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1.UVOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

U danasnje vrijeme, vrijeme sve vec¢ih promjena i dinami¢nog turistickog trzista, vrlo je vazno
pratiti trendove i biti u korak s vremenom.' Brojne promjene dogadaju se u ponasanju turista,
tehnologijama, i upravljanju turisti¢kim proizvodom.” Te promjene odraZavaju se na
aktivnosti koje se poduzimaju na receptivnim turistickim trzi§tima.> Republika Hrvatska,
unato¢ prirodnim ljepotama i potencijalu koji ima, isti jo§ uvijek nedovoljno iskoristava.* To
se posebno odrazava na zaobalne destinacije koje su jo§ uvijek u turisti¢koj sjeni priobalja.’
Cinjenica je da visoku konkurentnost zaobalnih destinacija u odnosu na one obalne nije
moguée postici bez iskoritenosti svih vrsta resursa.’ Da bi se postigla konkurentnost potrebno
je posti¢i inventivnost, originalnost i razli¢itost u odnosu na druge destinacije.” U tome treba
traziti potencijal za razvoj turistiCke marke zaobalnih destinacija koji, u konacnici, svi

sudionici trebaju njegovati 1 odrzavati uz primjenu najnovijih marketinskih trendova.

Problem ovog istrazivanja jest utvrditi potencijal raspoloZzivih resursa za kreiranje turisticke
marke zaobalne destinacije Imotski. Na provedbu ovog istrazivanja potaknulo je razmisljanje
o procjeni potencijala resursa za kreiranje diferencirane marke destinacije.® U tom smislu
istrazivacki je izazov utvrditi koji resursi imaju ve¢i odnosno manji utjecaj na kreiranje

turisti¢ke marke zaobalne destinacije.’

Predmet istraZivanja moze se definirati kao evaluacija aktualnih i buducih aktivnosti vezanih
uz upravljanje resursima zaobalne destinacije za potrebe kreiranja i upravljanja potencijalnom
turistickom markom zaobalne destinacije Imotski. Za analizu ¢e se koristiti anketni upitnik

kojim ¢e se ispitati miSljenja turoperatora 1 turistickih agencija o tome koje resurse bi trebalo

! Baker, B.: Destination branding for small cities, Creative Leap Books, Portland, 2007.

* Banafsheh M. Farahani, Dogra J.: Impact of tourists national culture on destination brand building, School of
Housing, Universiti Sains Malaysia

? Duléi¢, A., Petri¢, L.: Upravljanje razvojem turizma, Mate d.o.o., Zagreb, 2001.

4 Huzak, S.: Stvaranje nove marke turisticke destinacije: Primjer Hrvatske, Acta Turistica Nova, Vol 3, 2009.

3 Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008.

6 Laws, E.: Tourist Destination Management, London — New York, 1995.

" Maga3, D.: Turisti¢ka destinacija, Hotelijerski fakultet Opatija, Opatija, 1997.

¥ Pavlovi¢, D.K.: Marketing turisticke destinacije, Mikrorad d.o.0. Zagreb, 2008.

? Pike, S.: Tourism destination branding complexity, Journal of Product and Brand Management, 2005.



ukljuciti u kreiranje turisticke marke sukladno zeljama i potrebama turista prilikom njihovih

odmora u zaobalnim destinacijama, buduc¢i da su oni ti koji su najbolje upoznati s istima.

Uz anketni upitnik koristit ¢e se i dubinski intervju s gospodinom Lukom Kolovratom,
direktorom Turisticke zajednice grada Imotskog, zatim sa gospodinom Brankom Lelasom iz
turisticke agencije ,,Perla Tours* iz Imotskog, kao i sa investitorom Markom Milasom o
njegovom trenutnom projektu i planovima o proSirivanju turistickih kapaciteta i ponude u

Imotskom.

U skladu s problemom 1 predmetom istrazivanja definirane su istrazivacke hipoteze kao i

ciljevi i o¢ekivani doprinos istrazivanja.

1.2. Istrazivacke hipoteze

Svrha istrazivanja je prikupljanje misSljenja ispitanika o postojeéim resursima zaobalne
destinacije Imotski i njihov utjecaj na kreiranje turisticke marke. U cilju spoznaje tih podataka
postavljene su dvije glavne hipoteze, a za svaku glavnu hipotezu postavljene su po dvije

pomoc¢ne hipoteze.

H1: POSTOJECI RESURSI ZAOBALNE DESTINACIJE IMOTSKOG ISKORISTIVI
SU ZA KREIRANJE TURISTICKE MARKE.

HI1.1: Specijalizirani turisti¢ki proizvodi razvijeni na postoje¢im resursima nedostatni su
kvantitetom i kvalitetom da bi bili iskoristivi za kreiranje poticajne i privlacne turisticke

marke zaobalne destinacije Imotski.

H1.2: Atraktivni prirodni i kulturni resursi, bez uvodenja aktivnosti marketin§kog upravljanja,

nedostatni su kao platforma za kreiranje turisticke marke zaobalne destinacije Imotski.

H2: ZA KREIRANJE TURISTICKE MARKE ZAOBALNE DESTINACIJE IMOTSKI
ISKORISTIVE SU I DRUGE VARIJABLE, OSIM PRIRODNIH I KULTURNIH
RESURSA.



H2.1: Marketinske aktivnosti, s naglaskom na promociju postojecih resursa, klju¢na su

platforma za kreiranje turisticke marke zaobalne destinacije Imotski.

H2.2: Longitudinalna istrazivanja misljenja, stavova i zadovoljstva turista preduvjet su
utvrdivanju relevantnih sastavnica potencijalno privlatne marke zaobalne destinacije grada

Imotski.

1.3. Ciljevi i doprinos istrazivanja

U okviru predstavljene problematike istrazivanja i predmeta istrazivanja, ciljevi odnosno
doprinosi istrazivanja mogu se podijeliti u dvije osnovne skupine: direktne i indirektne

odnosno znanstvene i praktic¢ne.

U znanstvene ciljeve spada testiranje postoje¢e metodologije brendiranja destinacije,
instrumenta/upitnika za ispitivanje misljenja turoperatora za ovo podrucje koji bi trebali biti
fokusirani na resurse koje je potrebno bolje iskoristiti u cilju kreiranja prepoznatljive marke
destinacije. Znanstveni cilj je 1 testiranje metodologije primjene instrumenta dubinskog

intervjua za prikupljanje misljenja lokalnih dionika o turisti¢koj ponudi destinacije.

Osnovni prakti¢ni cilj koji se Zeli ostvariti radom je ponuditi smjernice sudionicima procesa
kreiranja turisticke marke grada Imotskog za poboljSanje upravljanja raspoloZivim resursima
u cilju kreiranja turistiCke marke. To je posebno vazno iz razloga §to je danas razvoj turisticke
marke zaobalne destinacije nedovoljno istrazena problematika, s obzirom da se stavlja veliki

naglasak na obalna podrucja gdje turisti po inerciji dolaze tijekom ljeta na odmor.

Rezultati koji se dobiju anketiranjem i oni koji se dobiju dubinskim intervjuem biti ¢e
komparirani te ¢e se tako dobiti jasnija slika o znaCaju homogenosti svih resursa §to ima

reperkusije na prepoznatljivost marke destinacije.

Takoder, ovo istrazivanje moZe posluziti 1 kao temelj za neka druga istraZivanja. lako se
istrazivanje moZe smatrati reprezentativnim za donoSenje konkretnih zakljucaka, isto bi se
moglo prosiriti s time da se ispitaju misljenja posjetitelja grada Imotskog kako bi se dobila

jasna slika o tome koji su njihovi zahtjevi i o¢ekivanja.



1.4. Metode istrazivanja

Teorijski dio rada temelji se na prikupljanju i analiziranju relevantne strucne i
znanstvene literature, te izvodenju novih spoznaja na temelju dosadasnjih empirijskih analiza.

U izradi teorijskog dijela koriste se sljede¢e metode znanstveno-istrazivadkog rada: "

e metoda analize — proces rasClanjivanja sloZzenih misaonih cjelina na jednostavnije
sastavne dijelove;

e metoda sinteze — proces objasnjavanja slozenih misaonih cjelina pomocu jednostavnih
misaonih tvorevina;

e metoda klasifikacije — nacin rasclanjivanja opéeg pojma na posebne, tj. jednostavnije
pojmove;

e metoda eksplantacije — nacin objaSnjavanja osnovnih pojava te njihovih relacija;

e metoda deskripcije — postupak opisivanja Cinjenica, te empirijsko potvrdivanje
njihovih odnosa;

e metoda komparacije — nacin usporedivanja istih ili srodnih ¢injenica, tj. utvrdivanje

njihove slicnosti, odnosno razli¢itosti;

Za empirijski dio rada se moZe re¢i da je podijeljen u dva dijela. Provesti ¢e se anketiranje
turoperatora koji bi trebali biti upoznati s resursima koje bi bilo dobro ukljuciti u ponudu, a u
drugom dijelu istrazivanja provesti ¢e se dubinski intervjui sa direktorom Turisticke
zajednice, djelatnikom turisticke agencije ,,Perla Tours“, kao i sa investitorom, odnosno
nositeljem trenutno najveceg turistickog projekta na podruc¢ju grada. Prvotno je bilo planirano
obaviti razgovor i sa gradonacelnikom grada Imotskog, medutim on se nije odazvao na poziv
za intervju.

Iz svega se moze zakljuciti da ée se za empirijski dio rada koristiti sljede¢e metode: "'

e metoda anketiranja - postavlja odredena pitanja odredenoj i odabranoj vrsti i broju
jedinki na to¢no isplaniran nac¢in sa svrhom 1 ciljevima (kvantitativni podaci)
e metoda intervjuiranja - vrsta ankete u kojoj se usmeno postavljaju pitanja 1 daju

odgovori (kvalitativni podaci)

10 Zelenika, R. Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, monografija, 2000
11 .
Ibid.



e metoda indukcije — donoSenje zakljuc¢aka o opéem sudu na temelju pojedinacnih
¢injenica;

e metoda dedukcije — donoSenje pojedinacnih zakljucaka na temelju opceg suda.

1.5. Sadrzaj diplomskog rada

Diplomski rad podijeljen je u sedam poglavlja. U uvodnom poglavlju definiran je
problem 1 predmet istrazivanja, ciljevi 1 doprinosi rada, istrazivaCke hipoteze, metode

istrazivanja. Takoder je ukratko prikazan sadrzaj rada.

Drugi dio rada objaSnjava turisticku marku zaobalne destinacije. Na samom pocetku
poglavlja definira se pojam turisticke marke zaobalne destinacije. U nastavku se detaljno
raS¢lanjuje postupak kreiranja turisticke marke zaobalne destinacije te se objasSnjava holisticki
pristup. Na kraju poglavlja prikazani su uspjesi i poteskoc¢e na koje se moze naici prilikom

kreiranja turisticke marke zaobalne destinacije.

Trece poglavlje ne objasnjava samo utjecaj marketinSkih aktivnosti u svrhu kreiranja
turisticke marke ve¢ naglaSava i vaznost upravljanja marketingom turisticke marke zaobalne
destinacije kao bitnoj odrednici za ostvarivanje kvalitativnih i kvantitativnih ciljeva s

posebnim naglaskom na turizam.

Sljedece poglavlje je ujedno i najvaznije poglavlje teorijskog dijela diplomskog rada a
bazira se na opisivanje utjecaja razlicitih resursa na kreiranje turisticke marke zaobalne

destinacije.

Peto poglavlje temelji se na opisivanju svih resursa zaobalnog grada Imotskog, preko
prirodnih do drustvenih turistickih resursa (kulturno povijesnih, manifestacijskih te
etnosocijalnih i umjetnickih). U ovom poglavlju, nakon analize svih resursa, opisano je

trenutacno stanje turizma u cijeloj krajini.

U Sestom poglavlju iznijeti ¢e se rezultati anketiranja turoperatora te rezultati

dubinskih intervjua. Rezultati ¢e biti prezentirani jasno, sazeto i vjerodostojno te ¢e biti

7



komparirani s rezultatima anketnog upitnika provedenog medu turoperatorima. Na temelju
iznijetih rezultata provesti ¢e se testiranje hipoteza na temelju Cega Ce iste biti prihvacene ili
odbacene. Uz sve to prikazati ¢e se i ograniCenja ovog istraZivanja te ¢e biti ponudeni

prijedlozi za proces kreiranja turistiCke marke zaobalne destinacije.

Sedmo poglavlje namijenjeno je zakljuCnim razmatranjima te objedinjuje zaklju¢na
razmatranja teorijskog i istrazivackog dijela rada. Sazeto ¢e se prezentirati odstupanja

zakljuénih razmatranja istrazivackog dijela od onog teorijskog.

Na kraju diplomskog rada prikazati ¢e se koriStena literatura, detaljan pregled slika 1
tablica koriStenih za potrebe istrazivanja, anketni upitnik kao prilog rada te sazetak na

hrvatskom i engleskom jeziku koji ¢e ukratko opisati predmet istrazivanja te doprinose istog.



2. KREIRANJE TURISTICKE MARKE ZAOBALNE DESTINACIJE

Prije nekoliko godina bilo je nezamislivo da se u selima odnosno u zaobalnim destinacijama
razvija turizam. Cak je bilo nezamislivo nai¢i na samo jednog zalutalog turista, a kamoli
jedno ostvareno nocenje u zaobalnoj destinaciji tijekom turistiCke sezone. Sve te zaobalne
destinacije do nedavno nisu imale nikakve koristi od prepunih kapaciteta na obali Jadrana.
Danas se ta slika u potpunosti mijenja te zaobalne destinacije sve viSe ozivljavaju. S obzirom
da svaka od njih ima neke svoje specifi¢nosti, bilo prirodne ili kulturne, sve se one mogu jako
dobro iskoristiti za promicanje turizma. Ipak, prirodne i kulturne ljepote same po sebi nisu
dovoljne za neki veéi razvoj, ve¢ je nuzno raditi na razvoju raznih kulturnih manifestacija
kako bi se povecala valorizacija pojedinih destinacija. Takoder, treba naglasiti da je puno
manje trebalo ulagati u turizam na obali koji se velikim dijelom razvijao sam po sebi, §to nije

slucaj za zaobalne destinacije.

2.1. Definiranje i izgradivanje turisticke marke zaobalne destinacije

S obzirom na sve vece zahtjeve trziSta, sve viSe se radi na tome da se zadovolje raznovrsne
potrebe sve zahtjevnijih potrosaca kroz oblikovanje adekvatne marke turisticke destinacije.
Marka destinacije definira njegovu organizacijsku kulturu i razvojnu predodredenost te
ucrtava smjer za sve daljnje marketinske korake i investicije.'” Blain at el. 2005. godine
predlozili su proSirenu definiciju marke destinacije: ,,ime, simbol, logo, rije¢ ili druga graficka
oznaka koja ujedno sluzi za identificiranje 1 razlikovanje destinacije; nadalje, nudi obecanje
nezaboravnog putnog iskustva koje je na jedinstven nacin povezano s destinacijom; takoder
sluzi konsolidiranju i1 jacanju ugodnih sjecanja na iskustva vezana uz destinaciju sve s
namjerom stvaranja imidZa koji utjee na odluke klijenata da posjete odredenu destinaciju u
odnosu na alternativne*.

U nastavku su prikazani faktori koji utjeCu na razvoj marke turisticke destinacije. Ti faktori
su: identitet, doZivljaj, kvaliteta, komunikacija. Takoder prikazano je sve ono §to je potrebno

poduzeti kako bi se kreirala marka turisticke destinacije.

Slika 1: Faktori koji utjeCu na snagu marke turisticke destinacije

2 Goeldner, C.R., Ritchie, J.R.B., McIntosh, R.W., 2000., str. 112



= SnaZzan

= poseban - budi jasne pozitivne
- emotivan asocijactje _

- motiviSuci - lako pamtljv

- ispunjujuci

- jak 1 vidljiv
- prepoznatljiv

drugadiji

Snaga
brenda
destinacije

rsrategija

oglasavanja

- Kovalitetni promocioni
materijal

- SnaZna mnternet
promocija

- Sponzorisant Elanci, vesti
1 konstantno medijske
prisustvio

- Ostah verbalm 1 vizuelm
nacéint komunikacije sa
ciimnim grupama

= Prilagoden osobinama
ciljnih grupa na svim
niveoima

Izvor: Preradeno prema Goeldner, C.R., Ritchie, J.R.B., McIntosh, R.W., 2000., str. 112.

