz ostalo,
i procjenu trzisne i ekonomske odrzivosti kao i primjenu primjerenih poslovno-upravljackih
modela te njihovu prostorno-plansku prihvatljivost.

Znacaj razvoja cikloturizma na podru¢ju Tucepi prepoznat je u Glavnom planu razvoja
turizma Splitsko dalmatinske Zupanije 2017.9.- 2027.g. u kojem se navodi kao jedan od 22
turisticka proizvoda prema turistickim klasterima SD Zupanije.

Cikloturizam predstavlja oblik turizma u kojem se kao putovanje poduzima radi uzivanja u
voznji biciklom i na taj nac¢in upoznavanja podrucja u kojem se boravi. Cikloturist je osoba
kojoj je motiv relaksacija i opustanje, zdrav zivot i boravak u prirodi. Ove turiste mozemo
podijeliti na dvije glavne Kkategorije: izletnike koje iz primane destinacije rade izlete na
biciklu i cikloturiste kojima je bicikl glavno prijevozno sredstvo na turistickom putovanju.

U europskim okvirima procjenjuje se da ¢e udio putovanja tijekom kojih je bicikliranje glavna
aktivnost ili je bicikl glavno prijevozno sredstvo porasti u idu¢ih 10 godina vise od 10
postotnih bodova. Jo§ je znacajniji trzisni segment onih kojima je tijekom odmora voznja
biciklom vazna dodatna aktivnost. lako je Hrvatska ima zadovoljavaju¢i broj lokalnih i
zupanijskih biciklistickih staza, od kojih su neke dio medunarodnih biciklistickih ruta, ocjena
je da ovaj proizvod jos uvijek nije adekvatno komercijaliziran.

Razvoj destinacije cikloturizma prije svega je temeljen na infrastrukturnom razvoju
biciklistickih staza koje mora karakterizirati sigurnost, ali i raznolikost voznje, odmorista za
bicikliste, vidikovci i mogucnost servisa te prateca ponuda koja u sebe mora ukljucivati i
smjestajne kapacitete prilagodene ovom obliku turizma.
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Nastavak ubrzanog rasta cikloturizma, pustolovno-sportskog turizma, ocekuje se i u
buduénosti, $to je trend podrzan sve izraZenijim potrebama potrosaca za aktivnim i zdravim te
okolisno odgovornim odmorom. U skladu s vrijednostima i interesima ‘novih’ turista ocekuje
se daljnja diverzifikacija proizvoda te se predlaze razvijanje ‘kombiniranih’ proizvoda Koji
povezuju, primjerice, pustolovno-sportski turizam s gastronomijom, agro turizmom, kulturom
ili nekom drustveno korisnom aktivno$éu u sklopu ‘putovanja sa znacenjem’.

Na podrucju Tucepi u registru biciklistickih ruta upisana je jedna medunarodna biciklisticka
ruta i to EUROVELO 8 - mediteranska ruta koja se pruza od Cadiza u Spanjolskoj preko
Barcelone, Nice, Venecije, Splita i Tirane do Atene u Grekoj $to moze biti od velikog znacaja
za razvoj cikloturizma. Lokalne rute na koje se moze i¢i iz Tuepi su: Tuéepi-Makarska-
Topici- Brela; Tucepi-Podgora, Tucepi-Basko Polje-Bast, Tuc¢epi —Sv.Jure Biokovo

Glavne prepreke razvoju cikloturizma odnose se na relativno mali broj uredenih biciklisti¢kih
staza, nepovezanost postojec¢ih staza, preklapanje ruta s cestama na kojima se odvija
intenzivan motorni promet, nedovoljnu opremljenost prate¢cim usluznim i smjestajnim
sadrzajima kao i nedovoljno osmisljen trzisni nastup.

Sve nove i postojece staze pozeljno je opremiti adekvatnom turistickom signalizacijom i
interpretacijom (npr. putokazi, smede table), informacijskim punktovima te uobi¢ajenom
prate¢cim sadrzajima (npr. odmorista, vidikovci). Vode¢i racuna o preferencijama korisnika,
posebno je vazno duz staza osigurati usluge servisa, mogucnost uzivanja u lokalnoj
gastronomiji (ugostiteljstvo, kupnja lokalnih proizvoda) kao i prikladan smjestaj (pruzanje
tzv. ‘bike & bed’ standarda), neovisno o tome je li smjestaj organiziran u tematiziranim
hotelima, kampovima ili seoskim gospodarstvima.

Nadalje, za komercijalizaciju ovog proizvoda u budu¢nosti pozeljna je i specijalizacija jednog
dijela turistickih agencija te njihovo licenciranje. To podrazumijeva i osiguravanje
osposobljenih (licenciranih) vodi¢a kao voda organiziranih biciklistickih grupa. Konacno,
potrebno je uspostaviti i jasne te trzisno odrzive kriterije cikloturistickog (organiziranog)
obilaska prostora parka prirode Biokovo.

Neovisno o izuzetnim prirodnim znac¢ajkama krajobraza, niskoj gustoc¢i naseljenosti, okolisnoj
ocuvanosti i zasticenom podruc¢ja PP Biokovo, namece se zakljuc¢ak da je razvoj cikloturizma
moguce povezivati i s razli¢itim programima ekoturizma, rije¢ je takoder o proizvodu koji je
kompatibilan i s razlic¢itim programima gastroturizma i ruralnog turizma.

Razvoj bicikliscke infra i suprastrukture ponude moguce je poticati ponajvise financijskim
potporama. Osim dodjele bespovratnih sredstava za izradu projektne dokumentacije i
ishodenje potrebnih dozvola, na raspolaganju su sredstva namijenjena financiranju turistickog
razvoja zaleda Tucepi. Ta se sredstva mogu Koristiti i za sufinanciranje projekata za koje su
osigurana sredstva iz strukturnih EU fondova.

S druge strane, izgradnju i/ili opremanje usluznih objekata namijenjenih cikloturistima
moguce je, kroz subvencioniranje kamata i dodjelu bespovratnih sredstava, poticati i
posebnim programima Ministarstva turizma i Ministarstva regionalnog razvoja i fondova EU.

Bitno je za istaknuti da je ve¢ izradena studijsko projektna dokumentacija za Sakralno -
turisticku rutu Tucepi (Sredstva dobivena iz EU fondova), u sklopu koje postoji 'segment'
biciklistickih staza kao temelj za privlacenje sredstava iz fondova EU za cikloturisticke
projekte.
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Razvoj cikloturizma na podrucju Tucepi predmet je interesa vise razli¢itih dionika, medu
kojima postoje odredeni zajednicki, ali i pojedini bitno razliciti interesi. Cetiri glavne skupine
dionika koji se mogu izdvojiti obuhvacaju:

Nositelji javne vlasti;

Turisticka zajednica;

Poduzetnici,

Clanovi biciklisti¢kih udruga i lokalno stanovnistvo.

Unutar svake od ovih skupina postoje i odredene podskupine koje mogu imati i razlicite
interese ovisno o0 pojedinim aspektima razvoja cikloturizma u Tucepima. lako interesnu
skupinu ¢ine i turisti, ona je ovisna o dogovoru ¢etiriju osnovnih interesnih skupina i stoga
nije u moguc¢nosti izravno utjecati na razvoj prostora pa je nema potrebe zasebno analizirati.

Zeljena pozicija 2023.

Tucepi uspjeSno grade poziciju mediteranske cikloturistiCke destinacije. Ovoj poziciji, uz
atraktivnost prirodnih resursa, pridonosi i kvalitetna infrastruktura poput tematskih bike
parkova/podru¢ja, markiranih ruta i staza, smjeStaja i ugostiteljstva, mjera sigurnosti,
povremenih natjecanja, ali i ponuda drugih komplementarnih iskustava, poput zdravstvenog
turizma ili ekoturizma.

Nove investicije

m Osigurava se brzi razvoj glavnih i »kapilarnih« mreza biciklistickih ruta, posebice
osposobljavanjem manje prometnih lokalnih cesta, seoskih putova, te njihovim eventualnim
tematiziranjem (npr. vinske, gastronomske, edukacijske i sl.);

m lzgradnja i primjereno opremanje novih biciklistickih staza i bike parkova,

Prioritetne aktivnosti razvoja proizvoda
m Izrada Programa razvoja cikloturizma;

m Transeuropsku biciklisticku rutu (EUROVELO 8 MEDITERANSKA RUTA, u RH
Jadranska ruta) treba oznaditi potrebnim znakovljem te urediti tako da se omoguci kretanje
cikloturista bez ugrozavanja njihove sigurnosti i znacajnijeg ometanja motornog cestovnog
prometa (posebice na mjestima gdje nema alternativnih putova);

m Nove i postojece Staze opremaju se adekvatnom turistickom signalizacijom i
interpretacijom (npr. putokazi, informacijski punktovi) te uobicajenim prate¢im sadrzajima
(npr. odmorista, vidikovci, mjesta za popravak opreme-tzv. servisni stupovi);

m Daljnji razvoj smjestajnih kapaciteta prema bed&bike standardima (npr. mali hoteli,
pansioni, seoska gospodarstva) s visokom razinom »osje¢aja za lokalno mijesto,
»atmosferom«, ugodom i okolisnom odgovornosti;

m Daljnji razvoj natjecanja i manifestacija, ukljucujuéi i onih medunarodnog karaktera.
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10.4.6. ZDRAVSTVENI TURIZAM

StratesKki ciljevi, prioriteti i predloZene mjere za Tuéepi:

Prioriteti:
e Razvoj turistickih sadrzaja svojstvenih destinaciji vise kategorije
e Formiranje nove i unaprjedenje postojece turisticke infrastrukture
e Poboljsanje kvalitete i strukture turistickih smjestajnih kapaciteta
e Sustavno brendiranje opc¢ine Tucepi

Uvod
Zdravstveni usluge spadaju u grupu usluga u kojima je profitna margina (kolokvijalno
»,marza‘) medu najvisima od svih intelektualnih usluga. Ove usluge karakterizira:

o Veliko kapitalno ulaganje kako bi se pokrenula usluga,

e Visoka stru¢nost osoblja,

e Ovisnost o reputaciji (i gubitku reputacije ako se dogodi skandal koji dovodi u pitanje
kvalitetu),

e lzuzetno regulirano i kontrolirano trziste (inspekcije su Ceste, razina usluge se kontro-
lira, mogu se nuditi samo odobrene usluge za koje postoje i specijalisti i uvjeti itd.)

Trziste zdravstvenih usluga u RH je odredeno potpunom dominacijom drzavnih ustanova i
drzavnog HZZO-a. Postoje relativno male privatne klinike koje nude samo kvalitetne usluge
za postupke koji ne traze ni hospitalizaciju duzu od 1-3 dana niti sloZeni dijagnosticki
postupak (bolesnik zna sto mu treba, lije¢nik ima jasnu dijagnozu i pruza samo jednu rutinsku
uslugu; zamjene zglobova, rekonstrukcije tetiva i ligamenata, skidanje o¢ne mrene, estetska i
plasti¢na Kirurgija, stomatologija i sl.).

Samo KBC Zagreb (Rebro) pruza medicinske usluge gradanima susjednih drzava (BiH i
C.Gora) jer je HZZO sklopio ugovore s tim drzavama za specijalne medicinske usluge.

Dio privatnih klinika pruza usluge i strancima (ortopedija u Matuljima i Krapinskim
toplicama, stomatoloske usluge u Rijeci, Porecu i Zagrebu). Strani bolesnici privatnih
medicinskih ustanova ¢ine za sada do 10% od svih pacijenata. Postoji nekoliko stomatoloskih
poliklinika u Istri/Rijeci i dvije u Zagrebu koje rade dominantno za strane pacijente no to je za
sada iznimka u bransi medicinskih usluga.

Evidentno je da je drzavni sektor nezreo za nudenje usluga stranim zdravstvenim
osiguranicima (nijedna bolnica u RH nema ISO certifikat kvalitete i postupaka koji se
primjenjuju!). Nijedna drzavna bolnica u RH nije ni pokusala privuci strane bolesnike na
lijecenje osim OB Dubrovnik u kojoj su se lijecili Izraelci (ortopedija kraljeznice i invazivna
kardiologija).

Razvoj usluga zdravstvenog turizma ovisi o reformama javnog zdravstva (koje se odgadaju) i
ulaganju u Biokovku te pokretanja usluga u Tucepima (rehabilitacija ortopedskih bolesnika i
oporavak sr¢anih bolesnika nakon zahvata na srcu su najunosnije djelatnosti). Usluge
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fizikalne rehabilitacije za bolesnike nakon ortopedskih zahvata su zanimljive za Tucepi jer bi
se mogle ponuditi usluge:

Smjestaja bolesnika nakon izlaska iz bolnice

Smjestaja obitelji bolesnika

Fizijatrijske usluge

Usluge korektivne gimnastike

Usluge vezane za probleme s pretiloscu i fizicke vjezbe za pretile osobe

Prioritet 1.1 Zdravstveno-rehabilitacijski turizam
Mijera 1.1.1. Poticanje razvoja zdravstveno-rehabilitacijskog turizma
Svrha cilja Intencija je da Tucepi postane destinacija vise kategorije. Ovakvim

pozicioniranjem bi se postiglo produljenje sezone te privlacnost za
boravak koji nije samo vezan za odmor tijekom ljetnih mjeseci (za
oporavak sréanih bolesnika su visoke temperature nepozeljne).
Repozicioniranje Tucepi bi rezultiralo stabilnijim i ve¢im prihodima uz
viSu profitabilnost uz odrzivo gospodarenje resursima (prostorom,
smjestajnim i ugostiteljskim objektima).