Komponente marke destinacije koje sve viSe i viSe dobivaju na vaznosti obuhvacdaju
mentalitet gradana, lokalnu umjetnost, lokalnu kulturu, prirodna obiljezja, okoli§, mogucnost
rekreacije i shoppinga te kvalitetu organizacije lokalne zdravstvene zastite. "

Neki od uvjeta koji podupiru primjenu koncepta marke u turizmu su:'*

e Jednostavna identifikacija od strane potroSaca;
e Sagledavanje vrijednosti u odnosu na cijenu;

e Uvazavanje kvaliteta 1 standarda;

e Dovoljno velika potraznja za proizvodom;

e Postojanje ekonomije obujma.

Za izgradnju imidZa 1 pozicioniranje menadzmenta turisticke destinacije, najceSce se
primjenjuje strategija pozicioniranja koja istie neopipljive elemente proizvoda, stvara

poziciju u svijesti potroSaca na bazi seta koristi kod izabranih trziSnih meta. Ona se provodi

"> Marsha, L.: The brand called Wisconsin, Economic summit white paper, Lindsay, Stone and Briggs, 2004.,
str.1.

14 Kotler, P., Bowen, J., Makens, J.: Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu , MATE, Zagreb, 2010.,
str. 316.
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kroz sljede¢a etiri koraka:'

Utvrdivanje sadasnje pozicije;

Odabir zeljene pozicije;

Odabir strategije za zeljenu poziciju,

e Primjena odabrane strategije pozicioniranja.

Prema tradicionalnoj teoriji marketinga pozicioniranje destinacije sastoji se od tri okvirna
koraka:'®
e ustanoviti koje su mogucée konkurentske prednosti koje ¢e biti osnova gradenju
pozicije;
e odabrati najrelevantnije konkurentske prednosti za zeljenu trziSnu poziciju;

e prenijeti tu poziciju jasno izabranima ciljnim trziStima.

Proces gradenja marke neke destinacije moze se podijeliti u pet faza:'’

e ispitivanje trzista, analiza i strateSke preporuke;

stvaranje identiteta marke;

lansiranje marke na trziSte i komunikacija (unutraSnja i vanjska) njene vizije;

provedba marke;

e pracenje marke, ocjena i kriticni pregled

Ciklus stvaranja marki opisuje faze i ideje novog proizvoda od pocetka do kraja. Ciklus

stvaranja proizvoda moze se podijeliti u &etiri faze:'®

1. Uvodenje na trziSte; razdoblje sporog rasta prodaje usporedno s uvodenjem proizvoda
na trziSte. Profit ne postoji u ovoj fazi zbog velikih troSkova uvodenja.

2. Rast trzista; razdoblje osvajanja trzista i znatno poboljSanje profita.

3. Zrelost trziSta; razdoblje laganog opadanja profita iz razloga $to su proizvod prihvatili

svi potencijalni kupci. Profit se stabilizira ili je u opadanju zbog povecanja

15 Kotler, P., Bowen, J., Makens, J.: Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu , MATE, Zagreb, 2010.,
str. 316

16 Kotler, P., Bowen, J. & Makens, J., Marketing for Hospitality and Tourism, Prentice Hall, New Jersy, 1996.

17 Morgan. N, Pritchard, A., Pride, E., op. cit.

' Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Mate d.0.0., Zagreb, 2001., str. 346.
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marketinske sile kojom se proizvod brani od konkurencije.

4. Opadanje prodaje; razdoblje u kojem dolazi do pada prodaje te profita.

2.2. Holisti¢ki pristup

Nedavna studija predlozila je definiciju holistickog pristupa u stvaranju marke destinacije,
spajajuci Siroko citiranu definiciju marke s uvidima dobivenima u istrazivanju: “Stvaranje
marke destinacije sastoji se od niza marketinskih aktivnosti koje podrzavaju stvaranje imena,
simbola, loga, rijeci ili drugih grafickih znakova po kojima se lako identificira i diferencira
destinacija; koje postojano pobuduju ocekivanja nezaboravnog iskustva putovanja koje je
jedinstveno povezano s danom destinacijom; koje ucvr$éuju i pojacavaju emocionalnu vezu
izmedu troSkova i1 opazenih rizika. Kolektivno te aktivnosti stvaraju imidZz destinacije koji
pozitivno utjede na potroace pri izboru destinacije.“'”

Taj okvir prouCavanja pogodan je zbog toga S$to postoji niz slicnosti izmedu poduzeca i
destinacije: oboje imaju niz poslovnih ciljeva koje su odredili menadzeri (poduzeca) ili
menadZeri/politicari (destinacije); oboje posjeduju brojne resurse/mogucnosti koje se koriste
za razli¢ite ekonomske aktivnosti; oboje su ogranieni svojim okoliS§em u kojem se moraju
stalno prilagodavati/natjecati.’’ Uz to, taj je okvir pogodan za turistiku djelatnost opéenito
zbog toga Sto se uglavnom temelji na viSestrukim izvorima, od kojih mnogi posjeduju

obiljezja rijetkosti i nepokretnosti.”'

Slika 2: Holisticki model upravljanja markom destinacije

" Blain, C., Levy, S. E., Brent Richie, J. R.: Destination Branding: Insights and Practices from Destination
Management Organizations, Journal of Travel Research, 43, 2005., str. 328-338.

% Melian Gonzales, A., Garcia Falcon, J., M.: Competitive potential of tourism in destinations”. Annals of
Tourism Research, 30(3), 2003., str. 720-740

2 Melian Gonzales, A., Garcia Falcon, J., M.: Competitive potential of tourism in destinations”. Annals of
Tourism Research, 30(3), 2003., str. 720-740
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Eomunikacija
od usta do usta
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Infrastruktura marke v
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dionika ] - - - z =
(upravljanje) o E . Artikulivanje marlke » = » =
+ = =
2 4 5 i
Infrastruktura = =
(regeneracija) o
> Arhtektura marke
Vrednovanje marke

Izvor: Hanna i Rowley, 2011.

Komplementarnosti tih pristupa - pristupa temeljenog na resursima i pristupa stvaranja marke
destinacije, odraZzavaju se i u sazetom prikazu klju¢nih faktora presudnih za razvoj odrzive

. .. 20
marke destinacije:

e identifikacija klju¢nih vrijednosti marke destinacije (resursi i mogucnosti),

e njihovo prevodenje u relevantnu, emocionalno privlac¢nu, jedinstvenu osobnost marke
(kljucne kompetencije),

e originalno, ucinkovito, dobro ciljano prenoSenje te osobnosti na trziSte (odrZiva

konkurentska prednost).
2.3. Najcesci uspjesi u kreiranju turisticke marke zaobalne destinacije
Uspjeh turisticke destinacije ovisi o redovitom dolasku veceg broja posjetitelja te ucinku

njihovih aktivnosti tijekom boravka u destinaciji. Naime, na priliv turista u neko mjesto

utjeCe nekoliko ¢imbenika, ukljucujuéi i dostupnost te destinacije, relativne troskove posjeta

2 Morgan, N., Pritchard, A., Pride, E.: Destination Branding: creating the unique destination proposition, 2nd
Edition. Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann, 2005.
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te koliko su potencijalni posjetitelji svjesni atrakcija i pogodnosti koje se tamo nude.*® Kako
postaje uspjesnija, destinacija prolazi kroz odredene promjene koje su rezultat novih
poslovnih prilika koje stvara potro$nja, potreba za Sirenjem i usavrSavanjem infrastrukture, te

utjecaj turista na kulturu, ekonomiju, okolinu i ekologiju kraja.**

Suvremeni turisti prepoznaju primarne i sekundarne “Cimbenike uspjeha destinacije”, te pri
odabiru destinacije za godiSnji odmor potencijalni turisti pretpostavljaju postojanje primarnih

elemenata ponude koji ukljuguju:®

e Ekoloski o¢uvanu okolinu: lijep krajolik, Cisto¢a, zajamceno sunce, ali 1 zdrava klima,
mir, malo prometa, visoka ekoloska svijest u naselju;

e SmyjeStaj/ugostiteljsku ponudu: cijeni se dobra ugostiteljska ponuda, komforan i
povoljan smjestaj;

e Aktivnosti: moguc¢nost kupanja, raznolika zabava, moguc¢nosti bavljenja sportom,
postojanje pjeSackih i biciklisti¢kih staza;

e Atmosfera: ugodna atmosfera, tipican ambijent, znamenitosti.

Moze se, dakle, re¢i da je moderni turist “ekoloski svjestan i naroCito zainteresiran da dozivi
atmosferu i upozna identitet mjesta. Kada je rije¢ o hotelijerskoj i ugostiteljskoj ponudi, tad je
vazan odnos cijene i dobivene vrijednosti.”*®

U sljedec¢oj tablici prikazan je poredak drzava prema turistickoj konkurentnosti i jakosti
marke drZava te jakosti turistickih marki drZzava. Prema jakosti turistickih marki drZava

prednjaci Italija i Japan dok su na posljednjem mjestu od ukupno 25 zemalja Bermuda i

Turska.

Tablica 1: Poredak drZava prema turistickoj konkurentnosti, jakosti marki drzava i
jakosti turisti¢ckih marki drzava

» Alkier Radni¢, R.: Marketiniki aspekti razvoja turisticke destinacije, Fakultet za turisticki i hotelski
menadzment, Opatija, Sveuciliste u Rijeci
2% 1.

Ibid.
* Ibid.
%% Glavni turisti¢ki plan Hrvatske: pozicioniranje Hrvatske kao turisticke destinacije, Turizam, br. 7.—8/1994., str.
101.
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Foredak Turisticks Marks Turisticks

1012-2013 Lkonkurentnost drzave marks
drzave

1 Svicanska Svicarska Tizlija
2 Njemadka Kanada Japan
3 Aunstrija Japan Francuslka
4 ipanjolsks Svedska Svicarska
5 Ujed. Eralj. Novi Zeland SAD
L] SAT Australija Eanada
7 Francuska Njemailka Njematla
3 Eanzda EAD Tajland
? Svedska Finsks Mzuricijus
10 Sinzpur Norveika Australija
11 Australijz Ujed. Kralj. Novi Zeland
12 Naovi Zeland Diansks U AmpEm
13 Nizozemska Francuwsks Austrija
14 Japan Singapur Svedsls
15 HonzKong Ttalija Spanjolska
16 Island Maldivi Mazlezija
17 Finska Austrija Fidzi
13 Bzlgijz Nizozemska Singapur
19 Inkz Spanjolska  Ujed. Kralj.
0 Portugzl Mlzuricijus Maldivi
11 Dranska Irska Morveiks
n Naorveska Island Bahami
13 Lukssmhurg U ArmpEm  Dansks
4 Mzl Bermuda Barmuda
25 Tuina Eaorsz Eostarika Torska

Izvor: http://www3.weforum.org/docs/WEF_TT_Competitiveness_Report_2013.pdf
http://www.futurebrand.com/images/uploads/studies/cbi/CBI_2012-Final.pdf

Za uspjeh na trziStu neophodan je profesionalni pristup, opsezno strateSko planiranje razvoja
koje vodi k jasnoj razvojnoj strategiji, te izrada programa marketinSkih aktivnosti cije

. . . v .. . . . .. ey ven, 2
uskladeno djelovanje osigurava uspjesno pozicioniranje destinacije na turisti¢kom trzistu.”’

Uspjesno stvaranje marke destinacije istovremeno je originalno i razli¢ito, no treba biti 1
uvjerljivo (utemeljeno na fizi¢koj 1 emocionalnoj realnosti destinacije). Uz to, takav uspjeh
djeluje na percepciju destinacije, no utjeCe i na nacin na koji destinacija vidi samu sebe. Nit
vodilja ovog rada je ponuditi smjernice kojima bi se turistiCka destinacija grada Imotski
mogla na svjetskom turistickom trziStu predstaviti kao privla¢na turisticka marka.”®

Istrazivanjem planova 1 strategija 50-tak najuspjeSnijih turistickih destinacija svijeta, Heath je

izdvojio sljedece trendove i Cimbenike koji prema njegovom misljenju najviSe pridonose

7 Alkier Radni¢, R.: Marketiniki aspekti razvoja turisticke destinacije, Fakultet za turisticki i hotelski
menadzment, Opatija, Sveuciliste u Rijeci

* Morgan, N., Pritchard, A., Pride, E.: Destination Branding: creating the unique destination proposition, 2nd
Edition. Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann, 2005.
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uspjesnosti procesa upravljanja turistickom destinacijom:*

1) Sve vece koriStenje primjerene turisticke inteligencije 1 trziSnog istraZivanja kao osnove pri
oblikovanju i implementaciji strategija;

2) Sve vece ukljucivanje kljucnih dionika u definiranje marketinske strategije turisticke
destinacije;

3) Razvijanje 1 ostvarenje zajednicke razvojne vizije svih dionika turisticke destinacije;

4) Odgovaranje na suvremene potrebe turista;

5) Pomicanje od nediferenciranog (masovnog) ka ciljnom marketingu;

6) Pridavanje strategijskog znacaja razvoju marke i konkurentskog pozicioniranja turisticke
destinacije;

7) Diverzificiranje ponude turisti¢kih proizvoda i prodaja dozivljaja, a ne fizickih proizvoda;
8) Izvlacenje koristi viSe susjednih turistickih destinacija iz zajednicke atraktivnosti;

9) Povecana uporaba novih tehnoloskih sredstava pri komuniciranju s trziS§tem i promociji;

10) Uspostava strateSkog povezivanja javnog 1 privatnog sektora na razini turisticke

destinacije.

Za uspjesnu primjenu marke klju¢no je povezati elemente marke s jedinstvenim, preferiranim

i pozitivnim asocijacijama u svijesti §to veéeg broja potrogaca.™

2.4. Najces¢e poteSkoce u stvaranju turisticke marke zaobalne
destinacije

Hitnosti ponovnog otkrivanja nacionalnog imidZa u zemljama u kojima je pao komunisticki
sustav pridonio je i proces ulaska u Europsku uniju: potreba da se prezentiraju kao sigurne,
stabilne zemlje koje ¢e pruziti dobrodoSlicu inozemnim direktnim ulaganjima 1
medunarodnom turizmu. *'Premda postoje velike razlike medu tim zemljama, postoje i neka

zajedni¢ka ograni¢enja ponovnom stvaranju njihovih marki:**

» Heath, E.: Key Trends and Challenges in Destination Marketing», Conference Proceedings, Tourism
Destination Marketing: Gaining the Competitve Edg, (Dublin: Travel and Tourism Research Association), 1999.,
174.

* Ibid.

> Tbid.

% Hall, D.: Branding and national identity: the case of Central and Eastern Europe”. In: N. Morgan, A. Pritchard
& R. Pride (Eds.), Destination Branding: creating the unique destination proposition, 2nd Edition. Oxford:
Elsevier Butterworth-Heinemann, 2005.
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e nedostatak financijskih znanja i vjestina koja bi podrzavala konkurentnu marketinSku
kampanju, a koji se osjeca posvuda;

e nedostatak koordinacije izmedu vlada i privatnog sektora ograni¢ava moguénost
razvijanja jasnih nacionalnih i regionalnih imidza marki destinacija;

e premda (ponovo) razvijanje marki destinacija zahtijeva dugoro¢na ulaganja, oni koji
su zaduzeni za marketing destinacija Cesto su pod snaznim i nerealnim (politickim)
pritiskom da stvore znacajne rezultate u kratkom roku;

e optereeni centraliziranom kontrolom i planskim ekonomskim sustavima, dionici se
¢esto odupiru naporima da se stvori koherentna nacionalna turisticka marka;

e daljnja potesko¢a u stvaranju marke destinacije u tim zemljama jest potreba tih
zemalja da istovremeno restrukturiraju svoju turistiCku djelatnost, reformiraju bitne

zakone 1 moderniziraju potrebnu infrastrukturu.

Smatra se da je teSko stvoriti marku turisticke destinacije: u to su uklju¢eni mnogi dionici, a

C ey e . . . . 33
sam imidZ marke ranjiv je na mnoge vanjske utjecaje.

Drzi se da je stvaranje marke destinacije slozenije i zahtjevnije od stvaranja marke korporacije

ili proizvoda zbog najmanje pet razloga:**

e turisticka destinacija inherentno je viSedimenzionalna;

e trzis$ni interesi niza razli€itih dionika ¢esto su heterogeni;

e jaz izmedu dugoro¢nog stvaranja marke i kratkoro¢nih politickih planova mogu
dovesti do nerealnih politickih ocekivanja 1 poteSkoc¢a koje iz toga proizlaze za one
koji su zaduZeni za marketing destinacije;

e turizam je kao djelatnost posebno osjetljiv na mnoge vanjske rizike koji su u
potpunosti izvan kontrole marketinSkog menadZzera (terorizam, epidemije, elementarne
nesrece, oruzani sukobi, ekonomske krize...);

e velina organizacija koje upravljaju destinacijom ima ozbiljan problem zbog
nedovoljnih sredstava; ¢ak 1 najizdaSniji njihovi proracuni daleko su manji od

proracuna koje u tu svrhu imaju velike korporacije.

» Pike, S.: Tourism destination branding complexity”. Journal of Product & Brand Management, 14(4), 2005.,
str. 258.
* Ibid.
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MARKETING U SVRHU KREIRANJA TURISTICKE MARKE
ZAOBALNE DESTINACIJE

Pod pojmom marketing u turizmu podrazumijeva se sustavno i koordinirano djelovanje,
izvrSavanje zahtjeva i ciljeva turistiCke politike, kojom se na najbolji mogu¢i nacin
zadovoljavaju turisticke potrebe odredenih skupina korisnika (i pojedinaca) uz istodobno
postizanje pozitivnih ekonomskih rezultata za nositelje turisticke ponude, odnosno za nositelje
marketinga.”

Smatra se da specificnosti marketinga u turizmu proizlaze iz specificnih karakteristika
turisticke potraznje, ponude, kupnje i potroénje.36 Prema tome, marketing u turizmu

karakteriziraju odredene posebnosti koje su rezultat sljede¢ega:”’

e specifi¢nosti odnosa koji vladaju na turistickom trzistu,
e specifi¢nosti turistickoga proizvoda,

e specifinosti turista kao potrosaca i njegova ponasanja na turistickom trzistu.

3.1. Utjecaj marketinSkih aktivnosti na kreiranje turisticke marke
zaobalne destinacije

MarketinSke aktivnosti svakako predstavljaju vaZzan aspekt u razvoju turisticke marke
zaobalne destinacije. Osobito treba naglasiti sve brzi razvoj Internet marketinga koji danas, do
svih oblika marketinga, ima najveci utjecaj na kreiranje turisticke marke zaobalne destinacije.
Tako se Internet razvijao od stati¢nih, jednosmjernih web stranica do dinamic¢nih interaktivnih
drustvenih mrea.*® Danas, marketing temeljen na dru§tvenim mreZama i marketing temeljen
na web sadrZaju, predstavljaju glavni alat u kreiranju turisticke marke zaobalne destinacije.”
Drustvene mreze dobivaju sve viSe paznje od marketinskih stru¢njaka, zbog toga §to potrosaci
gube povjerenje prema velikim plakatima, broSurama, reklamnim programima, televizijskim

oglasima.”’ Internet je promijenio metode komuniciranja i na taj nagin promijenio strategiju

33 Senetié, J., Vukonié, B.: Marketing u turizmu, Mikrorad, Zagreb, 1997.
% Krizman Pavlovi¢, D.: Marketing turisti¢ke destinacije, Mikrorad, Zagreb, 2008.
37 1
Ibid.
* Vukman, M., Drpi¢, K.: Utjecaj internet marketinga na razvoj Brenda turistitke destinacije, Visoka $kola za
sportski menadzment Aspira, Split, 2014
39 1.
Ibid.
“ Ibid.

18



razvoja branda. S marketingom putem drustvenih mreza korisnici imaju viSe nacina pristupu
informacijama te time viSe mogucénosti kako bi doprinijeli predodzbi o turistickoj marki
zaobalne destinacije. *'Drustvene mreZe imaju snaznu sposobnost §irenja informacija u jako
kratkom vremenu na jako velikom geografskom podrucju. Ipak, treba naglastiti da unatoc
tome $to su drustvene mreze izuzetno mocan alat, ne bi se trebale koristiti bez kombinacije s

nekim drugim alatom jer ne garantiraju odrzivost.

Zbog jake konkurencije koja je posljednjih godina djelovala na povecanje kvalitete i
diferencijaciju proizvoda, viSe nije moguce samo pojedina¢nim marketinskim aktivnostima,
koriste¢i se cijenom i promocijom, utjecati na poboljSanje trziSne pozicije nasih turistickih
destinacija.** Nije vie osnovno pitanje “gdje provesti odmor”, jer se standardi u pogledu
smjeStaja, prehrane i prijevoza mogu, uglavnom, svugdje ispuniti, ve¢ je pitanje “kako
provesti odmor”, a ono podrazumijeva visoku kvalitetu i bogat sadrzaj boravka u odabranoj
destinaciji.43

Dakle, jasno je da na turisticku potraznju vise nije moguce djelovati samo pojedinacnim
marketin§kim aktivnostima. S obzirom na situaciju, uspjeh na turistiCkom trZiStu moguc¢ je
jedino uz profesionalni pristup 1 kvalitetno strategijsko planiranje razvoja koje ¢e rezultirati
jasnom i potpunom razvojnom strategijom, te suradnjom i izradom zajednic¢kih programa
aktivnosti svih nositelja ponude i turisti¢ke politike.**

U okruZenju u kojem vlada iznimno oStra konkurencija i ubrzani tehnoloSki razvoj, svaka
destinacija mora poticati razvoj proizvoda i aktivni marketing koji pretpostavlja suradnju, tj.
zajedni¢ko djelovanje 1 podjelu odgovornosti svih aktera i planiranje, odnosno izradu
strategijskih i akcijskih marketinskih planova, njihovu implementaciju i kontrolu.*
Strategijskim marketinskim planom definiraju se najperspektivnija trziSta, tocno utvrduju
pravci 1 smjernice daljnjeg razvoja, stvaranje novog identiteta turistickog proizvoda
destinacije i marketingki nastup destinacije na turisti¢kom trzistu.*°

Sve marketinSke aktivnosti potrebno je usmjeriti prema prethodno definiranim 1 to¢no

utvrdenim trziSnim segmentima cije je Zelje i1 stavove potrebno stalno pratiti kako bi se na

' Vukman, M., Drpi¢, K.: Utjecaj internet marketinga na razvoj Brenda turisticke destinacije, Visoka Skola za
sportski menadzment Aspira, Split, 2014
2 Borkovi¢, V.: op. cit., str. 418.
* Ibid.
* Vukman, M., Drpi¢, K.: Utjecaj internet marketinga na razvoj Brenda turisticke destinacije, Visoka Skola za
sportski menadzment Aspira, Split, 2014
* Weber, S.: Marketing destinacije u funkciji odrzivog razvitka turizma, Zbornik radova “Prema odrzivom
£'21zvitku turizma u Hrvatskoj”, Zagreb, 1994., str. 89.

Ibid.
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vrijeme moglo reagirati na eventualne novonastale uvjete, na nafin da se ponuda kreira i

oblikuje prema zahtjevima odabranih segmenata.*’

3.2. Upravljanje marketingom turisticke marke zaobalne destinacije

Globalni konceptualni model razvoja turizma, odnosno marketing menadZzmenta turisticke

L oo, 48
destinacije treba sadrzavati sljedece domene:

e situacijska analiza eksternih i internih faktora (analiza ekonomskih, tehnoloskih,
demografskih i drugih promjena u okruzZenju kao i analiza resursa);

e formuliranje misije, ciljeva i smjernica turisticke destinacije;

e formuliranje odgovarajuce strategije destinacije (diferenciranja turistickog proizvoda,
segmentacija trziSta, profiliranje imidza i pozicioniranje): definiranje strategijskih i
taktickih poteza vezano za svaki od marketing instrumenata (turisticki proizvod,
cijena, promocija, kanali prodaje);

e organiziranost (drzavni organi) sa upravlja¢kim sustavom podrske;

e kontrola aktivnosti.

Konceptualni okvir za marketing menadZment turisti¢ke destinacije prikazan je u nastavku iz

cega je vidljivo da se sami proces sastoji od nekoliko koraka.

Slika 3: Konceptualni okvir za marketing menadZment turisticke destinacije

* Weber, S.: Marketing destinacije u funkciji odrzivog razvitka turizma, Zbornik radova “Prema odrzivom
razvitku turizma u Hrvatskoj”, Zagreb, 1994., str. 89.
* Baki¢, O.: Marketing menadzment turisti¢ke destinacije, Ekonomski fakultet Beograd, 2002.
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Izvor: Baki¢, O.: Marketing menadZment turisticke destinacije, Ekonomski fakultet Beograd, 2002.

Da bi turisticka destinacija pruzila odgovor na pitanje kako se moze pripremiti za buducnosti,

potrebno je izraditi marketinski plan. MarketinSki plan predstavlja osnovni operacijski

kontrolni dokument koji ukazuje na to Sto se treba raditi, kada se treba raditi, kako ¢e se raditi

i tko ¢e to napraviti.49

Marketinski plan turisticke destinacije moze biti sljedeceg sadrzaja.

Tablica 2: Sadrzaj marketin§kog plana turisti¢ke destinacije

1. Turisticka destinacija

Odnos proizvod/trziste, tj.integrirani turisticki proizvod/trziste i
to na odredeni vremenski period

2. Razdoblje

Odrediti vremensku dimenziju plana

3. Parcijalni proizvod

Detaljne informacije i stavovi u vezi proizvoda koji se planira

4. Ciljevi i smjernice

Specificirati ciljeve (profit, povrat na uloZena sredstva, trziSno
ucesce i dr.) koji treba postiéi svake godine

5. Bazi¢na kampanja plana

Pregled poteza koji ¢e se uciniti da bi se postavili ciljevi i
smjernice

* Baki¢, O.: Marketing menadzment turisti¢ke destinacije, Ekonomski fakultet Beograd, 2002
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Specifikacija obujma prodaje i prihoda za svaki proizvod da bi se

6. Kome ce se prodavati e
postigli ciljevi i smjernice

7. TrZiSno ucesce Specifikacija trziSnog uceséa za svaki proizvod
8. Plan profita Specifikacija profita za svaki proizvod i kako da se to postigne
9. Plan cijena Lista cijena, uvjeta i popusta za razliCite proizvode, posrednike

Potvrda asortimana proizvoda, potreba za modifikacijom i

10. Plan proizvoda . - L
nacionalizacijom sa terminskim planom

Stavovi u vezi ideje za novi proizvod, procjenu i testiranje. Lista

11. Plan novog proizvoda mogudih proizvoda i terminski plan

12. Plan prodaje Ukupan pregled bazi¢ne kampanje u domeni prodaje

Ukupan pregled bazi¢ne kampanje za sve elemente

13. Plan promaocije . .
promocijskog mix-a

14. Konkurencija Sumarna pozicija i kako da se ide u susret konkurenciji

15. Kanali prodaje Pregled mogucih kanala i koje koristiti

16. Organizacija Organizacijsko ustrojstvo mikro i makro razine, neophodne

promjene
17. Trenin Potrebno doskolovavanje, obucavanje i treniranje zaposlenih
) g (mikro i makro razina)
18. Financije Utvrdivanje budzeta, cost/benefit analiza

Izvor: Baki¢, O.: Marketing menadzment turistiCke destinacije, Ekonomski fakultet Beograd, 2002.

Menadzment turisti¢ke destinacije provodi marketing plan kroz sljedece korake: menadzeri
proucavaju potrebu, sadrzaj i vrstu plana (godisnji, srednjoro¢ni, strategijski), nacin 1 vrijeme
provodenja ukoliko se ukaZe potreba za angaZiranjem strucnjaka sa strane oko pruzanja
pomoéi u oblastima planiranja, organiziranja i kontrole dodjeljivanje odgovornosti. *’Da bi
plan turisticke zaobalne destinacije mogao biti primjenjiv neophodno je provesti sustav
procjene ili kontrole marketing aktivnosti. >'Sustav procjene moze predstavljati upravljacki
sustav podrSke koji ¢e omoguliti postizanje optimalnih rezultata turistiCke zaobalne

. .. 5
destinacije.

Uspjeh razvoja turizma destinacije je funkcija visSe meduzavisnih komponenti, a ta ¢injenica
naglasava potrebu za kontinuiranim 1 integriranim pristupom upravljanju kvalitetom turisticke
destinacije poznato kao ,,integrated quality management IQM)“.> IQM (integrated quality

management) je relativno nov pojam i cjelokupni sustav njegove primjene moze se dalje

>0 Bakié, O.: Marketing menadzment turisticke destinacije, Ekonomski fakultet Beograd, 2002
*! Ibid.
> Ibid.

> Magas, D.: Destinacijski menadZment: modeli i tehnike, Opatija: Fakultet za turisticki i hotelski menadZment
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razvijati na postoje¢im konceptima i instrumentima.”

Kontinuirani integralni pristup podrazumijeva da se destinacijski menadzment balansiranjem

odredi u razvoju turisti¢ke destinacije kroz &etiri kljuéna ¢imbenika:™

1.

2.

3.

4.

Zadovoljstvo turista — zadovoljan turist je najbolja reklama; on prenosi dobra i lijepa
iskustva u zadovoljavanju svojih potreba za odmorom, umjetnosti, gastronomijom itd.
Zadovoljstvo domicilnog stanovniS§tva — u svakoj destinaciji projekt turistickog
razvoja propada u pocetku ako stanovnici nisu zadovoljni svojom ulogom u tom
razvoju i njihovim razmisljanjima §to ¢e donijeti razvoj turizma na taj nacin.
Zadovoljstvo nositelja ponude — prvenstveno se u ovom podrucju misli na vlasnike
kapitala — koji svojim razmiSljanjima i zeljom za ekonomskom opravdanoséu nekog
projekta Cesto ne zaziru od uniStenja okoliSa, stvaranja nemogucih uvjeta za Zivot
domicilnog stanovniStva, zatim su tu radna mjesta zaposlenih u turizmu i njihove
karijere, te stvaranje $to veéeg profita za poduzece koje djeluje na tom prostoru.
Kvaliteta okolisa mjeri pozitivne i negativne utjecaje turizma na okolinu, znaci na
prirodu u destinacijama, na kulturno blago 1 ostale izvedene elemente ponude. Svako
pomanjkanje ravnoteZe u jednom od ova Cetiri kvalitativna aspekta moze imati bitne
uc¢inke na ukupnu kvalitetu destinacije i njen proizvod. Zadovoljstvo gosta s
kvalitetom usluga znak je da ¢e se on ponovno vratiti ili da ¢e prenijeti svoja pozitivna

iskustva na nove potencijalne turiste.

> Magas, D.: Destinacijski menadZment: modeli i tehnike, Opatija: Fakultet za turisticki i hotelski menadZment

> Ibid.
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4. UTJECAJ RESURSA NA KREIRANJE TURISTICKE MARKE
ZAOBALNE DESTINACIJE

4.1. Pojam i identifikacija resursa

U najSirem smislu, resursi su sredstva, mogucnosti, zalihe, rezerve, izvor, vrelo, prirodna
bogatstva jedne zemlje, kraja, regije, kontinenta, a s gospodarskoga glediSta resursi su op¢i
naziv za prirodne i proizvodne stvari, kao i ljudsko znanje i sposobnosti kojima se moze
koristiti za zadovoljavanje potreba neposredno u potro$nji ili posredno u proizvodnji.56 To su
sva sredstva koja se mogu privesti korisnoj svrsi.”’