Cilj prioriteta 1.1. Razvoj zdravstvenog turizma; razvoj kapaciteta za prikladni smjestaj,
prehranu i rehabilitaciju osoba s problemima lokomotornog sustava i
kraljeZnice.

Pozeljno je ISO certificiranje pruzatelja usluga; 1SO certificiranje tvrtki
koje pruzaju usluge fizikalne rehabilitacije.

Ciljane skupine Biokovka. Gradani Tucepi vlasnici tvrtki koje nude usluge smjestaja i
fizikalne rehabilitacije ili ove usluge zele ponuditi.

Turisti zainteresirani za fizikalnu rehabilitaciju (usluga ¢e postati
internacionalne kad se tvrtka ISO certificira tako da strana zdravstvena
osiguranja smiju platiti npr. rehabilitaciju Austrijanca u Tuc¢epima).

Turisti zainteresirani za kure mrsavljenja i adekvatne fizicke aktivnosti
koje mogu podnijeti.

Turoperateri koji imaju interesa za nudenje usluga populaciji koju zanima
fizicka rehabilitacija i gubitak tjelesne tezine - SAGA Holidays je
specijalizirana za turizam za osobe starije od 60 godina koje su jedna od
ciljnih skupina. Takoder, SAGA Holidays ve¢ dugi niz godina dovodi
goste u Tucepi, pretezno u hotel Alga.

Nositelji aktivnosti  RH kao vlasnik Biokovke, vlasnici smjestajnih objekata, pruzatelji usluge
fizikalne rehabilitacije i kura mrSavljenja, opcinska uprava Tucepi,
Turisticka Zajednica Tucepi, LAG, turisticke agencije za prodaju
smjestaja
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Indikatori
uspjesnosti/Zeljeni
rezultati

Broj tvrtki koje pocinju nuditi usluge smjestaja, prehrane i fizikalne
rehabilitacije/kura mrsavljenja i prigodnih aktivnosti

Broj turista koji boravi u objektima za smjestaj
Prihodi od turizma tvrtki koje nude usluge smjestaja i rehabilitacije

Postotak turista koji se vrati na oporavak ili isto preporuci/zadovoljstvo
uslugom u anketama

Broj odobrenih projekata za financiranje iz EU fondova (sufinanciranje
Ministarstva regionalnog razvoja i fondova EU; sufinanciranje MINPO)

Veliki uspjeh bi bio kada bi 2000 bolesnika boravilo na oporavku u
rehabilitacijskim tvrtkama u Tucepima u prosjeku 3 tjedna (prosjek
ortopedske rehabilitacije, kardioloske rehabilitacije traju 1-2 mjeseca).

Problemi koji se
rjeSavaju kad je cilj
postignut

Ponuda nove i vrlo profitabilne usluge rehabilitacije i smjestaja za
bolesnike- usluga uopce ne ovisi 0 godisnjem dobu i stanju ekonomije
(recesija ili konjunktura ne utjec¢u na potrebu za lijeenjem)

Nova radna mjesta za dobro plac¢ene SSS i VSS kadrove

Uvijeti za rad pansiona i hotela izvan ljetne turisticke sezone (ako imaju
rijeSeno centralno grijanje)

Dodaje se ,,premium* turisti¢ki proizvod u ponudu Tucepi

Alati i mjere za
provodenje

Alati:

Ovaj prioritet jako ovisi kvaliteti Biokovke - samo MIZ o tome odlucuje.
Razvoj reputacije Tucepi vezano za njegove rehabilitacijske usluga moze
biti spor proces. Moguce je zamisliti ,prelijevanje” bolesnika
(dominantno osiguranika HZZO) iz Biokovke u privatni smjestaj i
rehabilitaciju u Tu¢epima.

Kategorizacija objekata
Inspekcije objekata

Besplatno savjetovanje vlasnika koji apliciraju za
sufinanciranje/subvencije kako bi uredili svoje objekte i mogli nuditi
usluge

Mjere:

Imenovanje osoba u opc¢inskoj upravi koje ¢e biti odgovorne za podrsku
zdravstvenom turizmu

Angaziranje 1 sufinanciranje konzultanata za razne vidove pomoci
vlasnicima tvrtki koje bi nudile rehabilitaciju/mrsavljenje ili smjestaj:

e Zapisanje aplikacija za sufinanciranje iz EU fondova i MINPO
e Uredenje objekta
e Izradu marketinskih planova (preporuc¢ena cijena i nacin prodaje)

e Porezno-racunovodstveno savjetovanje prve dvije godine
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poslovanja

Potreban e Uredenje pristupa objektu i parking
budzet/I1zvori

financiranja e Uredenje fasade objekta

e Uvodenje centralnog grijanja
e Opremanje soba i kupaonica
e Kategorizacija

e Uredenje objekta za rehabilitaciju (sprave za vjezbanje, kupke,
mini zatvoreni bazen)

Financiranje:

¢ Idealno je sufinanciranje iz EU fondova koje distribuiraju MINPO
i MRRFEU

e Vlastita akumulacija kapitala+krediti komercijalnih banaka
(preporucuje se kompetentno savjetovanje prije ovog financiranja)

10.4.7. AGRO-TURIZAM

Uvod

Agro-turizam je interesantan turisticki proizvod ako je usluga kvalitetna. Ovaj vid turizma
nije toliko ovisan o sezoni pogotovo u Dalmaciji.

Primjerice, Austrija ima puno hladniju klimu, a ipak uspjesno nudi agro-turizam. Turisti u
vinarskoj regiji Burgenland c¢ak ucestvuju i u ,ledenoj berbi“ grozda koje se bere polu
osuseno krajem studenog kada padnu prvi snjegovi na vinograde.

Seoska gospodarstva u Austriji, Njemackoj, Francuskoj ili UK nude i smjestaj, ali i dnevne
izlete uz aktivnosti na imanjima. Ceste aktivnosti su:

e Branje voca/povréa uz otkup istog (turista dode na dnevni izlet u berbu jagoda, jabuke,
grozda, Sparoga i sl. te ubranu koli¢inu plati)

e Ucestvovanje U radu s domacim zivotinjama (hranjenje, muznja i sl.)

e Ucestvovanje u proizvodnji (proizvodnja vrhnja, sira, proizvodnja meda, pravljenje
kobasica, soljenje ribe, slaganje sira ili ribe u ulje i sl.)

e Degustacije jela i pi¢a koji su proizvedeni na gospodarstvu itd.

Prioritet 1.2 Agro-ruralni turizam
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Mjera 1.2.1.

Poticanje razvoja agro-ruralnog turizma

Svrha cilja

Intencija je da Tucepi postanu destinacija vise kategorije. Ovakvim
pozicioniranjem bi se postiglo produljenje sezone te privla¢nost za boravak
koji nije samo vezan za odmor tijekom ljetnih mjeseci. Repozicioniranje
Tucepi bi rezultiralo stabilnijim i ve¢im prihodima uz visu profitabilnost te
odrzivo gospodarenje resursima.

Cilj prioriteta 1.2.

Razvoj turistickih kapaciteta za smjestaj, prehranu i zabavu turista na
gospodarstvima koja nisu na obalnom pojasu. Kategorizacija objekata,
edukacija vlasnika, pomo¢ pri promociji i bookingu kapaciteta, pomo¢ pri
organizaciji dnevnih izleta i sezonskih aktivnosti

Ciljane skupine

Gradani Tucepi i naselja na obroncima Biokova koji su vlasnici
gospodarstava (ili ih Zele obnoviti) i koji Zele ponuditi usluge smjestaja,
prehrane i aktivnosti na svojim gospodarstvima.

Turisti zainteresirani za boravak u smjestaju koji je u objektima ruralnog
gospodarstva.

Turisti zainteresirani za dnevne izlete i sezonske aktivnosti.
Organizatori izleta

Turoperateri koji imaju interesa za nudenje ovakvog smjestaja,
gastronomije i izleta.

Nositelji Vlasnici seoskih imanja, opcinska uprava Tucepi, Turisticka Zajednica

aktivnosti Tucepi, LAG, obrazovne institucije, turisticke agencije za prodaju smjestaja
te organizaciju izleta

Indikatori Broj seoskih gospodarstava koje poc¢inju nuditi turisti¢ke usluge smjestaja,

uspjesnosti/Zeljeni
rezultati

prehrane i prigodnih aktivnosti

Broj turista koji boravi na seoskim gospodarstvima.
Prihodi od turizma seoskih gospodarstava

Duzina turisticke sezone seoskih gospodarstava

Postotak turista koji se vrati na seosko gospodarstvo ili isto
preporuci/zadovoljstvo uslugom u anketama

Broj osoba koje su pohadale te¢ajeve 0 agro-ruralnom turizmu

Broj odobrenih projekata za financiranje odrzivog razvoja u agro-ruralnim
sredinama iz EU fondova (sufinanciranje Ministarstva regionalni razvoja i
fondova EU; sufinanciranje MINPO; subvencije Ministarstva poljoprivrede
za turizam na poljoprivrednim gospodarstvima)

Veliki uspjeh bi bio kada bi nastalo 10-tak seoskih gospodarstava do
2023.godine koja bi nula usluge smjestaja, prehrane i prigodnih aktivnosti
turistima.

Problemi koji se

Seoska gospodarstva imaju dodatne izvore prihoda; Seoska gospodarstva
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rjesavaju kad je
cilj postignut

prodaju direktno svoje proizvode po visoj cijeni i Smanjuje im se ovisnost o
nakupcima i trzistu;

Seoska gospodarstva se pocinju baviti djelatno$¢u koja je znatno unosnija
od poljoprivrede;

Produzuje se turisti¢ka sezona (niz djelatnosti se moze nuditi van ljetne
turisticke sezone)

Smanjuje se pritisak na obalni pojas i infrastrukturu Tucepi (snabdijevanje
vodom, kanalizacija, prostor za parking, mjesto na plazi i sl.).

Dodaje se jos jedan turisti¢ki proizvod u ponudu Tucepi koji funkcionira i
izvan ljetne sezone

Alati i mjere za

Alati:

provodenje Promocija ideje agrarno-ruralnog turizma (da ljudi nauge $to i kako mogu
ponuditi)
Radionice za edukaciju zainteresiranih vlasnika seoskih gospodarstava
Kategorizacija objekata
Inspekcije objekata
Besplatno savjetovanje vlasnika koji apliciraju za sufinanciranje/subvencije
kako bi uredili svoje objekte i mogli nuditi usluge
Mjere:
Imenovanje osoba u op¢inskoj upravi koje ¢e biti odgovorne za promociju i
podrsku agro-ruralnom turizmu
Organiziranje izleta u regije u Italiji, Sloveniji i Austriji koje su uspjesne u
agro-ruralnom turizmu
Angaziranje i sufinanciranje konzultanata za razne vidove pomoci
vlasnicima seoskih imanja:
Za pisanje aplikacija za sufinanciranje iz EU fondova i MINPO/Mn.turizma
Uredenje objekta
Izradu marketinskih planova (preporucena cijena i nacin prodaje)
Porezno-ra¢unovodstveno savjetovanje prve dvije godine poslovanja
subvencionira op¢ina Tucepi
Potreban Za uredenje barem dvije dvokrevetne sobe s TuSem&WC-om:
budzet/I1zvori

financiranja

Uredenje pristupa objektu i parkinga
Uredenje fasade objekta
Opremanje soba i kupaonica

TroSak promocije — zanemariv uz asistenciju za prijavu na
Booking.com/HouseTrip/AirBnB i sl.
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Kategorizacija
Uredenje sobe za blagovanje

Uredenje podruma za konzumaciju i prodaju proizvoda (vino/maslinovo
ulje/prsut/sir,sezonsko voce i povrce i sl.)

Financiranje:
Idealno je sufinanciranje EU/MINPO/Min .Poljoprivrede

Vlastit kapital+krediti komercijalnih banaka (preporucuje se kompetentno
savjetovanje prije ovog financiranja!

10.4.8. EKO-TURIZAM

10.4.9. Uvod

Posjeti prirodnim rezervatima, parkovima prirode, foto-safariji i lovni turizam su izuzetno
trazeni od turista. Vazan preduvjet je uredenost infrastrukture rezervatima, parkovima prirode
i sl, tj. pristup automobilima i autobusima do ruba podrucja mora biti moguc.

Ovaj vid turizma gotovo nigdje ne ovisi 0 godisnjem dobu. Primjerice u Baranji postoji
nekoliko zakupljenih lovista koja uglavnom prodaju samo boravak i ugostiteljstvo uz
promatranje aktivnosti divljaci (jelenovi, srndaci i divlje svinje) tijekom cijele godine.
Uspjesnost ovih lovista je tolika da je smjestaj u mini hotelima unutar lovista rasprodan
godinu dana unaprijed.

Nuzno je napomenuti da ovaj vid turisti¢ke usluge trazi dobro educirane i motivirane vodice i
djelatnike. Uspjeh u Baranji se moze pripisati i bogatstvu flore i faune, ali i ljudima koji
prirodne ljepote ¢ine zanimljivim, dostupnim i ugodnim.