Analogno tome, turisti¢ki resursi mogu se definirati kao skupni naziv za turisticke atrakcije,
turisticku suprastrukturu, turistiCke agencije, turisticku organiziranost destinacije, turisticke
kadrove 1 slicno. Turistic¢ki resursi su ona prirodna ili drustvena dobra koja se mogu turistic¢ki
valorizirati (iskoristiti), odnosno one pojave, procesi, objekti i sl. koje turisti (i izletnici)

posjeéuju. >
Elementi vrednovanja turisti¢kih resursa su:>’

e stupanj atraktivnosti

e povoljnost geografskog polozaja

e udaljenost i prometna povezanost s emitivnim turistickim trziStima (trZiStima
potraznje)

e veli¢ina izvora potraznje

e polozaj resursa u odnosu na glavne turisticke tokove

e polozaj prema konkurentskim i komplementarnim turisti¢kim prostorima

°% Kugen, E.: Turisti¢ka atrakcijska osnova, Institut za turizam, Zagreb, 2002.
> Tbid.
> Ibid.
> Ibid.
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4.2. Klasifikacija resursa i njihov utjecaj na kreiranje turisticke
marke

U klasifikaciji resursa strucnjaci i znanstvenici nemaju jednaka glediSta pa koriste razlicita
svrstavanja, metode pa i nazive.

Prema genetskom podrijetlu resursi se dijele u dvije velike skupine: ®

A) Prirodni (biotropni) — klimatski, geomorfoloski, hidrogeografski, biogeografski i pejsazni
B) Drustveni (antropogeni, atropi¢ni) — kulturno-povijesni, etnosocijalni, umjetnicki,

manifestacijski 1 ambijentalni

Prema zadovoljavanju Covjekovih (turistickih) potreba, prirodni resursi po pravilu imaju
rekreativna svojstva, odnosno utjecu na fizioloSke funkcije Covjeka (osvjezenje, oporavak,
odmor...), dok dru$tveni resursi po pravilu djeluju na psihi¢ke funkcije ¢ovjeka, odnosno
zadovoljavaju njegove kulturne potrebe (iako 1 neki prirodni resursi imaju sli¢na
djelovanja).61 Vazno je joS naglasiti da pojedini resursi prema stupnju atraktivnosti i
intenzitetu djelovanja mogu samostalno djelovati, odnosno utjecati na privlacenje turista, dok
se vecina ostalih pojavljuje u kombinaciji s drugim resursima, koji im povecavaju intenzitet

. . . . e vy - . 62
atraktivnosti. Te resurse nazivamo komplementarnim turisti¢kim resursima.

Turisticke resurse KuSen (2002.) dijeli na temeljne (turisticku atrakcijsku osnovu), ostale
izravne 1 neizravne: temeljne turisti¢ke resurse, odnosno turisti€¢ku atrakcijsku osnovu cine
one realne atrakcije zbog kojih turisti posje¢uju neku destinaciju, odnosno potencijalne, dakle
jo§ nevalorizirane, neiskoriStene atrakcije koje bi u buduénosti mogle privlaciti vise ili druge
skupine turista.

U ostale izravne turistiCke resurse Kusen (2002.) svrstava sve potrebne smjestajne 1 druge
objekte 1 sadrzaje potrebne za udoban boravak u destinaciji 1 njezinoj okolini, te turisticke
kadrove bez kojih sve to ne bi bilo moguce.

Neizravni turisticki resursi proizasli su, kako kaze KuSen (2002., str. 21) iz "organiziranoga
djelovanja lokalnoga stanovnistva u okviru zadovoljavanja svojih Zivotnih i radnih potreba."

Ukratko, dobro uredena komunalna infrastruktura, dobra organizacija i upravljanje, koje

8 Cavlek, N., Bartoluci, M., Prebezac, D., Kesar, O. i suradnici: op.cit., 2011., str. 128.-132
81 Cavlek i suradnici: op.cit., 2011, str. 131.-132.
62 Cavlek, N., Bartoluci, M., PrebeZac, D., Kesar, O. i suradnici: op.cit., 2011., str. 128.-132.
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omogucuje kvalitetan Zivot lokalnomu stanovnistvu, velika je prednost u razvoju turizma u toj

destinaciji.63

IR v 4
Struktura turistickih resursa prema Kusenu:®

1. TEMELJNI TURISTICKI RESURSI

1.1. Turisticke atrakcije (potencijalne i realne)

2. OSTALI IZRAVNI TURISTICKI RESURSI
2.1. Turisticko-ugostiteljske gradevine

2.2. Turisticki uredaji

2.3. Turisti¢ke zone

2.4. Turisticka mjesta

2.5. Turisticke destinacije

2.6. TuristiCke agencije

2.7. Turisti¢ke informacije i promidzbeni materijali
2.8. Turisticki kadrovi

2.9. Turisticka educiranost lokalnog stanovniStva
2.10. Turisticka organiziranost destinacije

2.11. Sustav turistickog informiranja

3. NEIZRAVNI TURISTICKI RESURSI

3.1. Oc¢uvani okoli§

3.2. Komunalna infrastruktura 1 sadrzaji druStvenog standarda
3.3. Geoprometni poloZaj

3.4. Prometna povezanost

3.5. Dobra prostorna organizacija kraja

3.6. Privlac¢no oblikovane zgrade, ulice, trgovi, perivoji, gradski parkovi 1 o€uvani kulturni
krajolik

3.7. Mirnodopsko stanje 1 politicka stabilnost

3.8. Ostali resursi

% Krajnovi¢, A.: Stratesko upravljanje razvojem ruralnog turizma — problemi i smjernice, Oeconomica Jadertina
1/2011.
% Kugen, E.: Turistitka atrakcijska osnova, Institut za turizam, Zagreb, 2002.
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Specijalizirani turisticki proizvodi

Globalne turisticke zemlje svoju marku temelje na oblikovanju cjelogodiSnje ponude
specijaliziranih turisti¢kih proizvoda.”” Oni predstavljaju dobru podlogu u privladenju paZnje
veéeg broja segmenata turisticke ponude. Upravljanje nacionalnim identitetom kroz
oblikovanje specijaliziranih turistickih proizvoda primjeren je nacin kreiranja prepoznatljive i
konkurentne nacionalne turisticke marke.®® Za stvaranje turisticke marke destinacije izmedu
ostalog treba kreirati konkurentne turisticke proizvode i to na temelju postojecih resursa koji

se mogu unaprijediti.

Tipiéni specijalizirani turisti¢ki proizvodi su npr.:”’
e rafting
e kajaking
e kanjoning
e brdski biciklizam
e konjicki (jahacki) turizam

e foto safari

65 Seri¢, N.,Petricevié, D., Malji¢, V.: Znacaj identiteta u kreiranju imidza nacionalne turisticke ponude,
Ekonomski fakultet Split

* Ibid.

%7 Mijatovi¢, K.: Upravljanje manifestacijama u kreiranju specijaliziranog turistickog proizvoda destinacije,
Ekonomski fakultet Split, 2012.
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5. ANALIZA RESURSA ZAOBALNOG GRADA IMOTSKI

5.1. O Imotskom i Imotskoj krajini

Administrativni ustroj i stanovniStvo

Imotska krajina smjeStena je u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji, a povrSinom od 700,85 km2

.....

Zmijavci, Podbablje, Zagvozd i Runovié¢i. Grad Imotski kao regionalno srediSte objedinjuje
upravno-administrativne, kulturno prosvjetne i gospodarske funkcije ove prostorne cjeline. 08
Prema popisu stanovnistva iz 2011.godine, grad ima 10764 stanovnika. Gustoc¢a naseljenosti
2011. je iznosila 185,24 st/km?, te mozemo zakljuciti da se radi o relativno gusto naseljenom
podruju.”’

U posljednjih godinu ili dvije Imotsku je krajinu u potrazi za poslom i boljim Zivotom
napustilo tri-Cetiri tisu¢e mladih ljudi; mahom je rije¢ o egzodusu Imoc¢ana u Njemacku, bas
kao $to je to bio slucaj 60-ih godina proslog stolje¢a. Imotski se tako uklapa u zabrinjavajucu

demografsku sliku Hrvatske, u kojoj je, prema procjenama, ove godine u odnosu na proslu

&ak 17.300 stanovnika manje i medu najugrozenijim je zemljama po padu broja stanovnika. ™

Iz povijesti Imotske krajine

lako udaljen pedesetak kilometara od mora, Imotski je zadrzao primorski ugodaj vise od svih
gradi¢a Dalmatinske zagore.”' Na 440 metara nadmorske visine na uzvisini zvanoj Podi
Imotski, grad stolje¢ima zovu ,,Gradom na Gori“. Imocani ga jo$ od turskih vremena zovu
Varus, premda se sve rjede Cuje.

Imotska krajina naseljena je jo§ od mladeg kamenog doba, o cemu svjedoce brojni arheoloski
nalazi kamenih mlatova i sjekira, a o stanovnicima Zeljeznog doba svoju pricu pri¢aju gradine
starih Tlira koje se nalaze diljem Imotske krajine.”’Nakon pokoravanja Ilira ovo podrudje

postaje dio rimske provincije Dalmacije. Rimljani na ovim prostorima grade mnoge putove, a

%lzmjene i dopune prostornog plana uredenja grada Imotskog, dostupno na http://imotski.hr/wp-
content/uploads/2015/01/I1zmjene-i-dopune-PPUG-Imotski-2015..pdf
6977, :
Ibid.
Al Jazeera, dostupno na http://balkans.aljazeera.net/vijesti/apel-povratnika-tesko-je-ali-ne-odlazite
""Dragun, V.; Ujevi¢, B.: Legende imotskog kria, Agencija za odgoj i obrazovanje, Zagreb / Split 2014
T2110s
Ibid.
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jedan od vaznijih prolazio je Imotskom krajinom povezuju¢i Salonu i Naronu. O rimskom
dobu svjedoCe mnoge nadgrobne ploce, reljefi bozica, kameni natpisi te maleni kipovi
bozanstava.’Dolaskom Hrvata utemeljena je hrvatska zupa Emotha — Imota kao zasebna
jedinica. Imotski (Emotha) kao jedna od hrvatskih zupa prvi se put spominje 950. godine u
djelu bizantskog cara Konstantina Porfirogeneta ,,De administrando imperio* (O upravljanju
carstvom), jednom od kljuénih izvora za hrvatsku ranosrednjovjekovnu povijest.”

Centar srednjovjekovne Emothe (Imote) bio je smjesten u tvrdavi zvanoj Topana, ¢iji ostaci i
danas ponosno stoje iznad Modrog jezera. U utvrdi se nalazi crkvica Gospe od Andela,
posvecena Gospi, zastitnici Imotskoga, izgradena nakon oslobodenja od Turaka kao prva
7upna crkva nakon turskih vremena.”” Naime, na blagdan Gospe od Andela, 2. kolovoza
1717., nakon 224 godine turske vlasti, Imotska je krajina napokon oslobodena. Danas se taj
datum slavi kao dan grada Imotskog.

O Turskoj vladavini svjedo¢i i usmena tradicija: jedna od najljepSih usmenih balada,
Hasanaginica, nastala je u Imotskoj krajini. "°0 dugogodisnjoj turskoj okupaciji svjedodi i
usmena predaja o imotskim hajducima. Nakon posljednjeg tursko-mletackog rata 1717.
godine prostor dolazi pod vlast Mle€ana, a Imotski se oblikuje kao isturena tocka prema
granici s Turskom.”’ Imotska krajina potom dolazi pod vlast Austrije (1797-1806), a nedugo
zatim Francuske.

U Prvom svjetskom ratu Imocani su stradavali u austrijskim uniformama diljem europskih
bojista, a za vrijeme Drugog svjetskog rata i neposredno nakon njega takoder su prolazili
te§ka stradanja.”®Od pedesetih godina prosloga stoljea Imoéani se masovno iseljavaju,

najviSe u pravcu Njemacke koja im je dala egzistenciju, a isto se dogada 1 danas.

Gospodarstvo

Gospodarstvo Imotske krajine sve do sedamdesetih godina ovoga stoljeca bilo je uglavnom
ograni¢eno na poljodjelstvo i stocarstvo. Nekada su se najviSe uzgajale zitarice poput pSenice
1 kukuruza, i duhan, dok se danas najveci broj obradivih povrSina koristi za uzgoj vinove loze
1 povréa. Uz poljodjelstvo, zastupljeno je bilo i stocarstvo (goveda, konji, ovce i koze) koje je

danas svedeno na minimum. Medutim, zamjetno je da ljudi sve viSe uvidaju vrijednost

"Dragun, V.; Ujevi¢, B.: Legende imotskog kria, Agencija za odgoj i obrazovanje, Zagreb / Split 2014
T4ry
Ibid.
Ibid.
"Ibid.
""Ibid.
"Ibid.

29



proizvoda iz vlastitog uzgoja goveda, ovaca i koza, kako zbog zdravog domaceg mesa, tako i
zbog zdravog mlijeka i sira, isto kao i vlastitog povrca i Zitarica za dobivanje braSna za
domaci kruh ispod peke, i ostalo. Ljudi se okre¢u zdravom nacinu Zivota, i za ocekivati je da
¢e trend potraznje za eko proizvodnjom sve vise i vise rasti.

U ne tako davnoj proslosti, Imotski je bio znacajno industrijsko srediste, u kojem su bili
smjesteni industrijski pogoni koji su predstavljali pocetke razvoja industrijske djelatnosti,
poput ,Imote”, ,, Agrokoke®, Trimota i sl.””Danas u Imotskom ne postoji industrijska
proizvodnja, tvornice su odavno zatvorene i ne postoji tendencija da ¢e proizvodnja Zivnuti.
Kao znacajnu treba spomenuti i tradiciju trgovine koja danas stagnira propada zbog jeftinije
robe iz susjedne BIH. Dio trgovackih kapaciteta, naroCito u centru Imotskog, usmjeren je
potrebama stanovnika Imotskog, dok je periferni dio trgovackih kapaciteta usmjeren prema
stanovnicima obliznjih opéina.®*Zanatske usluge i servisi prisutni su pretezno kroz samostalne
obrtnicke radnje medu kojima su zanatska proizvodnja, servisi, autoprijevoznici i ostale
usluzne radnje. *

Kao najvaznija gospodarska djelatnost istice se turizam. Grad Imotski je zbog svojih
jedinstvenih prirodnih obiljeZja i bogate povijesno-kulturne baStine prepoznat kao nova
turisticka atrakcija. VisSe o turizmu kao potencijalnoj okosnici gospodarskog razvoja biti ¢e

rijeci u nastavku diplomskog rada.

5.2. Prirodni turisti¢ki resursi

Dobar prometni polozaj

Imotski ima izvanredan prometni polozaj: jedan sat voZnje automobilom udaljen je od
Medugorja i Mostara u susjednoj Bosni i Hercegovini, sat od Splita, a zahvaljuju¢i tunelu Sv.
Ilija, samo pola sata od Makarske, svetiSta Vepric i ostalih mjesta makarske rivijere.

e Split — Imotski 92 km

e Makarska — Imotski 66 km

e Mostar — Imotski 66 km

"Dragun, V.; Ujevi¢, B.: Legende imotskog kria, Agencija za odgoj i obrazovanje, Zagreb / Split 2014
8071

Ibid.
*'Ibid.
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e Zagreb — Imotski 400 km

Klimatske karakteristike

Na podruc¢ju Imotske krajine prevladava izmijenjena sredozemna klima karakteristicna za
dalmatinsku Zagoru smjeStenu u neposrednom zaledu Jadranskog primorja do kojeg
djelomi¢no dopiru sredozemni utjecaji.

Osnovne znacajke izmijenjene sredozemne klime su: nize temperature nego u susjednom
primorju, vece temperaturne amplitude, sredozemni padalinski rezim sa suhim ljetima i
izrazito vlaznom zimskom polovicom godine (jesen-zima), pojave prevladavajucih lokalnih
vjetrova kao u primorju (bura, jugo) i neSto manje izrazena pojava periodi¢nih vjetrova u toku
lieta kao pandan maestralu i burinu u primorju, zdolac danju i zgorac nocu.*’Najniza
zabiljezena temperatura je -13°C. Temperature se ljeti mogu popeti i do 43°C.

Prevladavajuéi vjetrovi na podrucju Imotske krajine su jugo i bura. Bura je relativno suh i
hladan vjetar, najée$¢e puse u toku zime i prolje¢a, a donosi vedro, suho i hladno vrijeme.*
Jugo je topao 1 vlazan vjetar koji se najéesée javlja u toku jeseni, zime i prolje¢a, a donosi

. v .. o 84
toplo 1 vlazno vrijeme s kiSom.

Imotske vode

Imotska krajina obiluje jezerima i vrtatama.® Dok su Modro i Crveno svijetski poznata

.....

se cak tri takva jezerska pastorka — Lokvi¢icko (ili Mamica jezero), Knezovia jezero i

Galipovac. 86

Crveno jezero
Crveno jezero je krSki fenomen. Hrvatski speleoloski savez je organizirao medunarodnu

speleoronilacku ekspediciju, prilikom koje je precizno izmjerena visinska razlika od 528

metara, a dubina jezera od ¢ak 287 metar te bi to, prema nekim podacima, bilo najdublje

%Izmjene i dopune prostornog plana uredenja grada Imotskog, dostupno na http://imotski.hr/wp
content/uploads/2015/01/Izmjene-i-dopune-PPUG-Imotski-2015..pdf

“Ibid.

“Ibid.

Ibid.

*Ibid.
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jezero u Europi.*’Jezero je nastalo uru$avanjem, a ime mu dolazi od crvenih stijena na rubu
jezera. U Crvenom jezeru neistrazeno je na stotine malih, §to podvodnih, §to vanjskih pecina,
$to je jedinstven poligon za skokove onih s ve¢om dozom adrenalina.®®

Zanimljivo je da se u Crveno jezero teSko moZe ubaciti kamen; malo koji posjetitelj nije
pokusSao, ali samo je rijetkima to i1 uspjelo. Znanstveno objaSnjenje kaze da je razlog tome
strujanje iznad jezera koje je tako jako da se kamen poput magneta vraca medu stijene, a ono

legendarno da je to zbog sebi¢noga, gramzivoga Gavana, o emu ¢e kasnije biti rijeci.”

Slika 4: Crveno jezero

Izvor: http://cro-terra.com/web/?attachment_id=831

Legenda o nastanku Crvenog jezera

Ispisana legenda o nastanku Crvenog jezera u spjevu zabiljeZzena je u drugoj polovici
devetnaestog stoljeca, a sadrzi sve elemente legende koja se vezuje uz nastanak Crvenog

jezera.90 Spjev ima 28 strofa sa jednakim brojem stihova.

Imotski svitnjak, dostupno na: http://www.imotski-svitnjak.com/index.php/imotske-modre-vode
881y -
Ibid.

%Radio Imotski, dostupno na: http://www.radio-imotski. com

“Legenda o nastanku Crvenog jezera, dostupno na: http://www.dalmacijanews.hr/clanak/td9x-legenda-o-
imotskom-crvenom-jezeru
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Legenda o nastanku Crvenog jezera naslonjena je na prigodne tekstove iz Biblije.”' Okosnicu
legende €ini propast bogatasevih Gavanovih dvora, na ¢ijem je mjestu i nastalo Crveno jezero,
koje je u kataklizmi¢kom procesu nastajanja progutao Citave dvore. *“Gavan je imao svega,
osim duse, a otud i izreke u narodu: Cije brdo? Gavanovo! Cije polje? Gavanovo! Cije kule?
Gavanove! Cije sluge? Gavanove!” Gavan je u svojim dvorima &esto priredivao gozbe i
zabave za svoje prijatelje i goste, ali je bio skrt i nemilosrdan prema siromasima.

Prilikom jedne takve gozbe, jedan je stari prosjak, sa svojom djecom, pokucao na vrata, koja
je otvorila gavanova Zena:”*

- Siromah: ,,dajder gospo, tako ti neba, udijeli nam koru hljeba; dva ve¢ duga dana
cijela, ne vidjesmo mrve jela“. Gavanova zena nije pokazala samilost ve¢ je na te rijeci
prasnula u smijeh.

- Prosjak je dalje nastavio ,,Bog ¢e tebe da nagradi Sto toj ¢ini§ sirocadi*!

- Gavanova Zena: ,,Sto je meni do tvog Boga, dok gavana imam svoga!*

Potom se prosjak prikazao u pravom obli¢ju andela; odjednom se sve pocelo tresti, oriti, te
zbog njihove oholosti i nemilosrdnosti, od velebnih dvora ne osta nista.”” Na mjestu dvora
pojavilo se Crveno jezero. No, isto tako nije rijetkost da najstariji stanovnici Imotskog, svojim
unucima ili praunucima, prilikom pri¢anja ove legende, za kraj naglase i ovo: "Kada je
vrijeme dobro, nebo vedro, voda mirna i kada nema drugog svijeta okolo, ¢ak i danas u

Crvenom jezeru moZete vidjeti ostatke starih gavanovih dvorskih zidova!"”®

Modro jezero

Modro jezero je omiljeno SetaliSte, a u ljetnim mjesecima 1 glavno kupaliSte u Imotskom.
Dimenzije su mu 800*%400 metara, a dubina varira pa je tako u zimi i u prolje¢e oko sto
metara, a poletkom jeseni zna i presuditi pa se na dnu igra nogomet. °' Uredenim
serpentinama kupaci se spustaju sve do jezera i plaze, dok Crvenom jezeru zbog prestrmih
litica koje ga okruzuju nije moguée pristupiti. **Prije nekoliko godina na tom jezeru je prvi

put odrzan 1 adrenalinski spektakl, ,,base jump* u jezero. Proljece je idealno godisnje doba za

9ILegenda o nastanku Crvenog jezera, dostupno na: http://www.dalmacijanews.hr/clanak/td9x-legenda-o-
imotskom-crvenom-jezeru

2 Ibid.

> Ibid.

** Ibid.

* Tbid.

* Ibid.

7 Tbid.

*Imotski svitnjak, dostupno na: http://www.imotski-svitnjak.com/index.php/imotske-modre-vode

33


http://www.imotski-svitnjak.com/index.php/imotske-modre-vode

ronjenje u Modrom jezeru, i to za one kojima ne smeta temperatura vode koja je na povrsini

nekih 13 stupnjeva, a dublje se spusta na nekih desetak stupnjeva.”

Slika 5: Modro jezero

Izvor: http://www.mojnet.com/korisnik/jagi/slika/imotski-modro-jezero/246844
Vrljika

Vrljika je krSka rijeka, ponornica koja izvire u ProloScu i Glavini Donjoj, iz viSe izvora od
kojih su najve¢i Opacac 1 Utopisce. 1OOUkupna duzina njenog toka je 70 kilometara 1 na tom
putu &ak pet puta mijenja ime. Tako je Vrljika pa Matica, nakon toga uvire u ponor Sajnovac
u hercegovackom dijelu polja, ponovno izvire u Pe¢ Mlinima te postaje Tihaljina, Mlada i
Trebizat. '°'Vrljika ima i poeti¢an naziv “hraniteljica Zivota” jer je jedina rijeka s izvoriitima
pitke vode izmedu Cetine i Neretve. Zbog izolacije od drugih vodotoka u njoj se razvilo vise
endemicnih vrsta riba. Cijeli ekosustav rijeke iznimno je vazan za bioraznolikost kraja i Sire,
ali i vrlo osjetljiv na vanjske utjecaje.'”Stoga je dio Vrljike, od izvora te obalni pojas do

mosta na Perinu$i na pola ¢etvorna kilometra, 1971. godine proglasen posebnim ihtioloskim

“Imotski svitnjak, dostupno na: http://www.imotski-svitnjak.com/index.php/imotske-modre-vode
"%Tbid.
'Tbid.
"%Ibid.
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rezervatom.' *lako je po opsegu malen, rezervat se odlikuje visokom kvalitetom vode, a
ihtiologki je vrlo zanimljiv u europskim razmjerima. '**Voda sa izvorista rijeke Vrljike glavna

je komponenta prve hrvatske i mediteranske vodke ,,Akvinta®.

Slika 6: Vrljika

Izvor: http://web.hamradio.hr/9aff/9 AFF-066_Vrljika/Vrljika.htm

Prolosko jezero

ProloSko blato, zaSti¢eni je pojas prirode: to je poplavno podrucje ¢iji je samo jedan dio
uvijek pod vodom.'”Na tom podrudju se nalazi i brezuljak Manastir koji tijekom visokih
voda postaje otoci¢.""Voda do Blata dolazi rjeCicom Suvaja iz akumulacijskog jezera Ricice.
Na oto¢i¢u ,,Manastir pod sjevernim liticama jezera Prolosko blato nalaze se ostaci
franjevackog samostana. "y vrijeme turske opasnosti, vjerojatno krajem 15.

stolje¢a, franjevci napustaju samostan na izvoru rijeke Vrljike te grade novi samostan na

' Imotski svitnjak, dostupno na: http:/www.imotski-svitnjak.com/index.php/imotske-modre-vode
"*Ibid.
"®Tbid.
"%Tbid.
"bid.
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oto&iéu ,Manastir. '®Oslanjajuéi se na turske fermane, dr. fra Karlo Jurisi¢ navodi da se

samostan po&eo graditi izmedu 1600. i 1605. godine. '

Slika 7: Prolosko jezero

Izvor: http://www.dalmatian-nature.hr/hr/podrucje-details/prolosko-blato

Galipovac i Knezovica jezero

Najpoznatije 1 najvece jezero u op¢ini Lokvi¢i¢i je Galipovac, smjeSteno uz nasjeverniju
tocku Imotskog polja. ''°Dimenzije jezera su cca 170 x 115 m, a dubina mu je od 60 — 80
metara, ovisno o vodostaju.'''Knezoviéa jezero okruzjem je dosta sli¢no Crvenom
jezeru.'”’Dubina mu je 40 m, no unato¢ tolikoj dubini, u povijesti je zabiljeZeno i presusivanje

jezera. 13

"%motski svitnjak, dostupno na: http:/www.imotski-svitnjak.com/index.php/imotske-modre-vode
"“Ibid.
"Tbid.
"bid.
"Ibid.
"PIbid.
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Dva oka

Dva oka, Jezerine, Grbavcéeva i Zdilarova jezera nazivi su za dva kruzna jezerca koja su
zapravo izvor rijeke Vrljike (jedan od pet), a nikad ne presuduju. ''*Kao i ostala &etiri izvora,

. [ vy - YR . . 11
ta su jezerca poseban ihtioloski rezervat, odnosno zasti¢eni spomenik prirode. >

Slika 8: Dva oka

Izvor: http://www.imotski-svitnjak.com/index.php/imotske-modre-vode

Kanjon Badnjevice spaja Ri€ice 1 ProloZac 1 jedna je u nizu prirodnih zanimljivosti Imotske
krajine o kojima se malo zna. Prema nalazima, nekad su se davno u prapovijesno vrijeme u
kanjonu nalazile mnoge prirodne brane koje su stalno zadrzavale vodu u predjelu Ricica i tako

. 1
stvarale manje jezero.''®

Ricicko jezero

"Imotski svitnjak, dostupno na: http://www.imotski-svitnjak.com/index.php/imotske-modre-vode
1157y

Ibid.
"Ibid.
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Akumulacijsko jezero Ricice prozvano je zelenim jezerom. Ovo umjetno jezero nimalo nije
nalik ovdasnjim krSkim propuntima; neobi¢nog je krajolika, i posve nalik jezerima sa

v . . 11
$vicarskih razglednica. '’

Slika 9: Ric¢icko jezero

Izvor: http://www.imotski-svitnjak.com/index.php/imotske-modre-vode

"Imotski svitnjak, dostupno na: http://www.imotski-svitnjak.com/index.php/imotske-modre-vode
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5.3. Drustveni turisti¢ki resursi

5.3.1. Kulturno-povijesni resursi

StarokrSéanska Bazilika u Zmijavcima ubraja se medu najvrijednije ranokrS¢anske ostatke
na cijelom prostoru Imotske krajine a potjece iz V. 1 VL st. "¥Na dobro ofuvanom nalazistu
vidljivo je da bazilika na svojem zapadnom dijelu ima trodijelni narteks (ulazni prostor), a na
istoénome dvije apside (polukruzni zavrSetak). U sjevernom brodu bazilike, uza sam
zapadni zid, nalazi se okrugli krsni zdenac. '*Odvojeno od bazilike nalaze se ostaci

krstionice.

Steéci

Ste¢ci se mogu vidjeti na nekoliko lokacija u okolici Lovreca 1 Imotskog. Na podrucju Ciste
Velike ima oko devedeset ste¢aka iz 14. 1 15. stolje¢a. Novi turisticki adut u buduénosti moze
biti planirano wuvrstenje steCaka pod =zastitu UNESCO-a na regionalnoj razini.
Nominacija ste¢aka za zaStitu UNESCO-a plod je prekograni¢ne regionalne suradnje
Hrvatske, BiH, Crne Gore 1 Srbije. 1211z Hrvatske su odabrana dva lokaliteta - Crljivica u Cisti
Velikoj kraj Imotskog 1 groblje oko crkvice sv. Barbare u selu Dubravka u
Konavlima.'**Steéci su srednjovjekovni nadgrobni kameni spomenici s uklesanim prizorima

iz svakidasnjeg zivota. '*>

Turisticka zajednica grada Imotskog, dostupno na: http://www.tz-imotski.hr/

"Ibid.

"Obid.

"'Imotski svitnjak, dostupno na: http:/www.imotski-svitnjak.com/index.php/imotske-modre-vode
"’Ibid.

"Ibid.
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Slika 10: Stecci

Izvor: http://www.tz-imotski.hr/

Mlinica

U proslosti, zivot uz rijeku Vrljiku nije se mogao zamisliti bez mlinica gdje su se ljudi

124

okupljali ¢ekajuci na red za mljevenje zita. U tom su ¢ekanju vidali i upoznavali ljude iz

drugih sela, izmjenjivali iskustva i vijesti, ljudikali. '*°

Uz Vrljiku je, sve do Drugog svjetskog rata bilo mnogo mlinica, a najpoznatija medu njima
Perinuga, izgradena jo§ za vrijeme turske vladavine. "**Mnoge su mlinice podlegle zubu

vremena, 1 danas svjedoce o proslosti krajine, 1 nacinu zivota naSih predaka.

124Kolovra‘t, L., Deli¢, PerSen, M.; Imotske modre vode, Ronilacki klub Crveno jezero Imotski, Imotski, 2008
Bbid.
128bid.

40



Slika 11: Mlinice

Izvor: http://www .tz-imotski.hr/

Gradom dominira tvrdava Topana, nastala u 10. stoljecu, koja je kroz povijest imala izuzetno
strateSko znacenje, a danas je zanimljiva posjetiteljima zbog satuvanog izgleda i vidikovaca
na grad, stadion ,,Gospin dolac* i Modro jezero.'"”” U sklopu tvrdave nalazi se i zavjetna
crkvica posve¢ena Gospi od Andela, zastitnici Imotskog. Ispod same tvrdave nalazi se i
spomenik hrvatskim braniteljima, rad akademskog kipara Krune BoSnjaka. S Topane,
spustajuéi se niz 92 kamene Imotske skaline, izgradene u 18. stolje¢u, dolazi se do Imotskog

trga na kojemu je i spomenik velikom pjesniku, Imoéaninu Tinu Ujeviéu.'*®

127Kolovra‘t, L., Deli¢, Persen, M.; Imotske modre vode, Ronilacki klub Crveno jezero Imotski, Imotski, 2008
2 Turistitka zajednica grada Imotskog, dostupno na: http://www.tz-imotski.hr/
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Slika 12. Topana

Izvor: http://www.tz-imotski.hr/

Tinovi skalini

Imotski skalini spajaju najstariji 1 najnoviji dio grada Imotskog. Izgradili su ih Mlecani krajem
18. stoljeéa i imaju ukupno 92 skaline. '*’Spomenik velikom hrvatskom pjesniku Tinu
Ujevicu, rad kipara Krune BoSnjaka, podignut je na prvom podestu, a skaline zavrSavaju u

Ulici Stjepana Radic¢a u kojoj se nalazi drvored iz 1933. godine. '

Povijesni artefakti od prapovijesti do danas Cuvaju se u Zavi¢ajnom muzeju i muzejskoj
zbirci Franjevackog samostana te svjedoce o dugoj i burnoj proslosti ovoga podrucja koje je
oduvijek bilo na vjetrometini povijesnih previranja.'*'Zbirka franjevatkog samostana starija
je 1 bogatija od zaviajnog muzeja. Sastavljena je od devet zasebnih zbirki medu kojima se

isticu arheoloSka 1 etnografska zbirka te zbirka umjetnickih slika (pinakoteka) s vrijednim

129

Srednja  Dalmacija; Turisticka  zajednica Splitsko-dalmatinske ~ Zupanije, dostupno  na
http://www.dalmatia.hr/hr/kultura-i-zanimljivosti/imotski-skalini
13041,

Ibid.