Park prirode Biokovo se nalazi u neposrednoj blizini Tuc¢epi. U PP Biokovo bi se moglo
ponuditi turistima:

Foto-safariji uz educirane vodice

Voznja biciklom ili Setnje uz promatranje zivotinja

Planinarenje

Paragliding (paraglideri se spustaju s Biokova, zabiljeZeno je i nekoliko nesrec¢a)
Degustacije autohtonih jela i pi¢a

Prioritet 1.3 Eko-turizam u Tucepima

Mjera 1.3.1. Poticanje razvoja eko-turizma

str. 130. od 166



Svrha cilja

Intencija je da Tucepi postanu destinacija vise Kkategorije. Ovakvim
pozicioniranjem bi se postiglo produljenje sezone te privla¢nost za boravak koji
nije samo vezan za odmor tijekom ljetnih mjeseci. Repozicioniranje Tucepi bi
rezultiralo stabilnijim i ve¢im prihodima uz visu profitabilnost uz odrzivo
gospodarenje resursima.

Cilj prioriteta
1.3.

Razvoj usluga kojima bi se iskoristile flora i fauna te klimatska obiljezja
Tucepi.

Organizacija izleta i aktivnosti za turiste u PP Biokovo.

Mogucnost zabave i prehrane turista na Biokovu. Kategorizacija ugostiteljskih
objekata, edukacija vlasnika, pomo¢ pri osmisljavanju sadrzaja koji bi se

ponudili turistima, pomo¢ pri promociji, pomo¢ pri organizaciji dnevnih izleta i
sezonskih aktivnosti

Ciljane Gradani Tucepi i okolnih naselja koji su vlasnici ugostiteljskih objekata ili
skupine tvrtki koje zele ponuditi usluge prehrane i aktivnosti u PP Biokovo
Turisti zainteresirani za dnevne izlete i sezonske aktivnosti.
Aktivni sportasi na pripremama (Zimi)
Organizatori izleta
Turisticke agencije koje nude izlete, aktivni odmor i gastronomiju.
Nositelji Vlasnici tvrtki koje mogu nuditi usluge, opéinska uprava Tucepi, Turisticka
aktivnosti Zajednica Tucepi, LAG, obrazovne institucije, turisticke agencije za prodaju
izleta te organizaciju izleta, Uprava PP Biokovo
Indikatori Broj tvrtki koje poc¢inju nuditi turisticke usluge izleta, prehrane i prigodnih
uspjesnosti/zel aktivnosti u PP Biokovo

jeni rezultati

Broj turista koji posjeti PP Biokovo

Prihodi od turizma u PP Biokovo (ulaznice su prihod PP Biokovo-Tucepi
nemaju ekonomsku korist, prodani izleti)

Duzina turisticke sezone
Zadovoljstvo uslugom u anketama
Broj osoba koje su pohadale tecajeve za vodice

Broj odobrenih projekata za financiranje odrzivog razvoja u agro-ruralnim
sredinama iz EU fondova (sufinanciranje Ministarstva regionalni razvoja i
fondova EU; sufinanciranje MINPO; subvencije Ministarstva poljoprivrede)

Veliki uspjeh bi bio kada bi 2000 ljudi dnevno posjecivalo PP Biokovo ljeti te
500 van ljetne sezone. Pripreme sportasa su takoder atraktivna usluga.
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Problemi koji
se rjesavaju

Aktivira se resurs koji je sada nedovoljno iskoristen i donosi skromne prihode
te je izvor nerazumijevanja dijela lokalne zajednice (posljedica su manjak

kad je cilj svijesti 0 znacaju Biokova i pozari zbog neopreznosti stanovnistva i krivolov).
postignut Produzuje se turisticka sezona (Posjeti PP Biokovo se mogu nuditi van ljetne
turisticke sezone adekvatno opremljenim turistima)
Dodaje se jos jedan turisticki proizvod u ponudu Tucepi
Alati i mjere  Alati:

za provodenje

Promocija ideje eko-turizma (da ljudi nauce $to i kako mogu ponuditi)
Radionice za edukaciju zainteresiranih vlasnika agencija, gospodarstava,
turisti¢kih vodica

Inspekcije objekata i vozila

Besplatno savjetovanje vlasnika koji apliciraju za sufinanciranje/subvencije
kako bi uredili svoje objekte i vozila

Mijere:

Imenovanje osoba u op¢inskoj upravi koje ¢e biti odgovorne za promociju i
podrsku eko-turizmu

Organiziranje izleta u Baranju ili neku drugu regiju koja je uspjesna u eko-
turizmu.

Angaziranje i sufinanciranje konzultanata za razne vidove pomoc¢i vlasnicima
tvrtki:

e Zapisanje aplikacija za sufinanciranje iz EU fondova i
MINPO/Mn.turizma

e Uredenje objekta
e lzradu marketinskih planova (preporucena cijena i na¢in prodaje)

e Porezno-racunovodstveno savjetovanje prve dvije godine poslovanja

Potreban
budzet/Izvori
financiranja

Trosak promocije — zanemariv uz asistenciju za pripremu web-strane ili
uvrstenje na web-stranu Tucepi.

Nabava vozila (mini bus ili brdski bicikli s elektro-pogonom kako bi se i slabije
pripremljeni turisti mogli voziti po Biokovu)

Financiranje:
Idealno je sufinanciranje EU/MINPO/Min .Poljoprivrede

Vlastiti kapital+krediti komercijalnih banaka (preporucuje se kompetentno
savjetovanje prije ovog financiranja)

str. 132. od 166




10.4.10. NAUTICKI TURIZAM
Uvod

Tucepi su smjesteni na dijelu obale koji nije jako razveden. Obliznji otoci su Bra¢ i Hvar koji
su krajobrazno privla¢ni. Tucepi su smjeSteni na dijelu obale koji nije nauticki posebno
aktivan jer vecina nauticara ne plovi Brackim/Hvarskim kanalom. U ljetnim mjesecima
vladaju povoljni klimatski uvjeti i vjetrovi, dok u hladnijem dijelu godine udari bure
ogranic¢avaju nauticare Koji bi plovili iz i oko Tucepi. Tucepi za sada imaju luku nautickog
turizma (marinu) s 25 nautickih vezova, koji su u zajednickom akvatoriju s lukom otvorenom
za javni promet (125 komunalnih vezova za domicilno stanovnistvo) i Sportskom lukom (2
veza), nemaju sidrista i ne postoji moguénost dobivanja usluga u marini.

Prednosti Tucepi:

e povezanost s EU gostima: zra¢na luka Split na rubu prihvatljive udaljenosti, autocesta
Al

e Dblizina za nauticare iz BiH odnosno dolazak po koridoru V¢

e mogucnost pristajanja u marini u sezoni; destinacije poput Hvara, Visa, Komize, Kor-
Cule su preopterecene i nauticari rijetko mogu dobiti vez i pristup obali

Bracki i Hvarski kanal nisu atraktivna podruc¢ja za nauticki turizam. Nema nijedne regate s
medunarodnim sudjelovanjem nu ovom akvatoriju. Obala oko Tucepi nema prirodna
zaSticena sidrista, zasticena uvale, a uredene lucice su u Makarskoj i Tu¢epima gdje postoje i
komunalni vezovi.

Kako je u smislu nautickog turizma nemoguce odijeliti op¢inu Tucepi od okolnog akvatorija,
treba uzeti kao vazan ¢imbenik sve otoke Splitsko dalmatinske zupanije koji imaju dugu i
razvijenu turisticku i ugostiteljsku tradiciju, s brojnim marinama, vezovima i sidriStima za
nautiare. Ucinkovitost tucepskog nauti¢kog turizma u sezoni, a posebno izvan sezone
uvelike ovisi i 0 ponudi na otocima. Ovaj oblik turizma iznimno je vazan za oto¢ne zajednice
jer nije opterecen potrebom za povezanosti otoka s kopnom — odnosno turisti posjeduju
vlastito prijevozno sredstvo — plovilo kojim im udaljene i prometno lose dostupne destinacije
postaju lako dostupni autohtoni i o¢uvani turisti¢ki prostori.

Suha marina

Razvoj turisticke ponude se moze usmjeriti na podruc¢je nautickog turizma. Trenutno Tucepi
nisu poznati kao nauticka destinacija. Ako bi se povecao kapacitet marine u Tucepima
(privatna investicija zbog upitne isplativosti je slabo vjerojatna, ali je investicija Lucke uprave
moguca), Tucepi bi mogli pokrenuti ovaj vid turizma. Kako bi se realno sagledalo ekonomske
ucinke nautickog turizma potrebno je razlikovati tipove marina i na¢in njihovog Koristenja iz
Cega proizlaze ekonomske koristi za lokalnu zajednicu.

Postoje nauticka odredista S marinama i sidristima koji su baze charter flota. U takvim
odrediStima nauti¢ari borave samo tijekom ukrcaja/iskrcaja. Ekonomska korist za lokalnu
zajednicu nastaje od konzumacije jela i pi¢a subotom te kupnje Ziveznih namirnica. Charter
flote imaju svoje servisne sluzbe tako da je prodaja servisnih usluga beznacajna.
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U RH je Hvar primjer odredista koje je atraktivno nauti¢arima veliki dio godine i svaki dan u
tjednu. Pred vikend, kad su smjene posada, u Hvaru borave nauticari koji su vlasnici plovila i
u Hvaru ih kontinuirano boravi dovoljno. Hvar je relativno blizu Splita/Kastela/Trogira
odakle subotom navecer stignu i prve posade koje su preuzele plovila. Lokalna ekonomija
Hvara ima prihode od niza usluga koje trebaju nauticarima (prehrana, zabava, ukrcaj goriva i
vode, vez i sl.).

Ekskluzivne marine u RH ne postoje. Ekskluzivne su marine u koje dolaze mega jahte (duge
preko 30m) na kojima borave vlasnici koju uplovljavaju u marine gdje su isti takvi brodovi, a
sve radi druzenja i poslovanja s osobama iz istog miljea. Najbliza takva marina je u Crnoj
Gori — Porto Montenegro, koja je dana u visegodi$nju koncesiju multimilijarderskoj obitelji
Rotschild i upravo zbog lokacije i Rotschilda ova marina funkcionira za takav tip klijenata (5
km do medunarodnog aerodroma, porezno i carinski izuzeta zona, 1-2 dana navigacije
udaljena od Otranta na jugu i isto toliko od Venecije prema sjeveru, borave i drze na vezu
jahte ultra bogati prijatelji Rotschilda). Porto Montenegro ne donosi velike prihode Crnoj
Gori zbog eksteritorijalnog statusa, ali je jako bitna za brendiranje Crne Gore kao lokacije za
nauti¢ki boravak ultra bogatih osoba.

Tucepi su relativno daleko od splitskog aerodroma i izlazak iz Tuéepi na otvoreno more je
udaljen tako da nije izvjesno da bi Tucepi neka charter flota odabrala kao svoju bazu — sto i
nije Steta, ako se zna koliko je mali ekonomski doprinos lokalnoj ekonomiji od takvog tipa
marina. Tu¢epi mogu biti marina u kojoj ¢e vlasnici drzati i servisirati svoja plovila te vise
puta dolaziti u Tucepi kako bi uzivali na svojim plovilima. Kupnja usluga koje treba ovaj
profil nautiGara je atraktivan za ekonomiju lokalne zajednice.

U cilju unaprjedenja nautickog turizma Tucepi bi napravili bitne preduvjete ako bi dobili novi
lukobran te organizirali suhu marinu u okviru komunalno servisne zone ili neposredno do nje,
a to je lokacija u centralnom dijelu naselja, 100tinjak metara sjeverno od ceste D8 (iznad ceste
Makarska — Ploce), odnosno blizu postojece luke.

Kvaliteta nauti¢kog turizma

Nautic¢ki turizam je interesantan turisticki proizvod ako je usluga kvalitetna. U anketi Instituta
za turizam najmanje zadovoljstvo destinacijom izrazili su gosti koji su dosli zbog novih
iskustava i dozivljaja, zabave, nacionalnih parkova i prirode i nautike.

Jedan od pokazatelja konkurentnosti odredene turisticke ponude je i dojam konkurentnosti u
javnosti odnosno medu samim nautiarima, $to ne mora uvijek odrazavati stvarnost, ali u
velikoj mjeri utje¢e na uspjesnost prodaje. Analizom ocjena svih elemenata nauticke ponude
Hrvatske, dobivenih anketom provedenom u okviru istrazivanja TOMAS-Nautika, moze se
zakljuciti:
e Najveca prednost Hrvatske je u tzv. opéim i socijalnim ¢imbenicima nauticke ponude
— Cisto¢i mora, ljepoti krajolika, ekoloskoj ocuvanosti obale te osjecaju sigurnosti u
zemlji

e Najveci nedostatak ukupne hrvatske nauticke ponude su posebni elementi ponude:
ugostiteljska ponuda, kapacitet, opremljenost luka nautickog turizma

Najvaznija je Cinjenica da Hrvatska, prema postoje¢cem broju nauti¢kih vezova, duljinom
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obale i otoka, njihovom izuzetnom privlacnoséu i jo§ uvijek dobroj ocuvanosti, te kona¢no
dosegnutoj kvaliteti ukupne nauti¢ke ponude, nedvojbeno ima sve pretpostavke za daljnji
kvalitetan i konkurentan razvoj nautickog turizma pod uvjetom da u buducnosti ne ugrozi
oshovnu prirodnu razvojnu osnovu.