B Turisticka zajednica grada Imotskog, dostupno na: http://www.tz-imotski.hr/
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djelima iz XVIL. — XX. Stolje¢a."”*Novija i nesto manja zaviGajna zbirka pohranjena je u
dijelu industrijskog kompleksa Dogana na Diradi. 3y njoj se uz arheoloSku, povijesnu i
numizmaticku zbirku mogu razgledati izloSci iz svakidasnjeg Zivota grada i okolnih sela te

soba knjizevnika Dinka Stambaka.'**

Slika 13: Franjevacki samostan

Izvor: http://www .tz-imotski.hr/

Nogometni stadion ,,Gospin Dolac*

Pocetak izgradnje stadiona zbio se 1974. godine, travnati teren postavljen je 1989., a prva
sluzbena utakmica NK Imotskog odigrana je 1993. godine.135Novinari jednoga uglednog
internetskog portala dvije su godine zaredom uvrstili Gospin dolac medu najcudnije i
najljepSe nogometne stadione na svijetu, i to uz bok vrhunskim stadionima s modernom
arhitekturom te onima smjeStenim u predivnim prirodnim okruzenjima (World Games

Stadium u Tajvanu, Allianz Arena u Njemackoj, Fujieda City Stadium u Japanu itd.). '**Kao

P Turisticka zajednica grada Imotskog, dostupno na: http://www.tz-imotski.hr/
Ibid.

*Ibid.

PIbid.

1Radio Imotski, dostupno na: http://www.radio-imotski. com
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razlog za uvrStavanje stadiona Gospin dolac medu svjetske ,,Jjepotane navodi se da je to

pravi ,,spoj prirodne ljepote, povijesnih znamenitosti i modernih vizura“."*’

Slika 14: Gospin Dolac

Izvor: http://www.tz-imotski.hr/

5.3.2. Etnosocijalni i umjetnicki resursi

Mentalitet

Iz karakteristi¢nog kulturnog profila 1 identiteta ljudi iz srednje Dalmacije, oblikovao se
opéeprihvaéeni Zivotni stil Dalmatinaca, koji jo§ ni izbliza nije marketinski iskoristen.'*® Za
Dalmatince se kaze da su posebna vrsta ljudi, dok se za Imocane kaze da su posebna vrsta
Dalmatinaca. Imotski mentalitet odlikuje se u neizostavnom humoru, temperamentu,

snalazljivosti, 1 nadaleko poznatoj probitacnosti. Kazu da navodno nigdje nema toliko

"“"Radio Imotski, dostupno na: http://www.radio-imotski. com
"S[zmjene i dopune prostornog plana uredenja grada Imotskog, dostupno mna http://imotski.hr/wp-
content/uploads/2015/01/Izmjene-i-dopune-PPUG-Imotski-2015..pdf (19.08.2015)
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. . 3 v . , .. . . . .
Mercedesa po glavi stanovnika kao u Imotskom."*® Kazu i da Imocani imaju utjecaj u svim
v . . . . 14 . .. .

strukturama drustva, i da nema pore u koju se nisu uvukli. “*°Lukavi su, brzi i rodeni
. 141 e e . oy . .

trgovci.  Niti jedan grad u Hrvatskoj nije na sebe navukao toliko pri¢a, viceva i predrasuda

kao Imotski.'** Pogetkom dvadesetog stoljeta ovim su poljima i brdima operirali prosjaci i

. . e .. . . .. 143 . . oy . . . .

sinovi, glumataju¢i i1 varaju¢i naivni svijet. O imotskoj snalazljivosti snimljena je kultna

serija Prosjaci i Sinovi, a 1 danas kruze vicevi o njihovu domisljatom poigravanju s hrvatskim
. 144 . . . . C e e . . , . .

zakonima. Otvoreni su, pristupacni, gostoljubivi, i spremni na pomoc¢, i stoga ih ovakav

mentalitet ¢ini izvrsnim domacinima.

Gastronomija

Imotska gastronomska ponuda varira od jednostavnih jela baziranih na pripremi namirnica iz
vrtova, s polja, jezera i rijeke, ili biljaka samoniklih u prirodi, endemskih rije¢nih riba i
rakova, te divlja¢i i uzgojenih Zivotinja.'*’Strani gastronomski utjecaji duboko su se
ukorijenili, pa su orijentalna, francuska, austrijska i talijanska jela sacuvana u recepturama i
nazivlju.146Danas je to bogatstvo i raznolikost odlika imotske gastronomije koja je uz prirodne
ljepote najjaci magnet za goste i turiste.

Uz tradicionalna jela s raznja 1 ispod peke, ,,koko$ 1 puru®, ,,gaovice na brujet* (slatkovodna
endemska vrsta ribe koja zivi u Crvenom jezeru), ,,povisme®, te prSut i sir, Imotski je poznat i
po svojim kola¢ima od badema i oraha. Uz imotsku tortu, najve¢u popularnost imaju rafijoli.
Imotska torta pripravljena je od badema, SeCera i bjelanjaka. Okusom 1 izgledom uziva
kraljevsku slavu, pa se pri serviranju redovito kiti Sparogom i cvjetovima sezonskoga

147
cvijeca.

Slika 15: Imotska torta

% RTL Vijesti, dostupno na:http://www.vijesti.rtl.hr/tabloid/zabava/959349/u-srcu-dalmatinske-zagore-kakvi-
su-imocani-zapravo/

0 bid.

! bid.

" Tbid.

" Tbid.

" Tbid.

"Dalmatinski portal, dostupno na: http://dalmatinskiportal.hr/turisticki-vodic/turisticki-vodic--procitajte-
legendu-o-nastanku-imotskih-jezera/2622

“Ibid.

""Vilinska Imota, dostupno na: http://www.tz-imotski.hr/images/download/tourist-guide.pdf
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Izvor: http://www.tz-imotski.hr/images/download/tourist-guide.pdf

Najznacajnija sorta na podrucju imotskog vinogorja je kujundzusa, jer se smatra autohtonom
imotskom sortom i zauzima 90% svih vinogradarskih povriina.'*® Danas je na podrugju
imotskog vinogorja trend proizvodnje crnih vina u velikom zamahu. Zanimljivo je da su
imotska crna vina po svojoj svjezini i eleganciji slicnija bordoskim i istarskim crnim vinima
nego priobalnim dalmatinskim.'*

Na podru¢ju Imotske krajine nalaze se restorani (Venecija, Zdilar, Ruzin Dvor, Gurman,

Lucica), seoska domacdinstva i vinarije od kojih je najpoznatija Vinarija Grabovac.

Imotska vinarija Imota

Unutar prostora vinarije, nalazi se mozaik dvorana, jedinstvena ne samo u Europi, ve¢ i u
svijetu. Poc¢etkom sedamdesetih godina proslog stolje¢a, akademska umjetnica Slobodanka

Mati¢, rodom iz Prolosca kod Imotskog, predlozila je ideju o uredenju jedne dvorane u

8Vilinska Imota, dostupno na: http://www.tz-imotski.hr/images/download/tourist-guide.pdf
1497,
Ibid.
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imotskoj vinariji koja bi bila pravi prostor za degustaciju vina. '“Desetak godina se
pripremala, prikupljala isklju¢ivo prirodne kamencice iz svih krajeva svijeta, putem svojih
veza, veza svojih kolega, vezama Imocana koji su ionako bili razasuti diljem zemaljske kugle.
!Vige od pola milijuna kamenéica utkala je u predivne slike prizora iz Imotske krajine.'”*Po
zidovima dvorane oslikala je tako utvrdu Topanu, Modro i Crveno jezero, a nad njima bijele
vile kako lebde, pa onda Imotsko polje na kojemu pasu ovce, potom imotska kamenita brda i

koze, divokoze, jarebice i fazane.

Hrvatski puhacki orkestar - Gradska glazba Imotski

Hrvatski puhacki orkestar - Gradska glazba Imotski po zapisima je osnovana 1870. godine, a
ove godine slavi 145. obljetnicu. **Ve¢ 15-ak godina je najbolji puhacki orkestar u
Hrvatskoj.154

Cesto suraduju sa Hrvatskim narodnim kazaliftem u Splitu, a gostovali su po cijeloj
Hrvatskoj, zatim u Bosni i Hercegovini, Sloveniji, Madarskoj, Poljskoj, Ceskoj, Njemackoj,
Austriji, Luxembourgu, Slovackoj, Italiji osvajajuéi brojne nagrade i priznanja. Amaterski
puhacki orkestri nezaobilazan su i bitan segment u kulturnoj promidzbi grada Imotskog, kao i

cijele drzave.

Kulturno umjetnicka drustva KUD 'Vinjani'', Vinjani Donji i KUD ,Dikovaca*,
Zmijavci osnovani su s ciljem oc€uvanja izvornog i reproduktivnog folklora, vokalne i

instrumentalne glazbe.

Klapa Neviste, klapa “Sveti Mihovil 1 dje¢ja klapa “Biokovski slavuji” klape su s podru¢ja
Imotske krajine. Klape, kakve danas poznajemo, nastaju u Dalmaciji polovinom 19. stoljeca
kada su se profilirali kulturni identiteti malih gradi¢a i mjesta na jadranskoj obali. '
Vrijednost klapa sastoji se u o€uvanju tradicijskih vrijednosti, a ovaj dalmatinski fenomen ima

potencijal postati hrvatski turisticki brend, specifican za ovakva podrugja.

Kulturna udruga ,,Glumci u Zagvozdu*

"Tyristi¢ka zajednica grada Imotskog, dostupno na: http://www.tz-imotski.hr/
bid.
2Ibid.
"*Hrvatski puhacki orkestar gradske glazbe Imotski; dostupno na: http://www.hpoggimotski.hr/
1547
Ibid.
"*Hrvatske klape, dostupno na http://blog.dnevnik.hr/klape/2011/10/index.html
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Ova jedinstvena ljetna kazaliSno-kulturna manifestacija ¢iji je osniva¢ glumac Vedran
Mlikota, ve¢ 18 godina svojim programom u malu opéinu Zagvozd dovodi sva eminentna
hrvatska imena kazali$nog svijeta.'”® Na Trgu glumaca u samom sreditu Zagvozda plesovi,
predstave, pjesma i gluma privlace tisuce posjetitelja zeljnih dobre zabave, kako Imocana i

njihovih prijatelja, tako 1 mnostvo turista.

Hasanaginica

Zadnjih godina kod Imocéana se rodila ideja o gradnji spomenika - tematskog parka
posvecenog tuznoj baladi poznatoj Sirom svijeta, iz razloga Sto je ista upravo i potekla iz ovog
kraja. Ljudi u Imotskom uvjereni su kako ¢e ovo biti jedinstveno djelo, jer "dok drugi podizu
spomenike junacima i povijesnim li¢nostima, mi ¢emo podi¢i spomenik posvecen jednoj
pjesmi”.””’Na mjestu gdje se nalazi grob Hasanaginice bit ée postavljene Getiri
interpretacijske ploce na kojima ¢e na osam stranih jezika pisati o toj baladi, o tome tko je bila
Hasanaginica, kao i tko ju je sve preveo. Uz sve elemente $etalidta, ograde i klupe, bit ¢e
postavljeno 15-tak ploca od kaljenog stakla na kojima ¢e biti ispisani stihovi Hasanaginice na

15 jezika."”

To ¢e biti uglavnom jezici na koje je Hasanaginica prevedena — njemacki, ruski,
engleski, talijanski, francuski, poljski, pa ¢ak japanski. Hasanaginicu su preveli Goethe,
Herder, Puskin, Valter Scott, Adam Mickiewicz, Nerval, Merimee i brojna druga Cuvena
imena svjetske knjizevnosti.'®Balada je nastala izmedu 1646. i 1649. u Imotskoj krajini i
prenosila se sa koljena na koljena po Imotskom i okolini, postoje¢i tako u usmenom obliku,
dok ju nije zapisao 1774. godine Alberto Fortis nazivaju¢i je "morlacka balada", 1 objavio u
svojoj knjizi "Put po Dalmaciji".1610d tog vremena poceli su se nizati prijevodi ove pjesme na
razne svjetske jezike. Ona nije obi¢na nepoznata pjesma, nego glasovita balada koja je svojom
umjetnickom ljepotom zainteresirala kulturni svijet, a ide u red najprevodenijih narodnih

balada. '°*U Imotskom planiraju Hasanaginicu promovirati i u turisti¢ku atrakciju, jer je prica,

smatraju, ravna veronskoj o Romeu i Juliji.

Glumci u Zagvozdu, dostupno na http://www.glumciuzagvozdu.hr/

"7 Asanaginica, dostupno na: http://www.hasanaginica.com/en/index.php/spomenik-baladi-i-asanaginici
*Tbid.

Ibid.

"“Tbid.

“'Tbid.

"%Ibid.
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5.3.3. Manifestacije:

Ljetne manifestacije
Festival mandolinista “Mandolina Imota”

,Mandolina Imota“ hrvatski je festival mandolinista na kojem uz sastave i orkestre iz cijele

Hrvatske nastupaju i mandolinisti iz drugih zemalja, te dalmatinske klape.'®?

Ovaj festival
tradicionalno se izvodi u 5. i 6. mjesecu, cijeli program traje 10-ak dana, a tri su glavne
veceri: veCer mandolinskih orkestara, vecer komornih mandolinskih sastava i revijalna vecer.
Imotskom festivalu koji se ove godine odrzao po 20.put, pripada velika zasluga za promociju i
ocuvanja mandolinske glazbe koja je posve osebujna, zvonka i milozvucna, zbog Cega su je
u svoj opus uvrstili slavni skladatelji svjetske bastine poput Mozarta, Bacha, Albinonija,

Beethovena, Verdija, Berlioza, Mascagnija, Musorgskog i mnogi drugi, kao i brojni domaci

autori koje se jedva moze nabrojiti.'®*
Susret klapa Pismo moja

Susret klapa Pismo moja u organizaciji klapa Neviste i K.U. Pismo moja nezaobilazno je
proljetno okupljaliste klapa i ljubitelja klapske pisme.'®> Svake godine sve je vide gostiju i

turista iz cijele Dalmacije koji su prepoznali vrijednost ove manifestacije.

Tradicijski festival Ganga fest

Festival je usmjeren na revitalizaciju i revalorizaciju hrvatske tradicijske kulture i tradicijskog
nafina Zivota, uz nastupe pjevaca tradicijskih oblika pjevanja (ganga, rera, ojkalica,
becarac...), sviraca tradicijskih instrumenata, nastupa amaterskih kazaliSnih druzina koji
prikazuju nacin na koji se nekad Zivjelo, pjesnickih 1 knjiZzevnih veceri hrvatskih knjizevnika 1

radionice snimanja na temu etnografske bastine Hrvatske.

83 motski svitnjak, dostupno na: http://imotski-svitnjak.com/index.php/novosti/item/118-mandolina-imota-8-10-
svibnja-2015/118-mandolina-imota-8-10-svibnja-2015
1647y s
Ibid.
'%Radio Imotski, dostupno na: http:/www.radio-imotski. com
'%Uz gangu i bukaru, dostupno na: http://uz-gangu-i-bukaru.com/rubrike/festival-2014
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Ministarstvo kulture je, temeljem Pravilnika o registru kulturnih dobara Republike Hrvatske,
donijelo rjeSenje kojim je narodno pjevanje ganga postalo dijelom hrvatskoga zaSti¢enoga

kulturnog naslijeda u imotskom i vrgoragkom kraju. %’

Smotra starih zanata, Ricice

Na smotri se tradicionalno okupljaju korpari, kovaci, drvodjelci, tkaoci, loncari i ostali
zaboravljeni zanati koji pokazuju kako se rukama 1 umom stvaraju predmeti od §iblja, gline,

T 168
zeljeza, vune.

Imotska sila

Sila su, inace, jedna od najdugovjecnijih kulturnih ljetnih manifestacija, ne samo na imotskom
podrucju vec i Sire. Imotska sila u organizaciji Puckog otvorenog ucilista Imotski obuhvaca
niz kulturno-zabavnih programa tijekom ljetnih mjeseci u Imotskome: kazaliSne predstave u
izvedbi amaterskih i profesionalnih grupa, koncerte ozbiljne i zabavne glazbe, izlozbe,

predstavljanja knjiga itd."*

FeSta vinara i vinogradara Cvit razgovora

,Festival KujundzuSe®, takoder je ljetna manifestacija u organizaciji udruge vinara i
vinogradara imotskog vinogorja uz suorganizaciju i struénu potporu Savjetodavne sluzbe.'”
Ova festa svake godine okuplja poznate vinare imotskog vinogorja, kao i mnoge zaljubljenike
u vina, iz cijele Imotske krajine i Imocane iseljene diljem Lijepe nase 1 svijeta, ali i goste sa
Makarske rivijere. '"'Uz bijela i crna vina imotskih vinara, u ponudi je tradicionalna imotska
spiza, a niSta ne moZe proci bez lipe pisme 1 feSte, klapa i tamburasa. U sklopu ,,Festivala

KujundZuse* odrzava se i tradicionalna ocjena vina imotskog vinogorja.

167Ganga.hr, dostupno na: http://www.ganga.hr/index.php/vijesti/item/354-ojkanje-je-upisano-na-unesco-popis-
ugrozene-svjetske-bastine

" Tyristitka zajednica grada Imotskog, dostupno na: http://www.tz-imotski.hr/

'Radio Imotski, dostupno na: http:/www.radio-imotski. com

"Savjetodavna sluzba, dostupno na: http:/www.savjetodavna.hr/vijesti/53/4516/festival-kujundzuse-imotski-
2015/

'bid.
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Utakmice na presusenom Modrom jezeru

Na presusenom dnu Modrog jezera do sada se odigralo ¢ak sedam nogometnih utakmica
izmedu imotskih Vilenjaka i Vukodlaka, dva "zara¢ena" tabora s dvije strane jezera. '"“Ove
godine, za organizaciju se pobrinula Turisticka zajednica grada Imotskog, koja je organizirala
i po prvi put vaterpolo utakmicu ljutih protivnika, a na dogadaju su sudjelovali 1 gosti:
glumica Mila Elegovi¢, Vedran Mlikota, olimpijac Duje Draganja, potom svjetska i drzavna
prvakinja u ronjenju na dah Lidija Liji¢ i njen kolega Tomo Vrdoljak, kao i Kristijan

., 173
Curavic.

Slika 16: Utakmica Vilenjaka i Vukodlaka

Izvor: Slobodna Dalmacija, dostupno na: http://www.slobodnadalmacija.hr/Split

9%C5%BEupanija/tabid/76/articleType/ArticleView/articleId/250904/Default.aspx

Kulturna ljeta, ribarske i Zabarske veceri

Kulturna ljeta tradicionalno organiziraju udruge sa Studenaca, Krivodola, Lovreéa, Prolosca i

Cista Velika,a poznate su i ribarske veceri, kao i Zabarska vecer u op¢ini Zmijavci. Kulturna

'"2Slobodna Dalmacija, dostupno na: http://www.slobodnadalmacija.hr/Split
9%C5%BEupanija/tabid/76/articleType/ArticleView/articleId/250904/Default.aspx
17313,

Ibid.
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ljeto namijenjena su Imocanima i1 njihovim gostima kojima se tom prigodom priprema bogat
kulturni program, popracen raznim koncertima kulturno-umjetnickih drustava, predstavama,

knjizevnim vecerima, itd.

»Dan grada*“ — Gospa od Andela

Dan grada Imotskog obiljezava se 02.08., na blagdan nebeske zastitnice Imotskog i Imotske
krajine Gospe od Andela. Na taj dan 1717. godine uspjela je krScanska vojska, pod
zapovjedniStvom mletackih ¢asnika, osloboditi Imotsku krajinu od stoljetne turske tiranije i
pripojiti je svijetu kulturne civilizacije. '"*Proslava se obiljezava u okviru vjerskih i kulturnih
dogadanja kojima prisustvuje veliki broj ljudi iz svih krajeva. Imotske ulice na dan su grada
najzivlje; uz bogat zabavno glazbeni program, posjetitelji na staroj Pjaci mogu vidjeti kako
kovati novcice, slikari pokazuju svoje umijece, domacice iznose rafijole, fritule, imotsku
tortu...Na poznatom derneku mogu se kupiti i tradicionalni imotski suveniri kao $to su bukare,

zovnice, opanci...)
Manifestacije za Bozi¢ne i Uskrsne blagdane
Boziéne jaslice

U koritu Suvaje za BoZi¢ ve¢ se tradicionalno odrzavaju ,zive jaslice” u ¢ijoj izvedbi
sudjeluje ve¢i broj Prolozana. Prolozani su prvi u Hrvatskoj poceli s takvim nacinom
prikazivanja Isusova rodenja. '"“Inace, jaslice je kao prikaz Isusova rodenja prvi put postavio
Sveti Franjo 1223. godine, a prikaz zivih jaslica nastao je u Europi nedugo nakon Sto

176

toga. Pripreme scenografije i uvjeZbavanje scenskog prikaza Isusova rodenja traju po

nekoliko mjeseci.

Zvonko Maduni¢: KriZni put

Sada ve¢ tradicionalna, predstava ,,Muke Kristove* na dan Cvjetnice jedna je od jedinstvenih

dogadaja ovog kraja. '""Predstava po¢inje ispred samostana i crkve sv. Franje te se odvija na

*perla Tours, dostupno na: http://www.perla-svjetska-putovanja.hr/kalendar-dogadanja

'"perla Tours, dostupno na: http://www.perla-svjetska-putovanja.hr/kalendar-dogadanja/zive-jaslice
1767
Ibid.
""Perla  Tours, dostupno na:http://www.perla-svjetska-putovanja.hr/kalendar-dogadanja/uoci-uskrsa-muka-
kristova
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starim kamenim ulicama, da bi na kraju zavrSetak, odnosno razapinjanje Krista, bilo podno

tvrdave Topane.178 Predstava je amaterska, dakle, glumci su ujedno i stanovnici grada

Imotskog. Muka Kristova je jedna od najposjecenijih Imotskih dogadaja kojeg posjeti oko 15
000 ljudi!*”

5.4. Turistic¢ka slika Imotske krajine

Profil prosjenog turista u srednjoj Dalmaciji:'*’

25-35 godina starosti

viSe ili visoko obrazovan

dolazi iz grada do 100.000 stanovnika

dolazi s ¢lanovima obitelji

dolazi radi opustanja, zabave, upoznavanja prirodnih ljepota ili stjecanja novih
iskustava i dozivljaja

prethodno je vise puta boravio u Zupaniji, ali prvi ili drugi put boravi u destinaciji
dosao je zbog preporuke rodbine ili prijatelja

u Zupaniji provodi glavni godi$nji odmor

na odmor dolazi u samostalnoj organizaciji, automobilom

ostvaruje 8 do 10 nocenja i koristi polupansion u objektu, a izvan objekta se hrani
kombinacijom koriStenja restorana i samostalne pripreme obroka

na odmoru se bavi plivanjem i kupanjem, odlazi u slasti¢arnice, caffe-barove,
restorane, Seta u prirodi te odlazi na samostalne izlete

destinaciju bira zbog klime, ljepote krajolika, povoljnog omjera vrijednosti za novac,
¢isto¢e mjesta i gostoljubivosti

izuzetno je zadovoljan ljepotom prirode i krajolika, pogodnoSéu za provodenje
obiteljskog odmora, osobnom sigurnos$¢u, ljubazno$cu i gostoljubivos¢u lokalnog
stanovniStva

trosi prosjecno dnevno 46,53 eura

perla
kristova
"1bid.

Tours, dostupno na:http://www.perla-svjetska-putovanja.hr/kalendar-dogadanja/uoci-uskrsa-muka-

"TOMAS Ljeto 2010: Stavovi i potro$nja turista u Hrvatskoj, Institut za turizam, Zagreb, 2010
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Posljednjih nekoliko godina Imotski se profilirao na podru¢ju Dalmatinske zagore kao nova
turistitka destinacija u uzletu. '®'Razlog tome su svakako prirodne, povijesne i gastronomske
atrakcije tog kraja, ali i puno bolja prometna povezanost.

2014. godina za Imotski turizam bila je rekordna §to se tice statistickih podataka: '®

» do 1. prosinca bilo je 10.041 nocenja i to je povecanje od 35 posto u odnosu na proslu
godinu (od toga broja nocenja, ¢ak 6.700 je stranih)

» usporedbe radi, 2013. Ostvareno je 7.608 nocenja, a 2012. 5.888 nocenja (kada je TZ
Imotski zapocela s radom 2007., bilo je ukupno 2.300 nocenja, od toga samo stotinjak
stranih)

Uglavnom, u posljednjih pet godina Imotski biljezi konstantan godis$nji rast koji iznosi
dvadesetak posto ili vise. '*Istodobno biljezimo i poveanje jednodnevnih izletnika,
pogotovo onih koji sudjeluju u vodenim degustacijama vina ili koriste usluge pustolovnih
izleta s kajacima i off-road turama s vozilima tipa buggy, kao i onih koji vole pjesSacke i
biciklisti¢ke ture na $irem podru¢ju Imotske krajine. '**

2007. godine u Imotskom su bila ukupno tri smjestajna objekta, a danas ih je 39, od toga je 30
kuéa za odmor s bazenima, a ostalo su dva hotela te sedam objekata tipa pansiona i
apartmana. 185 U pripremi je 1 prvi kamp. Seoske kuce u Imotskom nalaze se na privlacnim
mjestima i vaZni su objekti seoskog turizma Imotske krajine.'®® U njegovoj okolici se nalaze
dva poznata eko-etno sela. Treba spomenuti da su strani gosti ve¢ za sljedecu godinu

rezervirali vise od 70 posto sada$njih kapaciteta.'®’

Imotsko Modro jezero svojevrsni je hit
posebno medu Poljacima, Cesima i Slovacima, turisti skandinavskih zemalja preferiraju Setnje
po imotskim brdima, voznje biciklima, tréanje, a Njemci hvale imotsku spizu. '**U Imotski
dolaze iz turistickih destinacija na Makarskoj 1 OmiSkoj rivijeri zahvaljuju¢i tamosSnjim
turistickim agencijama, kao i1 imotskoj Turisti¢koj zajednici. Medutim, Imocani itekako
trebaju raditi na ponudi: u blizini jezera nema ni jednog ugostiteljskog objekta, osim nekoliko
ljetnih mjeseci na Modrome jezeru, niti jednog restorana, primjerenog WC-a, nema paketa

ponuda za bilo kakve sadrzaje, niti sluzbenog vodica koji bi uputio turiste u povijest i kulturu

grada. Ministarstvo za zaStitu prirode, u skladu sa Zakonom o zastiti spomenika prirode, u

"8tportal.hr, dostupno na: http:/m.tportal.hr/362347/Cime-su-to-Imocani-namamili-turiste-u-svoj-kraj.html
"Ibid.

"*bid.

"*bid.

" bid.

'%Booking-Dalmatia, dostupno na: http://www.booking-dalmatia.com/hr/seoske-kuce/seoske kuce-u-imotskom
*Tbid.

"*bid.
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mnogim stvarima sputava akcije TZ Imotski Zeleéi zaitititi jezera. '® Uskoro ée se na
Crvenom jezeru napraviti sanitarni ¢vorovi, parkiraliSta, uredena je staza oko Modrog jezera,
postavljena zastitna ograda, uredene vidilice. Imocani su osvijestili ¢injenicu da njihova
krajina moze imati sve ono Sto elitnom gostu treba, a to je mir, zdravo okruzenje, lijepa
priroda i prostor za mnoge vidove rekreacije, te kona¢no zdrava hrana. '*°Skoro svi ti objekti
izgradeni su novcem njihovih vlasnika, tek mali dio koristio je pomo¢ nekih europskih i
domacih fondova.'"!

U posljednje dvije godine Imocani su obogatili turisticku ponudu specijaliziranim turistickim

proizvodima:

,,Red & Blue*
Rije¢ je o projektu koji gostima nudi avanturisticku turu po imotskim jezerima i vrletima:

192

buggy, kajak, bicikl i na kraju ukusno jelo. ~““Pogledati imotska jezera, provozati se Vrljikom

i Imotskim poljem je avantura koju ¢e mladi turisti sigurno nositi u svoje zemlje kao

193
nezaboravnu uspomendu.

., Experience Imotski “(Paintball)

,,Ran¢ Perla “(Rekreacijski centar)

., Tecaj hrvatskog jezika za turiste

Tecaj je formiran tako da se moZe organizirati u pet, deset ili viSe dana, ovisno o tome koliko

gosti ostaju. 194

Nekakva okvirna struktura gostiju je viSe od 80% Nijemci, ljudi srednjih
godina, visokoobrazovani. '*’Kroz taj teaj oni neée u¢iti samo jezik nego i geografiju
Hrvatske s posebnim naglaskom na Dalmaciju, odnosno Imotsku krajinu, naSu bogatu

gastronomiju, na neki nacin da stvorimo stalne goste, da ith poveZzemo s bogatom imotskom

"Turisticka zajednica grada Imotskog, dostupno na: http://www.tz-imotski.hr/
"tportal.hr, dostupno na: http://m.tportal.hr/362347/Cime-su-to-Imocani-namamili-turiste-u-svoj-kraj.html
1917,
Ibid.
"?Ricice.hr, dostupno na: http://www.ricice.hr/imotska%20krajina.html
193y -
Ibid.
"*Radio Dalmacija, dostupno na: http://www.radiodalmacija.hr/imotski-turisti-uce-hrvatski/
1957y :
Ibid.
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kulturom i tradicijom.'”°Ovo je svakako neuobiGajen primjer u nagoj turisti¢koj praksi, ali bi

se vrlo lako mogao pokazati uspjeSnim! 197

TZG Imotski organizirao je i ,,obuku za vodice pustolovnog turizma” koju su provodili
instruktori HGSS-a po jedinstvenom programu koji je priznat od Gospodarske komore —
grupacije pustolovnog turizma, a njezin cilj je educirati Sto vec¢i broj osoba koje rade na
podrucju pustolovnog turizma kako bi bile spremne za sigurno i kvalitetno vodenje turista. Na
ovaj nacin razvija se Imotska krajina kao sigurna i atraktivna destinacija pustolovnog

. 198
turizma.