U razvoju nautickog turizma, prije svega potrebno je podic¢i kvalitativnu razinu turisticke
usluge, pretvarajuc¢i neke od marina u marine najvise kategorije. Nadalje je nuzno osmisliti
cjeloviti turisti¢ki nauti¢ki proizvod kojim bi se gostu osmislila ruta i dogadanja na toj ruti uz
kvalitetnu dodatnu ponudu usluga drugih specifi¢nih oblika turizma. Sljede¢i element, koji je
potrebno unaprijediti u okviru nautickog turizam, jest servis plovila koja su smjestena na
godisnjem vezu u marinama Splitsko-dalmatinske zupanije (i u buduc¢nosti Tucepi). Ucinak
unaprjedenja servisa je dvostruk — ocuvanje male brodogradnje kao izvornog zanata ovog
podrucja i pridobivanja boljih plovila na godis$nji vez s osiguranim servisom u zimskom
periodu.

Trenutno u Splitsko dalmatinskoj Zupaniji posluje 27 luka za nauti¢ki turizam. Marine
predstavljaju najkvalitetniji dio ponude u nautickom turizmu. SD Zzupanija ostvaruje 44,6%
ukupnog nauti¢kog prometa RH (lzvor: Glavni plan razvoja turizma SD Zupanije 2017-2027).
1950 plovila je na stalnom vezu (82,5% na vezu u moru i 17,5% na suhom vezu §to upucuje
na manjak suhih vezova) i 52.995 plovila u tranzitu. Karakter prihoda luka nautickog turizma
u SD zupaniji je nepovoljan jer od 160 mil kn ukupnog prihoda, 73% se ostvaruje od najma
vezova, a skromnih 27% od servisa i usluga za nauticare.

Ovaj oblik turizma biljezi stalan rast broja plovila kako u Hrvatskoj tako i u svijetu i za
razliku od drugih oblika turizma nauticka potraznja jo§ uvijek nadmasuje nauticku ponudu.
Uz to prosjecna potro$nja nautiara je znacajno veca (0visno 0 izra¢unima i do 50%) od
potrosnje prosjec¢nog turista.

Nauticki turizam, iako ima jednu uslugu koja nema sezonsku osjetljivost, a to je godisnji vez
(i na kopnu i u moru) jest sezonski osjetljiv, naime preko 80% nocenja se ostvaruje od lipnja
do rujna, bez obzira na to sto je Jadransko more pogodno za plovidbu od ozujka do studenog.

Varljivost statisti¢kih podataka

Sude¢i prema registriranom broju dolazaka i no¢enja nauti¢ara u lukama nauti¢kog turizma,
nauticki turizam zauzima sve znacajnije mjesto u ukupnom turizmu Hrvatske. Premda ¢ini
manji dio ukupnih turisti¢kih dolazaka i registriranih noc¢enja, ima dinami¢nije stope rasta od
stacionarnog turizma. Treba napomenuti da postoji metodoloski problem u registriranju broja
dolazaka i ostvarenih nocenja nauti¢ara. Naime, u broju dolazaka nauticara registrira se svaki
dolazak nauti¢ara u luku nautickog turizma. Drugim rijeCima, dolazak jednog nauti¢ara
registriran je u svakoj luci nautickog turizma koju je posjetio tijekom plovidbe. Buduéi da
veliki broj nauticara tijekom plovidbe posjecuje nekoliko luka nautickog turizma, sluzbeno
registrirani broj ukupnih dolazaka nauti¢ara znatno premasuje stvarni broj nauticara koji su
plovili nasim morem i posjecivali luke nautickog turizma. S druge strane, registrirani broj
ostvarenih noc¢enja nauticara je u sluzbenim podacima znatno podcijenjen. Naime, registriraju
se samo ona nocenja nauti¢ara ostvarena u lukama nautickog turizma, a poznato je da
nauti¢ari noce 1 na sidru izvan takvih luka, i to u znatnoj mjeri, te je ukupan broj ostvarenih
noc¢enja nauticara znatno veci.
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Zakljudci istraZivanja

Rezultati istrazivanja potvrduju “vjernost” nauticara hrvatskom Jadranu, ali, takoder, upucuju
I na potrebu unaprjedenja kvalitete usluga (ljubaznost osoblja, tehnickih standarda u lukama
nautickog turizma, javnim lukama i sidriStima,), te posebno najosjetljivijeg pitanja -
primjerenog odnosa cijena usluga i kvalitete (,,vrijednosti za novac*) odnosno korektnog
odnosa prema kupcu.

Prioritet 1.4  Unaprjedenje i poticanje razvoja nauti¢kog turizma

Mjera 1.4.1 Razvoj nauti¢kog turizma

Mijere e povecanje prihvatnog kapaciteta izgradnjom novog lukobrana
e izgradnja suhe marine sa servisnom zonom
e povecanje kvalitete postojecih vezova

e Uz naglaSenu orijentaciju na navedenih pet grupa klju¢nih emitivnih
trzista, Tucepi ¢e pozornost posvecivati i drugim udaljenim trzistima s
izuzetnim razvojnim potencijalom kao sto su skandinavske zemlje, V.B.

e Kkoristiti smjernice pristupa diverzificiranog sustava turistickih proizvoda
koji omogucuje prodiranje do Sire strukture segmenata posjetitelja ¢ija
sklonost razli¢itim vrstama putovanja, razli¢itim cjenovnim pozicijama i
putovanjima u razli¢itim razdobljima godine otvara moguénost bitnog
vremenskog produljenja turisticke aktivnosti i povecanja turisticke
potrosnje

e unaprjedenje web stranica turisticke zajednice, intenzivnije koristenje
socijalnih mreza

e iskorak u e-marketingu, odnosno unaprjedenje online informacijsko-
prodajnog portala za kapacitete marine Tucepi

e ideja nauti¢ke akademije (vrhunski pozitivan primjer je akademija
ANA s Murtera) produzenje sezone ponudom izvansezonskih tecajeva
(navigacija, manevriranje, jedrenje, noéna navigacija, odrzavanje broda),
team buildinga i sl. — nastojati promijeniti percepciju kod emitivnih
trzista 0 Tucepima kao destinaciji za plovidbu samo u ,,klasi¢noj sezoni‘
(od Uskrsa do studenog)

e organiziranje jedrilicarskih regata kao nacina poboljsanja popunjenosti i
reklamiranja destinacije

Svrha cilja Namjera je da opc¢ina Tucepi postane destinacija vise kategorije. Ovakvim
pozicioniranjem bi se postiglo produljenje sezone te privla¢nost za boravak koji
nije samo vezan za odmor tijekom ljetnih mjeseci. Repozicioniranje Tucepi bi
rezultiralo stabilnijim i ve¢im prihodima uz visu profitabilnost uz odrzivo
gospodarenje resursima.

Povecanjem dohotka i podizanjem motiviranosti stanovnistva i poduzetnika
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uspjesnim radom oc¢ekuje Se da ¢e se zadrzati stanovnistvo u gradu i okolici,
ujednaditi kakvoca zivota, omoguciti ostanak i povratak obrazovanih ljudi,
povecati konkurentnost turisticke ponude i proizvodnje, stvoriti nove prilike za
rad i razvoj turizma.

Ciljevi e obogadéenje ponude i posljedi¢no produZenje turisticke sezone
prioriteta . . L
e unaprjedenje prepoznatljivosti Tuéepi

e razvoj nautickog turizma po mjeri ¢ovjeka-nauti¢ara koji postuje prirodu
i okoli$

e dobrobit gradana Tucepi koja se ogleda u porastu zaposlenosti i rast
standarda pri ¢emu se §titi prirodna bastina

e kvalitativno i kvantitativno povecanje razine usluga

e povecanje razine stru¢ne osposobljenosti

e edukacija vlasnika

Ciljane e nauticari (Cartera$i, unajmitelji brodova)

skupine : . -
P e jahtasi (vlasnici brodova)

e gradani Tucepi vlasnici tvrtki koje nude ili zele ponuditi prikladne
usluge

e turisti zainteresirani za navedene usluge, izlete, aktivni odmor i
gastronomiju

e gradani Tucepi i okolnih naselja koji su vlasnici ugostiteljskih objekata
ili tvrtki koje zele ponuditi usluge prehrane i aktivnosti

Nositelji e marina, charter tvrtke, agencije za prodaju charter aranzmana
aktivnosti . 5 . y
e TZ Tucepi, LAG, SD zupanija, Lucka uprava
e agencije, organizacije i institucije nadlezne za ovo podrucje
e vlasnici ugostiteljskih objekata i pruzatelji drugih usluga

e Opcina Tucepi

Indikatori e broj dana pune zauzetosti kapaciteta
uspjesnosti/ze

ljeni rezultati e razina stru¢ne osposobljenosti

e Dbroj (placenih i neplacenih) pozitivnih ¢lanaka 0 Tucepima i trzi$noj
vrijednosti

e Dbroj tvrtki koje pocinju nuditi usluge nauti¢arima
e prihodi od turizma tvrtki koje se bave nautickim turizmom
e postotak turista koji se vrati zbog nautickog turizma ili isto preporuci

e zadovoljstvo turista uslugom u anketama
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Problemi koji
se rjesavaju

e Povecanjem dohotka i broja radnih mjesta te podizanjem motiviranosti
stanovniStva i poduzetnika uspjesnim radom ocekuje se da ¢e se zadrzati

kad je cilj stanovni$tvo U opéini, ujednaditi kakvoca zivota medu stanovniStvom,
postignut povecati konkurentnost turisticke ponude i stvoriti nove prilike za razvoj
turizma.
e Produzuje se turisti¢ka sezona (niz djelatnosti se moze nuditi van ljetne
turisticke sezone).
Alati i mjere  Mijere:

za provodenje

Imenovanje osoba u op¢ini Tucepi koje ¢e biti odgovorne za podr$ku nautickom
turizmu.

Angaziranje i sufinanciranje konzultanata za razne vidove pomoc¢i vlasnicima
tvrtki koje nude usluge u sektoru nautickog turizma

Potpora za razvoj suhe marine
Radionice za edukaciju dionika

Organiziranje izleta u konkurentske destinacije koje su uspjesne U nauti¢kom
turizmu.

Porezno-ra¢unovodstveno savjetovanje prve dvije godine poslovanja tvrtki koje
se bave uslugama za nauticare

Potreban
budzet
Izvori
financiranja

/

Izvori financiranja:
e privatne firme koje se bave ovom djelatnos¢u — njihove investicije

e proracun opc¢ine Tucéepi za promotivne aktivnosti ove grane turizma
(pokroviteljstvo i organiziranje regata i prate¢ih zbivanja)

e TZO Tucepi
e Ministarstvo pomorstva prometa i infrastructure
e Lucka uprava
Prihodi od nauti¢kog turizma:
e Prihodi od plovnih objekata na stalnom godisnjem vezu u marini
e Prihodi od tranzitnih vezova
e Prihodi od sezonskih vezova
e Prihodi od suhog veza (kad bude organizirana suha marina-zimovnik)
e Prihodi odrzavanja i popravaka brodica i motora u marini
e Prihodi ostvareni iznajmljivanjem plovnih objekata
e Prihodi od koncesija na pomorskom dobru (prihod SD Zupanije)

e Prihodi u ugostiteljstvu i ostalim usluznim djelatnostima

str. 138. od 166




11. PLAN REALIZACIJE STRATEGIJE RAZVOJA | KLJUCNI PROJEKTI

11.1. Formiranje turistickih proizvoda i pripadajuce infrastrukture

Ovaj dokument predstavlja podlogu na osnovu koje bi opéina Tucepi i Turisticka zajednica
definirali upravljacki okvir i operacionalizaciju koncepta razvoja turizma do 2023 godine. Pri
razvoju ovog dokumenta su uzeti u obzir Plan ukupnog razvoja (Strateski razvojni program)
opc¢ine Tuéepi 2018-2020, prostorni planovi Tucepi, rezultati provedene ankete te nadredeni
planovi na razini Zupanije.

Na sam koncept i operacionalizaciju razvoja turizma grada Tucéepi ima utjecaj niz ¢imbenika
te njihovi poslovni programi i interesi. Zbog toga je nuzno organizirati i dobiti potporu za
provodenje niza aktivnosti.

11.1.1. Programi za promjenu postojeceg stanja

Alcina d.o.0. je odrzala dvije radionice na kojima je predoc¢ila metodologiju razvoja ovog
dokumenta, izlozila karakteristike turizma kao industrije te saslusala misljenja i ideje
sudionika radionica vezano za mogucnosti razvoja turizma Tuéepi. Broj sudionika radionica
je nedovoljan za stvaranje konsenzusa o razvoju turizma u Tu¢epima.

Op¢ina Tucepi bi trebala provesti javnu raspravu o stanju turizma te mjerama koje ce
doprinijeti napretku turizma (na tragu rezultata provedene ankete koja je u annexu ovog
dokumenta).

Potrebno je postic¢i Siroki konsenzus i gradana i gospodarstvenika o mjerama i metodama koje
¢e te mjere pratiti (stimulacija odredenog ekonomskog ponasanja npr. zamjena apartmana s
pansionskim smjestajem, programi edukacije, inspekcije, ekonomska stimulacija podizanja
kategorije objekata i sl.). Postizanje konsenzusa je nuzno kako bi se svi ¢imbenici u Tuéepima
upoznali s budué¢im ciljevima i aktivnostima te kako bi se postiglo njihovo prihvacanje istih i
ucestvovanje U provodenju (jer je nametanje nemoguce i ne bi dalo zeljene rezultate).

Dugoro¢no, uspjesna turisticka usluga jedne opc¢ine nije moguca bez organiziranog i sloznog
djelovanja privatnog i javnog sektora.

11.1.2. Raspolozivi resursi i gospodarenje njima

Resursi Tucepi koji su opisani u ovom dokumentu ¢e biti koristeni u provodenju strategije
razvoja turizma. Pri provodenju je nuzno voditi ratuna 0 zastiti okoli$a, kulturne bastine te
odrzivosti koriStenja resursa.

11.1.3. Inovacije u ponudi
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Evidentno je zaostajanje kompletnog turizma u RH u novim proizvodima koji se brzo i
kvalitetno lansiraju na trziste. TuCepi nisu iznimka u tome. Nuzno je posti¢i preduvjete da
turisticki djelatnici i javni sektor mogu brzo prepoznati nove trzisne trendove i nise U trzistu te
da su u stanju formulirati i efikasno ponuditi novi proizvod koji ¢e uspjeti na trzistu. Dio
nosioca razvoja u ovom smislu ¢e biti postojeci ¢imbenici koji posluju u Tuc¢epima, a dolazak
novih ¢imbenika moze ubrzati proces unaprjedenja ponude Tucepi.

11.1.4. Nuznost unaprjedenja razine naobrazbe

Analizom strukture edukacije stanovniStva na podru¢ju Tucepi je ustanovljena
nezadovoljavaju¢a obrazovna struktura. Postoje brojna obrazlozenja za ovakvo stanje
(ekonomska stagnacija RH, izrazita sezonalnost turizma, niska primanja, niska autonomija
zaposlenih itd.).

Provedena anketa je pokazala da su anketirane osobe svjesne nezadovoljavaju¢e obrazovne
strukture i nuznosti unaprjedenja. Nuzno je poticati kontinuiranu naobrazbu djelatnika i kroz
edukaciju na poslu i kroz tecajeve odnosno skolovanje. Kao primjer edukacije i ,,industrijske
Spijunaze® vrijedan primjer su ekskurzije koje organizira TZ. U zimskom periodu TZ vodi
iznajmljivace u turisti¢ki razvijenija podrucja (Istra, Italija, Austrija) kako bi upoznali razinu
usluge, gastronomiju, estetske norme i sl.

11.1.5. Obnova i dopuna infrastrukture

U Tucepima postoje komponente infrastrukture koja je dovoljna za potrebe turizma no ima i
dijelova infrastrukture koju treba sagraditi ili obnoviti. Periodi¢na obnova je nuzna za
smjestaj turista kako bi se zadrzala kategorija objekata. U Tucepima postoji izgraden razdjelni
sustav oborinske i fekalne odvodnje, dok se zapocet projekt izgradnje procistaca i
rekonstrukcije pripadajuceg sustava odvodnje otpadnih voda. Ovaj projekt se realizira preko
Vodovoda d.o.0. Makarska, a sufinancira se EU sredstvima u okviru projekta za aglomeracije
Makarskog primorja.

Izgradnja sportskih objekata (zatvoreni bazen) bi omogucila da Tucepi bude atraktivan za
sportske klubove i rehabilitaciju bolesnika.

Organizacija suhe marine te pratece servisne djelatnosti na brodovima su nuzni ako opc¢ina
Tucepi zeli unaprijediti svoju ponudu nauticarima. lzgledna gradnja novog lukobrana te
opremanje marine modernom opremom na molovima i infrastrukturom za prihvat sadrzaja
,crnih tankova“ je nuznost.

11.1.6. Atraktivnost Tucepi za velike turoperatere i hotelske tvrtke

Na podru¢ju Tucepi za sada ne posluju tvrtki koje su globalni igra¢i iz premium segmenta
(Sheraton, Hilton, Le Meridienne, Hayatt, Radisson, Kempinski i sl.) ili iz nizih segmenata
turistickog trzista (Holliday Inn, Westin, Sol Melia i sl.). U Tuéepima posluje hotel Jadran
koji kooperira s TUI agencijom.
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Indikativno je da su Tucepi za sada neatraktivni za tvrtke koje su globalne i zastupljene u
premium/srednjem segmentu ponude. Stoga, oslonac razvoja turizma u Tucepima do 2023.
godine moraju biti tvrtke 1 turoperateri koji su ve¢ aktivni na podru¢ju Tucepi i Koji ¢e
unaprijediti svoju ponudu.

11.1.7. Podrska javnog sektora poduzetnicima

Pored efikasne birokracije (suglasnosti, komunalne usluge, ali i inspekcijske sluzbe koje
kaznjavaju poduzetnike koji narusavaju trziste/reputaciju opéine) nuzno je razvoj Tucepi
usmijeriti na djelatnosti koje imaju ve¢u dodanu vrijednost i koje se ne svode na jednokratnu
ili sezonske aktivnosti (gradnja apartmana, trgovacke aktivnosti samo tijekom ljeta i sl.).
Op¢ina mora dati podrsku odabranim projektima i prioritetima razvoja koji imaju trzisnu
opravdanost i koji ¢e zaposljavati i funkcionirati veci dio ili cijelu godinu. Izbor projekata bi
trebao biti u skladu sa strategijom i postignutim javnim konsenzusom u opéini po pitanju
razvoja turizma.

11.2. Prioritetni turisticki proizvodi i projekti

Op¢ina Tucepi je omedena na rubovima sa: gradom Makarska, opéinom Podgora, Park
prirode Biokovo i opéinom Zagvozd na sjeveru. Mada je i danas osnova ponude Tucepi u
osnovi ,sunce i more* dodatnu privlatnost pruzaju aktivnosti nautickog turizma te
neposredna blizina parka prirode Biokovo.

Tucepi do 2023. godine moraju evoluirati od tipi¢ne destinacije ,,sunca i mora“ u destinaciju
raznovrsnije turisticke ponude za platezno sposobne goste i goste koji imaju motive dolaziti
cijelu godinu. Novi turisticki proizvodi moraju omoguciti produzenje turisticke sezone za
dodatnih 60 dana.

Mada su Tucepi u ,,Planu ukupnog razvoja (Strateski razvojni program) opé¢ine Tucepi 2018-
2020 definirali svoj turizma kao destinaciju za obiteljski turizam koji funkcionira u srpnju i
kolovozu, u navedenom dokumentu je naznaceno da “kulturne i prirodne znamenitosti te
sportske aktivnosti, ¢ine neiskoriSteni potencijal te ih valja na primjeren nacin razvijati
I promovirati”. Potreban je daljnji razvoj turisti¢ke ponude i za mjesece svibanj, lipanj, rujan
i listopad.

Jedna od mogucénosti proSirenja turisticke ponude postoji u podruc¢ju nautickog turizma.
Planirano je prosirenje kapaciteta marine sa sadasnjih 25 vezova (izvor: PUR op¢ine Tucepi
2018-2020) za jos novih 80 vezova gradnjom novog lukobrana. Opc¢ina Tucepi razmatra i
uredenje suhe marine i servisa u komunalno servisnoj zoni. Suha marina bi podrzala nauticki
turizam Tucepi, ali i susjedne Makarske i Podgore. Bilo bi nuzno da u sastavu suhe marine
bude zimovanje, odrzavanje i servis plovila. Prebacivanjem servisnih sadrzaja i suhih vezova
u komunalno servisnu zonu ili neposredno do nje bi se oslobodio prostor za profitabilnije
usluge na samoj obali u marini. Potpuna realizacija ovog projekta suhe marine bi Tucepi
ucinila jo$ atraktivnijim za vlasnike jahti u prvom redu.

Prostornim planom uredenja Opc¢ine Tucepi je planirana gradnja novih hotelskih kapaciteta
(Prostorni plan Tucepi 2016. godine, tocka 1.8. Prenamjena iz M1 u T1 na podrucju Slatina na
povrsini od 3500m? za gradnju hotela s 200 lezajeva), golf vjezbaliste, uredenje zaselka Srida
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sela, uredenje sportsko rekreacijskog centra, adrenalinski park (zip-line u blizini zone R2
predvidene za golf vjezbaliste), uredenja plaza i Setnica. Moze se oc¢ekivati da ¢e vlasnici
hotela postupno obnoviti hotele (rekonstrukcije Blue Sun hotela su planirane odnosno u
tijeku).

Za buduénost turisticke ponude Tucepi je najvazniji segment obiteljskog smjestaja (Izvor:
PUR (Strateski razvojni plan) opc¢ine Tucepi 2018-2020; 5064 kreveta su u privatnom
smjestaju, a 2245 kreveta u skupini hoteli 2013. godine). Ovaj vid smjestaja koji ima vise od
5 tisu¢a smjestajnih jedinica je karakteriziran:

e smjestaj je U domacinstvima

e nema strategije vodenja pojedinih objekata (oslonac je na iskustvo, a ne na znanje i
planiranje)

e neorganizirani marketingom (marketing je na razini pojedinog domacinstva, 0Sim $to

TZ opéine Tucepi veé¢ dugi niz godina izdaje Katalog privatnog smjestaja u Tuéepima)

kvaliteta usluga jako varira i nije uvijek u skladu s kategorijom smjestaja

nisko iskoriStenje kapaciteta (samo 60-tak dana godisnje pune popunjenosti)

nemastovitom ponudom

ponuda srednje kvalitete

niskom kategorijom (dominira smjestaj s 2*)

rijetke su dodatne usluge osim prenocista

estetika objekata i okuc¢nica je nezadovoljavajuca

Posljedica svega navedenog je ograni¢en broj turista koji se ponovo vracéa u isti smjestaj. S
obzirom na veli¢inu ovog segmenta i znacaj za ekonomiju Tucepi hitno unaprjedenje ovog
segmenta je prioritet i predstavljat ¢e svojevrstan izazov.

Ministarstvo turizma i Ministarstvo poduzetnistva su ustanovili veliki problem dominacije
apartmana u turistickoj ponudi na obali. Shodno tome, nudi se bespovratna sredstva kako bi
se apartmani preuredili u pansione i grupirali u difuzne hotele uz postojece pansionske
kapacitete. Zastupljenost apartmana kao vida smjestaja je i problem Tucepske turisticke
ponude.

Proces preuredenja apartmana u pansione i formiranje difuznih hotela ¢e RH poduprijeti
bespovratnim sredstvima u visokom postotku investicije. Apliciranje za ova sredstva i
osmisljavanje same transformacije je prilika za LAG i1 javni sektor koji mogu pruziti pomo¢
vlasnicima objekata koji su svjesni nuznosti ovih transformacija.

Do 2023.godine bi se ovim procesom moglo izdvojiti oko 1500 kvalitetnih smjestajnih
jedinica (kreveta) u Tucepima.

Unosnha djelatnost su smjeStajni kapaciteti u kvalitetnom privathnom smjestaju te
izgradnja/adaptacija u nove butik-obiteljske hotele (pogledati primjer hotela Vestibul u Splitu,
www.vestibulpalace.com ). Do 2023. godine bi Tucepi mogli oformiti (neki bi se izgradili, a
neki postoje¢i objekti bi bili preuredeni i promijenili kategoriju) 10-15 butik-obiteljskih
hotela. Nadalje, na ovaj nacin moglo bi se formirati do 400 postelja u objektima koje
menadziraju obitelji vlasnika te bi njihova godisnja popunjenost mogla dose¢i 5-6 mjeseci.

Park prirode Biokovo je poseban za sada nedovoljno koristeni resurs kojem postoji pristup iz
Tucepi. Kao bi se park prirode aktivirao u turistickoj ponudi potrebno je napraviti/poboljsati
biciklisti¢ke staze, urediti Setnice-staze, ohrabriti organizaciju promatranja zivotinja i ptica te
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sportske aktivnosti poput voznje bicikla mogu obogatiti turisticku ponudu i produziti
turisticku sezonu.

Za segment gostiju koji su aktivni sportasi ili se zele rekreirati tijekom boravka u Tu¢epima
nuzan je razvoj sportskih sadrzaja (bazen s grijanom vodom, usluge za sportase poput
trenera/instruktora i fizioterapeuta i1 sl.). Promociju Tucepi kao destinacije za sportski
osvijeStene goste moze se posti¢i organizacijom sportskih natjecanja poput:

e U pocetku regionale regate, a kasnije medunarodne Kriterijske regate za neku klasu je-
drilica ili krstasa kako bi se promovirao nauticki turizam,

biciklisticke utrke ili dionice istih kroz Tucepi

organiziranje triatlona ili maratona po parku prirode Biokovo

organizacija takmicenja u skijanju na vodi

organizacija takmicenja u Wakeboardu/Water Jet Packu/Flyboardu nakon sto koncesi-
onar na obali postavi odgovarajucu opremu i instalacije

e organizacija utrke glisera ili jet-skijeva te natjecanje jet-skijeva u akrobacijama

Tucepi ima malu donekle urbanistic¢ki o¢uvanu autohtonu jezgru u zaledu (stara sela koja su
uglavnom napustena). Opc¢ina bi mogla pomoci vlasnicima objekata (pri apliciranju za
sredstva EU fondova). Stavljanje u funkciju starih sela bi se popravio estetski dojam kod
turista te bi se mogli ponuditi atraktivni objekti-ku¢e za odmor sa spektakularnim pogledom
na more i osje¢ajem privatnosti zbog izdvojenosti od ljetne guzve koja je u obalnom dijelu
Tucepi.

Tucepi ima relativno dugu turisticku tradiciju koju prati za sada nedovoljno razvijena
enologija i gastronomija (nijedan restoran/konoba nije na listi top 100 ugostiteljskih objekata
u RH; grad Vis ih ima 5). lzuzetno pozitivan primjer je restoran Jenny Kkoji posjeduje
Michelinovu zvjezdicu.

Ponuda vina, sireva i kvalitetnog maslinovog ulja je vrlo skromna u Tucepima- iskorak u
ovom smjeru je jednostavan i brz ako se ugostitelji educiraju te ako se struktura gostiju
postepeno promijeni (sadasnja struktura gostiju mozda i ne trazi bogatije vinske karte, sireve i
ulja).

Stavljanje u funkciju planiranog golf vjezbalista i prate¢ih objekata bi znatno promijenilo
percepciju Tucepi.

Kako u cijeloj Dalmaciji ne postoji za sada niti jedno golf vjezbaliste, Tucepi bi mogli privuéi

dosta gostiju koji upraznjavaju golf, a zele ljetovati u srednjoj Dalmaciji (uz mogucnost
adekvatnog smjestaja i usluga za ove zahtjevne goste).

11.3. Mogu¢i razvojni projekti u Tuéepima (greenfield i brownfield) po sektorima:

1) hoteli: unaprjedenje kvalitete za 700 kreveta i izgradnja novih 200 kreveta

2) prateéi hotelski sadrzaji: wellness centar, zatvoreni bazen i i mozda podzemne
garaze

3) butik i obiteljski hoteli: do 20 objekata sa 700 kreveta u boutique hotelima
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4)

5)

6)

7)
8)
9)

nauticki turizam: 80 novih vezova (novi lukobran), poveéanje kvalitete postojecih 25
vezova; kompletno funkcioniranje suhe marine sa servisnom zonom

zdravstveni turizam: razvoj zdravstvenih, terapijskih i ugostiteljskih sadrzaja koji bi
se u pocetku oslanjali na specijalnu bolnicu za rehabilitaciju Biokovka u obliznjoj
Makarskoj

obiteljski smjestaj: konverzija 800 kreveta iz apartmana u pansionski smjestaj te
organizacija difuznih hotela

golf vjezbaliste s prate¢im objektima i uslugama
izgradnja adrenalinskog parka

uredenje postojecih i izgradnja novih biciklisti¢kih staza posebno prema parku
prirode Biokovo

10) staze za tréanje, trim staza te Setnice uz more i prema parku prirode Biokovo i

starim selima

11) unaprjedenje turisticke ponude parka prirode Biokovo: obilasci Biokova i

promatranje Zivotinja i ptica, voznja biciklom, staze za pjesacenje

11.4. Pregled prioritetnih projekata namijenjenih turizmu

Vrijednost investicija  Broj novih radnih

Vrsta smjesStaja Kapacitet u Eur mjesta

200 novih kreveta

Hoteli +700 20.000.000, 00 30
(unaprjedenje kvali-
tete)
Butik i obiteljski hoteli 700 21.000.000,00 60
Konverzija apartmana u
pansione i difuzni hoteli 800 400.000,00 15
Zdravstveni turizam 50 1.500.000,00 10

Vezovi u marinama (u-
kljucivo i suha marina)

Biciklisti¢ke staze, Setnice,
trim staza i prateéi sadr-

Zaji

Golf

Ukupno

80 vezova u marini
do 100 suhih vezova | 3.000.000,00 10

- 5.00.000,00 5

5.000.000,00

kreveta: 2.450 (no-
vih ili vise kategori- 51.400.000,00 Eur 145-150 osoba
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je) |
Vezova: 80+100

Tablica 27 - Prioritetni turisticki projekti

Procesi konsolidacije (okrupnjavanja tvrtki preuzimanjem ili uzimanjem u menadZzment
drugih tvrtki) u Hrvatsko je izuzetno spor. Konsolidacija je vidljiva samo u sektoru velikih
hotela na premium lokacijama (Dubrovnik, Rovinj, Pore¢ i sl.). U Tucepima su svi veliki
hoteli u vlasnistvu jednog vlasnika, Blue Sun-a. Bilo bi potrebno objediniti marketinske
napore (zajednicka promocija kapaciteta na turistickim burzama, kod agencija i na web-u), a
postepeno i u managementu objekata (to je spor proces). Bilo bi pozeljno da dode do
postepenog rasta udjela smjestaja u hotelima, butik i obiteljskim hotelima ( 2 i 3*) te difuznim
hotelima.

Bio bi poZeljan trend pada broja apartmanskih smjestajnih jedinica te ku¢anstava koje su mali
iznajmljivaci (1-5 soba).,

Gore navedeni projekti ako bi bili realizirani bi mogli stvoriti 145-150 novih radnih mjesta u
turizmu. Uz porast zaposljavanja i nove sadrzaje bi nastalo do 100 radnih mjesta u ostalim
djelatnostima ukljuc¢ujuc¢i komunalne sluzbe.

Ukupna vrijednost navedenih investicija je do 51.400.000,00 EURa.

11.5. Komunikacija strategije

Strategija razvoja turizma u Tucepi u periodu do 2023. godine podrazumijeva dva smjera
komunikacije.

Jedan smjer komunikacije podrazumijeva informiranje i postizanje konsenzusa (ranije
objasnjena vaznost konsenzusa na razini gradana opcine Tuepi) medu svim ¢imbenicima
(razne drustvene i interesne skupine), odnosno dionici u turistickoj podrsci i ponudi.
Komunikacija je nuzna u svim stadijima provodenja strategije.

Drugi smjer komunikacije je komunikacija op¢ine Tucepi i njegovog turizma prema turistima.

Ovaj smjer komunikacije obuhvaca sve vidove promocije i prezentacije Tucepi i njihovih
turistickih kapaciteta i usluga (promotivni skupovi, nastupi na sajmovima, organizacije
manifestacija triatlon, utrke biciklima i regate, promocija u medijima, promocija na web
portalima, web marketing i sl.). Drugi smjer komunikacije mora biti pracen aktivnostima koje
su regulatornog karaktera, a provodi ih op¢ina Tucepi i Turisticka zajednica (kontrola usluga,
kategorizacija objekata, sprecavanje nelojalne konkurencije iznajmljivaca ,,na crno® i sl.).

U smislu ,,kontrole kvalitete™ ukupne usluge i percepcije Tucepi potrebna je i komunikacija s
turistima vezano za ocjenu kvalitete turisticke ponude. Komunikacija s turistima se provodi
kontinuiranim istrazivanjem Stavova, ponasanja i zadovoljstva turista, za razlicite kategorije i
vrste usluga.
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11.6. Provedba i pracenje strategije

11.6.1. Prvi korak | Prepoznati i izabrati prioritetne projekte

Strategija se provodi kroz projekte. Nakon sto su definirani kljucni prioriteti, strategija ce
generirati projektne ideje za postizanje navedenih prioriteta. Dakle, projekti trebaju logi¢no
tec¢i od svojih prioriteta. Projekti se moraju logi¢no integrirati u strategiju i okvire prioriteta.

Projektne ideje mogu biti generirane kroz grupne vjezbe dionika. Alternativno, mozete
objaviti otvoreni poziv za projektne ideje. U svakom slucaju projekti moraju zadovoljiti
sljedece kriterije:

e projekt jasno zadovoljava prioritete strategije i doprinose postizanju ciljeva

e projekt je u potpunosti pripremljen ili se moze pripremiti u razumnom vremenskom
okviru

e projekt je prihvatljiv veéini partnera

e projekt se moze financirati (dovoljno sredstava je na raspolaganju).

Pazite da je projekt pripremljen prema oc¢ekivanom izvoru financiranja. Projekti za financira-
nje od strane Europske unije redovito trebaju drugaciju dokumentaciju i pristup od projekata
financiranih od strane nacionalnih izvora.

U stvarnom zivotu, ¢esto se dogada da postoji puno ideja, ali samo nekoliko ih je spremnih i
dobro promisljenih. Dakle, spremnost projekta je vazan ¢imbenik pri izboru. Nakon sto je
projekt odabran i financiranje osigurano, obi¢no postoji potreba za natje¢ajem. Pobrinite se da
slijedite odgovarajuce procedure prilikom javne nabave na nacionalnoj ili EU razini postupka.

11.6.2. Drugi korak | fokusiranje i sekvencioniranje

Vise nego vjerojatno je da ¢e potraznja za projektima premasiti raspoloziva financijska
sredstva (iz svih izvora). Osim toga, vjerojatno je da ¢e opc¢ina Tucepi imati ogranic¢ene
tehnicke resurse. Dakle, vazno je grupirati projekte po prioritetu i po logi¢nom redoslijedu
(prioritizirati i sekvencirati projekte).

Strategija funkcionira kao izbornik prioriteta i projekata koje opc¢ina zeli provesti u sljedecih
pet godina;, ali je nuzno odluciti Sto uciniti prvo i do kad: drugim rije¢ima, usredotociti se i
mudro planirati vrijeme.

Fokusiranje se moze obaviti na dva nacina: (a) po sektorima ili podsektorima ili (b)
geografski. Sekvenciranje ¢e biti uc¢injeno po vremenu (mjesec/godina); plan sekvenciranja ¢e
navesti koji su projekti koji ¢e se provoditi tijekom kojih mjeseci/godina.

11.6.3. Treci korak | Napravite pipeline projekata

Preporucujemo stvaranje baze projektnih ideja i pozivanje zainteresiranih strana da redovito
donose nove projektne ideje ili azuriraju postojece. Svaka projektna ideja koja je prethodno
identificirana moze se prevesti u jedan ili vise konkretnih projektnih prijedloga. Ovdje je cilj
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pripremiti projekte spremne za provedbu za odrzivi gospodarski i druStveni razvoj. Morate
slijediti 3 koraka:

1) razvoj jasnih i prihvatljivih kriterija za odabir projekata — na temelju ¢ega ¢e se projekt
izabrati i dobiti prioritet?

2) identifikacija prioritetnih razvojnih projekata - tim ¢e identificirati odgovarajuéi broj
ili kombinaciju prioritetnih projekata kroz proces Siroke konzultacije sa svim
zainteresiranim stranama i po strogim Kriterijima za odabir (gore spomenutih)

3) priprema punog pipelinea zrelih projekata — mozda ¢e lokalne vlasti trebati tehnicku
pomo¢ U pripremi prioritetnih projekata koji su identificirani.

Svaki projekt treba pruziti sljede¢e podatke:

e opis projekta - priroda ulaganja, opis projekta i ciljeva, financijski volumen i mjesto

e timetable za provedbu projekta (vremenski plan)

e cost-benefit analiza - ukljucujuci financijske troskove i koristi te procjenu rizika i in-
formacija o ekonomskoj isplativosti projekta

e zaulaganja u infrastrukturu - analiza troskova i socio-ekonomske koristi projekta, u-
kljucujuéi i naznaku vjerojatne stope uporabe te u¢inka na razvoj podrucja

e zaulaganja u proizvodne pogone - analiza trzista i o¢ekivanog povrata te izravne i ne-
izravne ucinke na zaposljavanje u zajednici i ostale korisne efekte koji se mogu kvan-
tificirati

e procjena izvodljivosti dobivanja potpunog ili djelomi¢nog privatnog financiranja pro-
jekta

e ako je potrebno ili bitno, podatke koji omogucuju procjenu utjecaja na okolis (posebno
ukljucujuéi potencijalni u¢inak na osjetljiva podrucja i provedbu mjera opreza)

e ako je potrebno ili bitno, podatke potrebne za uskladivanje s pravilima trzisnog natje-
canja, izmedu ostalog pravila o drzavnim potporama.

e izvjestaj 0 provedbi nabave u skladu s relevantnim pravila nabave.

¢ financijske informacije.

11.6.4. Cetvrti korak | Financiranje projekta i isporuka

U ovoj fazi opéinski izabrani i spremni projekt moraju biti provedeni. Projekt ¢e vjerojatno
biti u jednom od cetiri oblika:

Tip projekta  Kad se koristi Sto treba uéiniti
Usluge za tehnic¢ku podrsku, trening ili treba nabaviti u skladu s
izgradnju kapaciteta, studije ili nacionalnim pravilima javne
istrazivanja, tehnicki nadzor, nadzor nabave ili pravilima donatora (kao
Sto je EV)

Nabava roba  za kupnju opreme

Gradevinski  za infrastrukturu ili obnavljanje zgrada
radovi
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Potpora za mjesavinu gore navedenih tipova osim ako ve¢ nemate odredeni

(grant) projekta ili za financiranje rada projekt izabran, mozete objaviti
organizacije, ukljucujuéi plac¢anje poziv za projekte i napraviti odabir
osoblja i tekuce troskove prema predefiniranim Kriterijima

Tablica 28 - tipovi projekata

11.6.5. Peti korak | Pratite napredak

Imenujte nadzorno tijelo

Kako bi se na transparentan nacin pratio napredak u provedbi projekta treba ga redovito
pratiti. Tijekom sastanaka nadzornog tijela, koordinator strategije predstavlja svaki napredak
u provedbi fokusirajuéi se na to da je provedba dosad bila u¢inkovita, djelotvorna i odrziva.
Problemi, predlozena rjeSenja ili prilagodbe provedbenog plana se raspravljaju i
dokumentiraju. Predlazemo da se nadzorno tijelo sastaje svakih tri do Sest mjeseci, te da se
sva dokumentacija sa sastanaka objavljuje na gradskim internetskim stranicama (informiranje
javnosti i transparentnost svih postupaka).

Prikupljajte podatke o nadzoru

Da bi mogao ucinkovito pratiti, koordinator strategije treba traziti podatke i informacije o
tijeku projekta. Treba traziti dostavu redovitih izvjeséa o napretku, sazetak kojih ¢e biti
predstavljen na nadzornom tijelu.

Izvjesée 0 napretku

Preporucujemo izvjes¢ivanje 0 napretku izvodenja strategije na godisnjoj razini.

11.6.6. Sesti korak | Proaktivno upravljanje implementacijom

To sto su neki projekti pokrenuti ne znaci da se mozete opustiti. Uspjesna provedba strategije
trazi aktivnog koordinatora, koji se bavi sljede¢im aktivnostima svakodnevno:

Odnosi s javnos§éu i lobiranje

Budite ambasador vase strategije. Obavijestite ljude u i izvan vase opcine 0 napretku te da je
vrijedno raditi ili ulagati u vasu op¢inu. Budite proaktivni u komunikaciji s donatorima, EU ili
nacionalnim institucijama. Trazite pomo¢ I podrsku. Pripremite informativne materijale i
pokazite dobru praksu.
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Trazite razne moguénosti financiranja

Obi¢no postoji vise mogucnosti financiranja za JLS. U te mogucénosti spadaju pozivi za
dostavu prijedloga, ili drugi natjecaji, regionalni ili medunarodni projekti u kojima mozete
sudjelovati. Sudjelujte u $to je vise moguce natjecaja za financiranje. Time Cete povecati
iskustvo za pripremu projekata.

Koristan savjet: kad nemate dovoljno internih kapaciteta za pripremu financiranja, ukljucite
vanjske savjetnike koje ¢ete platiti na temelju uspjeha ili ih zaposlite kao voditelje projekata.

UmreZavanje

Gradite, odrzavajte 1 Sirite svoju mrezu suradnika te dijelite iskustva s ostalim
gradovima/opéinama u cilju razmjene znanja. Stalno istrazujte moguénosti buduce suradnje.

11.6.7. Sedmi korak | preispitajte strategiju

Strategija se razlikuje od plana time $to je fleksibilnija te se moze lakse prilagoditi
promijenjenim okolnostima. Strateski ciljevi, koji su najéesS¢e vezani za poboljsanje kakvoce
Zivota i stvaranju poslovnih moguénosti, vjerojatno ¢e ostati prilicno stabilni. No, nacini
postizanja ciljeva se mogu promijeniti. Promjene ¢e se najvjerojatnije pojaviti u SWOT
okruzenju. Na primjer, financijska ili politicka kriza stvara nove prijetnje na koje trebate
reagirati ili novi zakon o decentralizaciji stvara priliku. Ostale prigode kada se strategija treba
preispitati nastaje ako se ¢ini da strategija ne djeluje ili pak kad ste ve¢ postigli sve svoje
ciljeve. Tada mozete i¢i na sljedecu razinu. Preporucujemo da ukljucite preispitivanje
strategije kao dio svog godiSnjeg izvjes¢a 0 provedbi, uz obavezan poziv partnerima za ad-
hoc preglede, kad god se strateski kontekst promijeni.
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Kako moZemo testirati kvalitetu nase strategije razvoja?

Kako bi se procijenili kvalitetu svoje trenutne strategije razvoja, mozete Koristiti popis u
nastavku. Procijenite strategiju kroz svako pitanje i dajte primjere dokaza za svoja otkrica.

Organizacija

Pozadinska
analiza

SWOT

Ciljevi
ObrazloZenje
Ciljanje
Realisti¢nost

Postavite
indikatore
nadzora

Konzultiranje

Partnerstvo

Mehanizam
pracenja i
evaluacije

Proracun

Tablica 29 - check lista za testiranje strategije
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12. ZAKLJUCAK

Ovaj dokument, Strategija razvoja turizma opc¢ine Tucepi za razdoblje 2018-2023. godine je
uzeo u obzir sve relevantne dokumente Tucepi i Splitsko-dalmatinske Zupanije te strategije
formulirane na razini RH.

Pri razvoju dokumenta su koristeni podaci dobiveni od:
e Op¢ine Tucepi,
e TZO Tucepi

e Urbos d.o.o0. Plan ukupnog razvoja (Strateski razvojni program) opc¢ine Tucepi 2018-
2020

e FINA-e (podaci o poslovanju tvrtki koje posluju u Tu¢epima),

e Statistickog zavoda RH,

e Podaci od HNB,

¢ ankete koje je provela Alcina i dostupne i primjenljive ankete drugih tvrtki.

Dokument je razvijen koriste¢i metodologiju McKinsey & Company te matematicke i logic¢ke
osnove strateskih igara. Logi¢ke osnove strateSkih igara su koriStene kako bi se na primjerima
demonstriralo kako korigirati greske u trziSta te kako posti¢i zeljeno ekonomsko ponasanje
sudionika u ,,igri* koja ima vise koraka (gradani opé¢ine Tucepi i vlasnici tvrtki/obrta koje
nude usluge turistima).

Za vrijeme procesa razvoja dokumenta postignuto je razumijevanje resursa, ¢imbenika
turizma u Tucepima te realnih mogucnosti razvoja tijekom idué¢ih 5 godina. Autori su stekli
uvid u razvojne potrebe, ali i u ograni¢enjima (klimatska, demografska, obrazovna, i
ekonomska, i prostorna) s kojima se suoc¢avaju Tucepi U turizmu.

Dokument navodi kljuéne resurse, mogucnosti za dopunu vaznih, a manjkavih resursa,
razvojne mogucnosti i mogucée nosioce istih.

StrateSke preporuke i metode za provodenje strategija kako bi se ostvarili prioritetni ciljevi
(kako ih Tucepi vide i redoslijedom koji Tucepima odgovara) su prezentirani u ovom
dokumentu. Pri njihovoj formulaciji su uzete u obzir realne mogucnosti svih ¢imbenika te
namjera da se unaprijedi ekonomski prosperitet turistickog sektora u Tucepima na ekonomski
odrzivi nacin. Pritom je vodeno racuna 0 potrebama i zeljama gradana Tucepi (vidljive u
rezultatima provedene ankete) i komunikaciji s njima te odrzivom razvoju.

Ovaj dokument je definirao strateSke ciljeve, metode postizanja te metodologiju provodenja
projekata koji se stapaju u strategiju koju Tucepi mogu provesti i pritom posti¢i zacrtane
drustvene i ekonomske ciljeve definirane u ,,nadredenom,, dokumentu ,,Plan ukupnog razvoja
(Strateski razvojni program ) op¢ine Tucepi 2018-2020%.
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Evidentan je porast smjestajnih kapaciteta u zadnje tri godine. Uo¢ljiv je i trend porasta broja
nocenja U zadnje tri godine. U broju nocenja uocljive je lagani pad broja noc¢enja gostiju iz
Njemacke (s 20% u 2016. godini na 17% u 2018. godini) sto moze upucivati na probleme s
kvalitetom turizma odnosno omjerom kvaliteta/cijena jer ovi gosti spadaju u najzahtjevnije
goste.

Analiza ocjena na Booking.com za hotele, pansione i ku¢nu radinost je pokazala iznenadujuce
visoku ocjenu u prosjeku iznad 9,4 sto je jako visoko (prikazane i u tablici u ranijem
poglavlju) i govorilo bi u prilog visoke kvalitete smjestaja u Tu¢epima.

Po broju noéenja lagano dominiraju nocenja u hotelima s 53% u 2018. godini i trendom rasta
u odnosu na domacinstva s 45% u 2018. godini i trendom pada.

Rezultati ankete pokazuju sto anketirani gradani Tucepi misle 0 moguénostima razvoja i
problemima s kojima se suocavaju Tucepi u turizmu. Kao posebno interesantne izdvajamo
odgovore na pitanje koliku vaznost pridaju vidovima ulaganja. Kao vrlo vazna ulaganja
gradani smatraju: 65% ulaganja u kvalitetu, 68% misli u nove turisticke projekte, a 63% misli
na nove turisticke proizvode. Trebalo bi istraziti u kakve nove projekte bi gradani ulagali jer
je obalni pojas Tucepi vrlo izgraden i daljnja ulaganja bi bila na ustrb kvalitete turizma po
nasem misljenju. Mi vidimo moguénost ulaganja u nove nekretninske projekte samo u zaledu
Tucepi tj. u revitalizaciju starih sela koja mogu postati mjesta s ekskluzivnim smjestajem u
kuc¢ama za odmor.

U anketi je o¢it konsenzus gradana Tucepi da nositelji turizma moraju biti obiteljske radinosti
(94%) 1 mali lokalni poduzetnici (75%). 1z toga je jasno razumijevanje da veliki hoteli i
investitori koji nisu iz Tucepi ne doprinose ekonomskom prosperitetu i odrzivosti ekonomije
Tucepi.

Analiziran je uzorak od samo 4 tvrtke s turistickom djelatno$¢u koje su registrirane i posluju u
Tucepima, rezultati obrta nisu dostupni preko FINA GFI-POD-ova, a rezultati poslovanja
BlueSun hotela su konsolidirani u poslovanje cijele grupe tako da nije moguce procijeniti
poslovanje hotela u Tucepima. Na analiziranom uzorku je uocljivo da je prema iskazanim
poslovnim rezultatima je povrat na kapital niskih 0,5% do 3 %, a povrat na investiciju 0,1%
do 0,6%. I tvrtke u Tucepima imaju nejednaku kapitaliziranost (ili imaju velike vlasnicke
pozajmice odnosno kvazi-kapital u pasivi), tako da neke imaju ultra niskih 10,4% kapital ado
visokih 83,6% kapitala u pasivi.

Smatramo da je moguce postici strateSki cilj koji je odabran hipotezom ,Je li moguée postici
odrzivi porast prihoda i porast profitabilnosti turizma u op¢ini Tucepi*

Nacin postizanja cilja je dan u poglavlju koje opisuje koristenje metoda strateskih igara u
poticanju ponasanja gradana Tucepi kako bi se stimuliralo Zeljeno ponasanje.
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15.1. Klimatski podaci za meteo postaju DHMZ Makarska

Referentna postaja: Makarska
ol w v v v e v ]oixk |ox | oxi | x| God.
Temperature zraka (° C
m 9.3 924 | 117 15 199 | 237 | 265 | 263 | 219 | 181 | 138 | 104 17.2
min | -1.3 0.1 1.1 5 9.4 14 187 | 182 | 128 | 98 5 -0.7 -1.3

max 16.7 16.4 20.6 23.3 28.3 31.5 34.3 33.4 29.6 26.6 24 17.8 34.3

Tlak vodene pare (Pa)

m 730 | 740 | 820 | 1040 [ 1390 [ 1760 | 2020 | 2010 | 1700 | 1350 | 1030 | 800 [ 1280

Relativha vlaznost zraka (%)

m | 63 | 59 | 6o | 61 | 60 | 50 | 54 [ 57 [ eo | 64 | 65 | 63 | 60

Brzina vjetra (m/s)

m 28 | 31 [ 28 | 26 | 23 | 2 [ 22 | 21 | 19 | 22 [ 290 | 27 | 25

Broj dana grijanja

Temperatura vanjskog zraka <10°C| 831

<12°C| 121.6

<15°C| 168.4

Orij [°] ol v v v v v ] x| x| oxi | xin | God.
Globalno Sunéevo zraéenje (MJ/m 2
0 181 | 252 | 426 | s528| 673 741| 778| e61| 489| 370| 196| 157| 5451

15 237 312 485 556 676 729 774 686 545 456 253 212 5921

30 282 357 519 558 652 690 738 679 573 518 299 256 6122

S 45 313 383 527 535 600 623 671 641 572 552 328 287 6033

60 326 389 509 488 525 533 578 573 542 556 340 302 5659

75 321 373 465 419 431 426 464 481 484 528 333 300 5026

90 299 338 398 334 327 313 341 372 403 472 308 282 4189

0 181 252 426 528 673 741 778 661 489 370 196 157 5451

15 220 294 | 468 549 676 733 776 680 | 530 | 430 236 195 5787

30 250 324 491 551 659 706 752 677 550 472 265 224 5921

SE, SW 45 267 338 494 533 621 656 704 649 547 491 282 242 5823

60 270 335 475 495 562 586 633 598 521 486 284 247 5493

75 260 317 435 440 487 501 543 526 473 457 272 240 4952

90 237 283 379 372 402 407 444 440 407 406 247 220 4245

0 181 252 426 528 673 741 778 661 489 370 196 157 5451

15 182 252 424 524 665 732 769 654 | 487 370 196 158 5413

30 182 251 418 510 644 706 743 637 478 368 196 159 5292

E, W 45 179 245 403 486 609 667 703 607 461 360 193 157 5070

60 171 234 380 452 562 613 649 564 433 344 184 151 4737

75 159 216 347 408 504 548 582 508 395 318 171 140 4294

90 142 192 306 356 | 436 | 473 504 | 443 347 283 152 125 3758

0 181 252 426 528 673 741 778 661 489 370 196 157 5451

15 141 206 374 491 647 723 752 620 435 302 155 120 4966

NS D 30 114 169 321 441 596 673 695 559 376 245 125 96 4410
45 89 143 278 389 533 603 619 492 325 206 99 75 3851

60 79 106 238 343 470 531 544 433 284 154 83 70 3335

75 72 90 172 289 411 466 477 371 215 113 76 64 2817

90 65 82 134 202 318 371 371 265 144 104 68 57 2182

E N 0 181 252 426 528 673 741 778 661 489 370 196 157 5451

15 116 180 348 475 633 708 736 601 | 410| 265 129 96 4696
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30 90 113 255 398 557 629 644 508 311 155 94 79 3833
45 85 104 177 306 454 516 520 391 206 126 126 75 3048
60 79 98 158 214 334 382 373 261 161 120 83 70 2332
75 72 90 146 185 228 240 227 201 151 113 76 64 1794
90 65 82 134 169 209 212 210 187 140 104 68 57 1637
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15.2.  Primjeri portfelja velikih investitora

15.2.1. Portfelj Johna Paulsona

John Paulson PRINT
Posted by: Pro

Updated: Views: User Rating: | TheStreet Rating: | RATE NOW Follow

05.17.15 | 805,926 |3.50r’8 |C Log in to rate this portfolio | Log in to follow

Description:
As of March 31, 2015, funds at Paulson & Co. were valued at 519.1 billion. During the quarter, the
fund had 57 total positions.

NHew Buys: HLSS, SGYP, Z. INMM, OUT, CYBX, C5SC, AIG
Increased Positions: VRX, ACT, t5U, TMUS, POST, VHNDA, GRFS
Sold Out: SBGL, CODE, COV, FDO, GFl, BABA, VZ, PETM, AGH, EQIX

Here are some of Paulson & Co."s top holdings.

See more Professional Portfolios.

= Let Jim Cramer do the research and dinty work so you don't have to. Trade alongside him —_

each and every day with Action Alerts PLUS. Access his portfolio NOW »

Add Comment

Portfolio Overview I:FundarnentaLs :| Tracking

[ Symbol / Co [ Last Price [ Change [ Analysis |

Shie pLC $245.54 (oa 10.5% of partfotio. E
:I{I;:gan PLE $a06.03 {_g_;;';f, 8.8% of portfalio. :
TWC - ) -
Time Wamar Cabla. .. $180.81 £0.21%) 6.8% of partfatia. &
P ORGoN Shares $111.61 o ;é,;r, 6.1%% of portiatio.

paelirckcrosck PLC s1s.67 (1 ) 5.6% of portfolio

gr:m $94.29 5.19% of parfalio.

:::‘:Fl;hamacemj... sir2.81 (0.09%) 5% of partfalio.

e ndad Stay Ame.. s18.95 (020 4.9% of portiotio.

:;‘;:n N $69.63 ijég 4.7% of portiatio.

;dniric.an Imtarnat. .. s62.0907 {—U__Ua-zzga 4.2% of portfolio.

:rr_MmEJ;g US Inc $38.715 (o ;J;ifls 4% of portfalic.

H.-.:_.::m Miftin . $25.52 oaze) 3.8% of portfatio.

gn'chl:zs,a. 311 lﬂ?*lj;s 3.1% of portiolic.

:rrals_:ﬁﬁan Enaray Ine $nta {n:::;,] 2.8% of portfolio.

;F:-:ani Pharmaceu. $226.0n {_g_}jﬁ';:, 2.1% of portfolio.

g::an Intarnatio... $9.505 lzi:f,s 2.19% of portfolio.

::.'G;g Petraleurn. .. 531.41 -0 ;;;f; 29 of portfalic.

:g:Holcings Ine 6062 e ;;:, 1.9% of panfolio

:;_aclc:;y Haldings ... 547.94 “ _;‘ias‘: 1.7% of partfolia.

gr(r::um Sciences. $66.72 {_Ujggj 1.4% of ponfalio.

?anglogold Ashanti... sa.7 lz_;';fesl 1.3% of portfalio.
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15.2.2. Portfelj Warrena Buffeta

Warren Bullett FRINT
Posted by: Pro
Upnad: | ¥sreass
Q51715 ] 14 960,459
|I'|'.|Iu-'.-.l

User Rating: | TS wat Raming: | RATE MO'W
YE1S57S | B Log in to rate this portfolio

Log in to follow
D it i
Az of Mardh 31, X5, funds at ‘Warren Bufiett' s Berlshine Mathaway wene valued at 53071 billion.

During the quarter, Berkshine had &F total positions.

Inoreased Posttions: BCP, FOKA, P5X, USE, 1684, WFC, DE
Drecreased Positiors: ROV, B, WEBC, LETYA, Va8, CHTE, Ma, ¥

Loe more PBrofessional Portdo bos .

]
' Lt Jim Cramer do the ressarch and dirty work 30 you don't have 1o Trade alongside him
wach and every day with Acrien Alere PLUS, Access his porticlio NOW «

A3l i TR

Portfohio Overview |[ Fundsmentals | [Tracking |

Syl T | Laemres | i r— [ Amayin
mﬁpl Co SEETIE tﬂf‘}ﬁ F315% of porfolio.
ﬂmm 2 m.,":ﬁ“ 151% of porfolo.
::::ruuuwau__ $16.: m;%;ﬁ H.5% of portilic.
rr:rlm Exprass Co L ,:_,:,_;:? 11.1% of poriblic
mm Hhoes ine ¥n.97 ,:.11':;_.?; 4.5% of pofolic,
:En.:u A& Gambk Co 0.0 .:':ul-:':wﬁ 4% of por folic,
Eﬂnﬂcap B436EE ,:_1-_:-:'-;?'5 1.4 o poitfolio.
ﬁu HialthiCan. . FEADS .:..:.L_ﬂi: 2.9 of porfolic,
e .29 poen 2 o pertolie
m‘l Cofpomation Bras :-us-u:.i? .6, of poatfolio,
i‘rﬂnﬂﬂu G, ooRMEE (o BT o pontli,
g:ud Mictars Co .08 -:-:L1I:2L:| 1.4% of porfolic.
Eﬂil [} e tﬂ;i:: 1.4% o poitfolio.
ﬁ:- Communica.. BTz :-u;;:':: 1,15 of portfolio
ﬁﬂmp mTe tﬂlﬂ 1% of porfolio,
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15.2.3. Portfelj Georgea Sorosa

Crs0rme Sams PRINT
Posted by: Pro

Upehinad: | 'WsrsEs WU o © | Thed Sl Ralangg: | A TE MOW Folizw

A5 17.15 | 4,085 281 | .M 260 | B- Log in ©o rate this portfolio |Log in to dfollos
D i

Az of Mardh 31, X015, funds at Soros Fund Management, mun by Goonge Somos, wore valued at 59
il o,

During the quarter, Soros Fund Management hiad 212 total holdings .

Top Mew Buys: MEL LEM, C2C, DMI, BMM, HEE

Lae more Profiessianal Por o bos .

| Let Jim Cramer do the ressarch and dirty weork 20 you don't hawe to. Trade alongside him

each and avery day with Acfion Adens PLUS. Access his porticlio HOW »

Aaad] AT TR

[ Portfolio Overview |[ Fundamentals [ Tracking |

Erprrisdd! S | Lt Prica | [T — | P
memm._ =.ea :-us?; 475 of pontfiolic,
YPF e
WEF Sockdad £I4E L) 1T of portfoli.
Brcnima
ﬁ::qaan Lk Pt % ot porfclic:
Eon Enamical Co ten.15 e 28R o podtolio
:‘:m.. E3as ,,:,_.-E'.-}'::IE' 7% of pofolio.
e e senezs o 2 pomn
Eﬂi:lnﬂ Class & 4208 t_.:,_;:i: 2T o poithodic.
gmu ST ot §M.7E88 ,:Q_gg{:l& ZTHE o poitficlic.
g:;‘rz, Communica... L .:_zg'-:-?;] 275 of porfolio.
gﬂmam . FirLADaa e, I ctperfalie
g:‘uu Motors Co gm0 e 1.5 of pontfiolic,
ﬂmnaﬂdm.. B2 [r ﬂ&% 1.9 o poitfiolic
o o 039 i 1.7% of ponfolio.
ﬁmmm =L -:0.-22;:: 155, of podtfolio.
ny‘:‘mm M3 :_D_;;i? 1.6 of poitfodio
E;-:-Ttm.pl_u EITEAS .:o.-:-o'z;?? 158 of portfiolio
Chitec Coninan.. sz o2 ow o pomtatin
f:gu\PLﬂ E30E.00% tﬂﬁ 1.4 o potficdic.
m_DEWIM F41388 ﬂ:!..?‘:lg?ls. 1.5 o ponfolic
iriiﬂﬂ' Hoksings ... snsz s ;17-;?; 1. 7% of poitficlic.
ﬁmmm BT t_&;:'?',ﬂ 1% of por folio,
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15.2.4. Portfelj Carla Icahna

Carl keahn FRINT
Posted by: Pro

Upahing: | ¥ieesa: User Ramng : | ThaStmat Ralwg: | RATE MOI'W Fralizw
Q517152547 301 | 3. 645081 |C Lag in to rate tiis portfobo |Log in to follows
D esamiption:

Az of Mardy 31, 1015, funds managed by Carl lkcabn at lcahn Capital Mana gement were walued at
11 bnllon.

Inir eased Postbions: VLTC, MTW, FOML, CHE
fop more Professional Portfobios .

}] Last Jim Crames do the research and dirty werk 20 you don't have o, Trade alongsides him
wach and avery day with Acrion Alents PLUS, Acceis his porticlio NOW »

Aded Caai i

Por tfolio Ovorview “:!'undu'nmt.ll: :“ Tracking |

Syl Ca | Lt Prics | [T | Y-
:H'PHEWHH LP .08 tﬂﬂiﬁ' 304% of portfoko.
;‘:‘m S1IE01ZE m";‘i? o
E“rn Enargy Lt m;:; 5.5 of portiolic,
o I
mﬂw ot $11.13 (oapmy 5 d ol
m e — :-uéﬁﬁ' 3.5% of portfolio,
ﬂf; Glckal Hdd.. 7.8 ,:_.,_-,'&:1 195 of portfolio.
gm Enargy... e .:1.2?@151; A% oF posmiia.
mwt L ,:_,:L'EEL-,.L? 7% of portfoli.
Ebdl‘n- L ;e -:':u:g';f; 2.7, of portfolio,
:u'll-:lru: BES.33 m;;;f; 1.5% of poitfolic.
ﬁ:ﬂm Fadcar ... #8485 gﬂé&i 1.8% o portfolic.
gfwumm S4B t&ﬁﬁ 1.7% of portfolic.
Hruh-.-ﬂl;ur temat.. e 01 1.9% of portfilic,
mﬂmﬂ cop B w2 #:ﬁ“ 1.7 of portfolio,
HFTmnmLu FRE2 -:1..1235; 1% of porficlic.
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15.3. Financijski rezultati turistickih firmi u Tucepi

Tvrtka Ime objekta oIB dobit razdob- dobit razdob- dobit razdob- Kapital i rezer- Kapital i rezer- Kapital i rezer-

lja 2015 lja 2016 lja 2017 ve 2015 ve 2016 ve 2017

Mare ven-

tus d.o.o0. Laurentum 24120515370 188.257 245.089 299.811 386.671 631.760 436.180
Petnjik

d.o.o. hotel Tamaris 38492725120 1.157.190 308.232 572.887 17.251.656 25.063.488 25.363.375
Ratours

d.o.o. Vila Marija 51946756913 23.369 25.658 42.074 6.421.624 6.447.282 6.489.357
Zonula

d.o.o. hotel Flora 02810930408 4.393 66.167 56.656 17.636 83.434 140.090

Tablica 30 Financijski podaci o tvrtkama u opcini Tucepi, prvi dio

Dugoro¢ne Dugoro¢ne Dugoroc¢ne Ukupno  Ukupno  Ukupno

Kratkoroéne Kratkoroéne Kratkoroéne

Tvrtka Ime objekta OIB obveze obveze obveze pasiva pasiva pasiva
2015 2016 2017 obveze 2015 obveze 2016 obveze 2017 2015 2016 2017
Mare
ventus
d.o.o.  Laurentum 24120515370 1.527.382 1.667.366  3.224.507 1.593.162 2.511.710 1.958.800 3.507.215 4.810.836 5.619.487
Petnjik
d.o.o. hotel Tamaris 38492725120 3.686.615 8.272.803 18.609.325 237.388 5.944.694 3.002.719 21.175.659 39.280.985 56.566.845
Ratours
d.o.o. VilaMarija 51946756913 2.172.212 1.148.177 270.949 60.078 68.279 65.208 8.653.914 7.663.738 6.825.514
Zonula

d.o.o.  hotel Flora 02810930408 9.861.739 9.052.958  8.085.555 5.810.390 5.827.512 6.559.565 15.689.765 14.963.904 14.785.210
Tablica 31 Financijski podaci o tvrtkama u opcéini Tucepi, drugi dio
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Atrakcije i sadrzaji koje Tuéepi nema ili su nedovoljno razvijeni:

Tecajevi kuSanja vina za ugostitelje i turiste (izobrazba i za svoje i za ugostitelje iz Dalmaci-
je- promocija i punjenje kapaciteta); izbor vina u ugostiteljskim objektima

Wake board /Water Jet Pack /Fly board park i natjecanja radi promocije parka
Ukrasna vegetacija u gradu (Manjak cvijeca po ku¢ama i vrtovima)

Streljana

Go Kart staza

Skola jedrenja (s priznanjem stranih kapetanija Austrija /Njemacka) — osniva se Jedrili¢arski
klub ,,Sv. Ante*!

Cross voznja motociklima po neasfaltiranim cestama
Boravak i pripreme sportasa (biciklisti, nogometasi, rukometasi, jedriliari)
Sportska natjecanja u sezoni

Vodene Kajak ture s vodi¢em
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