Promotivne aktivnosti

Kada netko danas odlu¢i negdje otputovati onda destinaciju ne ‘istrazuju’ samo putem
Google-a, nego i putem svojih profila na raznim internet zajednicama. '“Kako bi se
prikljucila pozitivnim trendovima internet marketinga i kako bi priblizila Imotski §to ve¢em
broju ljudi, Turisti¢ka zajednica krenula je s kampanjom na drustvenim mrezama. **°
Platforma Discover Imotski ima za cilj preko Facebooka, Instagrama i Twittera priblizavati
Imotski kao neotkrivenu destinaciju Dalmatinske Zagore kroz fotografije i1 price o imotskim
obiGajima, fotografije imotskih lokaliteta, obavijesti o nadolaze¢im dogadajima, i s1.*"'

Novi turistiCki portal "Total Inland Dalmatia" predstavlja bogatu tradiciju 1 netaknutu prirodu
Dalmatinske zagore. 2OZRijeé je o projektu koji je dobio potporu Ministarstva turizma kroz
program "Inovativni turizam", a cilj projekta je unapredenje ukupne turistiCko-ugostiteljske
ponude Dalmatinske zagore kreiranjem i provedbom aktivnosti koje ¢e pozicionirati gradove
Sinj, Vrliku, Drni§, Dugopolje, Trilj, Imotski, Knin i Vrgorac te ostale tamos$nje krajeve kao
pozeljna odrediita. **U posljednjih nekoliko godina marketinska obrada jezera puno je veca i

bolja nego prije. U mnogim mjestima Hrvatske postoje jumbo plakati s jezerima, prospekti,

%Radio Dalmacija, dostupno na: http://www.radiodalmacija.hr/imotski-turisti-uce-hrvatski/
19711,
Ibid.
" Turisti¢ka zajednica grada Imotskog, dostupno na: http://www.tz-imotski.hr/
1997y -
Ibid.
*%Rigice.hr, dostupno na: http:/www.ricice.hr/imotska%20krajina.html
! Discover Imotski, dostupno na Facebook: https://www.facebook.com/discoverimotski
*%Turisticka zajednica grada Imotskog, dostupno na: http://www.tz-imotski.hr/
23 Ministarstvo turizma Republike Hrvatske - MINT, dostupno na: http://www.mint.hr/default.aspx?id=16414
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filmovi, a u fazi je, kako je ve¢ receno, priprema uredenja spomenika baladi o Hasanaginici,

jer je, prema predaji, njezin grob uz juzne obronke Modroga jezera. ***

*Turisticka zajednica grada Imotskog, dostupno na: http://www.tz-imotski.hr/
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6. ISTRAZIVANJE NA POSLOVNOM SLUCAJU

6.1. Ciljevi i metode istrazivanja

Ciljevi istrazivanja su testiranje metodologije, instrumenta/upitnika za ispitivanje misljenja
turoperatora o utjecaju postoje¢ih prirodnih i kulturnih resursa u kreiranju turisticke marke
zaobalne destinacije te utjecaju marketinskih aktivnosti na kreiranje turisticke marke zaobalne
destinacije Imotski. Cilj je ponuditi smjernice za daljnja ispitivanja i mjerenja kako bi se

dobio bolji uvid u zadovoljstvo korisnika.

IstraZzivanje je provedeno u kolovozu 2015. godine anketom koja sadrzava 15 pitanja. Anketa
je namijenjena turoperatorima 1 turistickim agencijama. U ukupnom broju odgovorenih anketa
turoperatori su sudjelovali s 12,5%, a turisticke agencije s 87,5%. Ukupan broj ispitanika

N=64.

Pitanja su strukturirana na nacin da se u prvom dijelu prikupljaju podaci o mjestu poslovanja
te upoznatoscu s turistickom ponudom zaobalnog grada Imotski. Potom se ispituje utjecaj
resursa na kreiranje turisticke marke zaobalnog grada Imotski, iskoriStenost tih resursa, te
ko¢nice razvoju navedene destinacije. Pitanja su strukturirana na nacin da se ispitaju
misljenja, iskustva i znanja kako bi se $to bolje mogli komparirati dobiveni rezultati. Da bi se
u konacnici dobile smjernice za eventualno daljnje istrazivanje na ovu temu, postavljene su
hipoteze, a pitanja u anketi su uskladena sa postavljenim hipotezama kako bi se dobili
odredeni odgovori, odnosno kako bi se mogle utvrditi smjernice na temelju prihvacanja ili
odbacivanja hipoteza. Osim pitanja koja su direktno povezana s hipotezama, u anketnom
upitniku pojavljuju se 1 druga pitanja koja su analizirana u cilju dobivanja jasnije slike o
razli¢itim marketinSkim aktivnostima koje su takoder vrlo bitne u kreiranju turisticke marke

zaobalne destinacije Imotski.

Osim prikupljanja podataka anketnim upitnikom, provedeni su dubinski intervjui s direktorom
Turisticke zajednice Imotski, djelatnikom Perla Tours turisticke agencije, kao 1 sa privatnim

investitorom o najnovijem projektu kljuénom za turizam grada Sto je dodatno analizirano.

Rezultati koji su dobiveni anketiranjem turoperatora i predstavnika turisticke agencije
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komparirani su s rezultatima dobivenim dubinskim intervjuima.

6.2. Rezultati anketiranja turoperatora i turistickih zajednica

U nastavku su graficki predstavljena neka od miSljenja turoperatora i predstavnika turistickih

agencija koja nisu obuhvaéena testiranjem hipoteza.

Grafikon 1: Subjekt turistickog posrednisStva

Subjekt turistickog posrednistva

100
90
80 -
70 -
60 -
50 A
40 -
30 ~
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10 -

| I

Turisticka agencija Turoperator

Izvor: Izrada autora

U istraZivanju je sudjelovalo 8 turoperatora (12,5%) 1 56 turistickih agencija (87,5%) iz
Splitsko-dalmatinske Zupanije, odnosno gradova Splita, Trogira, OmiSa, Makarske, Komize,

Supetra, Hvara, Kastela, Solina, Visa, Imotskog.

Grafikon 2: Upoznatost turistickom ponudom zaobalnog grada Imotski
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Izvor: Izrada autora

Najveci broj ispitanika, njih 65,63% niti je upoznato, niti je neupoznato sa turistiCkom

ponudom zaobalnog grada Imotski, njih 20,31% u potpunosti je upoznato sa turistiCkom

ponudom grada, dok 14,06% ispitanika uopée nije upoznato sa turistickom ponudom grada

Imotskog.

Grafikon 3: Oblici turisticke ponude/vrsta turizma u zaobalnim destinacijama koji su

privlacni turistima
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Izvor: Izrada autora
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Najveci broj ispitanika odgovorio je da je ruralni turizam privlacan turistima (65,6,%), 18,8%
ispitanika odgovorilo je agroturizam, 9,4% ispitanika odgovorilo je pustolovni turizam, dok

se 6,2% ispitanika odlucilo za rekreacijski turizam (pjesacki, biciklisticki).

Grafikon 4: Kocnice razvoja turizma u gradu Imotskom

Kocnice razvoja turizma u gradu Imotski

3%

M slaba i nedostatna
promocija

M nedostatak vrste i
kategorije smjestaja

W nedostatak obrazovanog
i stru¢nog kadra

nedostatak turistickih
informacijskih punktova

Izvor: Izrada autora

Kao najvece kocnice razvoja turizma u gradu Imotski, 79,69% ispitanika navelo je slabu i
nedostatnu promociju, njih 7,81% kocnicom razvoja turizma u Imotskom smatra nedostatak
vrste 1 kategorije smjeStaja, 9,38 % ispitanika navodi nedostatak obrazovanog i stru¢nog kadra
kao glavnu koc¢nicu razvoja turizma u Imotskom, dok se 3,13% ispitanika odlucilo za odgovor

nedostatak turistickih informacijskih punktova.

Grafikon 5: Zainteresiranost za uvrsStavanjem ponude grada Imotski u ponudu svoje
agencije
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Izvor: Izrada autora

92,1% ispitanih turoperatora i turistickih agencija uvrstili bi ponudu grada Imotski u ponudu
svoje agencije, a njih 7,9% odgovorilo je da bi moZda uvrstili ponudu grada Imotski u ponudu

svoje agencije.

6.3. Rezultati dubinskih intervjua

O vizijama i perspektivama turistickoga razvoja Imotskoga, razgovor je voden sa Lukom
Kolovratom, direktorom Turisti¢ke zajednice Imotski.

Direktor isti¢e da Turisticka zajednica nije u potpunosti zadovoljna iskoristenos¢u prirodnih 1
kulturnih resursa grada, premda je stanje bolje neko prijasnjih godina. Isti¢e da su neki
lokaliteti (npr. Modro i Crveno jezero) puno bolje prezentirani nego ostali: ,,najveci problem
nam je to §to su jezera, Topana, Dogana kao i sve ostale zanimljivosti pod strogom zaStitom 1
u vlasnitvu raznih Ministarstava tako da na upravljanje istih nemamo nikakav utjecaj“. Sto se
tiCe oblika turizma na koji su usredotoCeni, gospodin Luka kaze: ,,do sada smo najvise
aktivnosti poduzimali oko razvoja smjestaja 1 to ku¢a za odmor s bazenima, jer se to pokazalo
kao ono Sto gosti najviSe traze. Uspjeli smo u ove tri godine do¢i do 52 takva smjeStajna
objekta. Ove godine radili smo dosta i na otvaranju javne turisticke infrastrukture (Setnice oko

jezera, javni WC, poucne table i sl.), a idu¢e godine planiramo kreirati i oznaliti 4
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biciklisticke staze i raditi na dodatnim sadrzajima.*“ Mi u Turistickoj zajednici poduzimamo
napore po pitanju ovih stvari, no problem nam je $to je po Zakonu TZ Imotski zaduzena samo
za grad Imotski, a ne za 8 susjednih opéina. Naravno da mi izlazimo iz tih administrativnih
okvira, ali nas financiraju samo iznajmljivaci i1 turisticke tvrtke s podru¢ja grada te iz
prorac¢una Imotskog.*

Na pitanje koje promocijske i prodajne kanale smatra najvaznijim za stvaranje turisticke
marke zaobalne destinacije Imotski, direktor odgovara: ,,ove godine najvise sredstava smo
ulozili na jumbo plakatiranje 1 on-line marketing (Facebook, Twitter, Instagram te
visitimotski.com te total-inland dalmatia.com). Usli smo i u PPS klub ,,.Biokovo* i zapoceli

inicijativu oko formiranja klastera Makarska rivijera i zalede*.

Luka Kolovrat smatra da je zadovoljstvo turista glavni preduvjet ostvarivanju turisticke marke
naseg grada: ,,S obzirom da nam je ured na ulazu u Modro jezero, svakodnevno
komuniciramo s gostima, takoder, pratimo i njihove ocjene na raznim online servisima. Do
sada su nam ta iskustva i ispitivanja bila izuzetno dragocjena, a u velikoj veéini su bila
pozitivna. Ona negativna trudili smo se rjeSavati (npr. prije par godina velika zamjerka gostiju
je bila nepostojanje javnih WC-a na jezerima, a ove godine je to rijeSeno...).
TZ ima ogromnu vaznost u razvoju turisticke ponude, djelomicno $to i mi to zZelimo biti, a
djelomicno §to 1 nema tko drugi u manjim mjestima kao $to je Imotski. Mi se trudimo
koordinirati sa svim turistickim subjektima (od edukacija, dostavljanja letaka restorana,
pustolovnih izleta 1 sl. naS§im iznajmljiva¢ima, pomo¢i prilikom pisanja projekata za potpore

Ministarstva turizma, promidzbe, savjetovanja i sl.).*

Za kraj postavljeno je pitanje koje su konkurentske prednosti grada Imotski u usporedbi s
drugim konkurentskim turistickim destinacijama u okruZenju? Na turistickoj mapi Hrvatske,
gdje vidite Imotski u buduénosti? ,,2010. godine iznijeli smo plan u kojem stoji da ¢e do 2020.
Imotski biti jedna od vodec¢ih kontinentalnih destinacija i1 perjanica Dalmatinske zagore.
Zahvaljujuéi autocesti 1 tunelu, Imotski ima odliénu prometnu povezanost, ima nebrojene
prirodne ljepote i znamenitosti, super luksuzan i ne preskup smjestaj, najvece stope rasta
nocenja i novih kapaciteta u Zupanji. Danas smo na pola puta, ali vjerujem da éemo cilj

ostvariti.*

O investiciji pokraj Crvenog jezera vrijednoj oko 100000 eura, voden je neformalni razgovor

sa Markom 1 Maricom Milas iz tvrtke Centi¢ d.o.0. Podrijetlom Imocani, velik dio svog Zivota

63



proveli su rade¢i u Njemackoj. 1z svih putovanja po Europi, tako i po europskim ruralnim
srediStima, crpili su ideje, skupljali iskustva i dozivljaje, da bi u konacnici odlucili pokrenuti
vlastiti posao u imotskom turizmu. Na to ih je potaknula ¢injenica o nedostatku turisticke
infrastrukture u gradu, ali i to da su konstantno susretali turiste koji bi bezuspjesno trazili
restorane u blizini jezera, a o nekoj ostaloj turisti¢koj ponudi da i ne govorimo. Turista je sve
viSe 1 viSe, kao i prilika za razvoj poduzetni§tva ove zaobalne destinacije. Projekt ovih
investitora obuhvaca objekte koji su u procesu izgradnje, a restoran/konoba trebao bi se
otvoriti za Uskrsne praznike. Osim restorana/konobe, grade se mini hotel i suvenirnica.
Restoran ¢e biti rasporeden na vanjsku ljetnu terasu s predivnim pogledom na cijelu Imotsku
krajinu, kao i karakteristi¢cnu dalmatinsku konobu u sklopu koje ¢e biti poseban dio za
prezentiranje vina Imotskih vinara. Sobe ¢e biti uredene u tradicionalnom dalmatinskom stilu,
a hotel ¢e imati i1 saunu i prostor za opustanje. Prostorija u kojoj ¢e biti unutarnji bazen biti ¢e
ostakljena tako da ¢e iz bazena biti otvoren pogled prema vani. Cijeli objekt izgraden je u
kamenu, a veliki vanjski stupovi stvaraju dojam palace iz rimskih vremena. Velika paznja
pridaje se i okoliSu; osim pecine iz koje ¢e izvirati voda, u kamenicama ¢e biti posadena
lavanda i ruzmarin, a sve ¢e biti osvijetljeno fenjerima kao u stara vremena. Cijeli prostor
predstavljati ¢e spoj modernog i tradicionalnog, kako bi se o¢uvao dalmatinski duh podneblja:
u konobi ¢e na meniju izmedu ostalog biti tradicionalna gastronomija, a u netipicnim
suvenirnicama moc¢i ¢e se kupiti med, prsut, sirevi, maslinovo ulje, rakije i ostalo. U konobi
¢e biti i izloZene slike Imotskih umjetnika koje ¢e turisti takoder mo¢i kupiti. Duz cijelog
jezera uredena je Setnica Sto je dodatno zaokruzilo cijelu pri¢u. Gospodin i gospoda Milas
imaju jo§ mnostvo ideja za obogacivanje turisticke ponude medu kojima se istice plan kupnje

turistickog vlakica, a u buduénosti se planira 1 Ziara za spustanje u Crveno jezero.

Dubinski intervju voden je i sa gospodinom Brankom Lelasom iz turisticke agencija Perla
Tours iz Imotskog. Gospodin Lelas u jednom se slaze sa direktorom Turisti¢ke zajednice, a to
je €injenica da ni prirodni ni kulturni resursi nisu dovoljno iskoriSteni. Cijela krajina ima jako
puno prirodnih razli¢itosti koje bi bilo dobro uklopiti u jedinstvenu ponudu te je na taj nacin
reklamirati. Sto se kulturnih resursa ti¢e, smatra da dobar dio materijalnih nije u dovoljno
dobrom stanju za pravilno koriStenje, a Sto se nematerijalnih tice, trebalo bi ih predstaviti Siroj
javnosti na bolje organiziran nacin. Gospodin Lelas smatra da bi trebala postojati kulturna
karta Imotskog koja bi obuhvacala sve dogadaje (koji se naravno ne bi trebali preklapati),

organizirati ih 1 za turiste a ne samo za domace stanovnike, te ih kao takve predstaviti $iroj
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javnosti. Svaki gost koji dolazi na podrucje srednje Dalmacije mora biti upoznat sa svim

dogadajima koje Imotski nudi te bi ga na taj nacin trebalo privuci da dode.

Sto se ti¢e specijaliziranih turisti¢kih proizvoda grada, gospodin Lelas kaze da oni nisu
dovoljno razvijeni da bi se komercijalno promatrali, ali potencijal je ogroman i gotovo
neiscrpan : ,,Gost treba dozivjeti stvarni zivot tog podrucja i iskusiti najbolje od njega -
gastronomija, derneci, kave po gradu, kupanja u jezeru, voznju kajakom, biciklizam, trganje
grozda...To je samo mali dio stvari koje treba upakirati i ponuditi. Primjerice, u polju treba
postojati nekoliko njiva na kojima je kukuruz koje sluze tome da bi gost tokom no¢i dosao,
ukrao i pekao kukuruz. To sam radio s gostima iz Belgije koji su bili u Imotskom i rezultat je

"C

bio nevjerojatan

Gospodin Lelas posebno je naglasio da je u svemu ovome marketinsko upravljanje jako vazno
1 napominje da destinaciju treba prodavati u cijelosti - kompletnu Imotsku krajinu. Ova
destinacija po mnogoc¢emu je specifi¢na i kao takvu je treba predstaviti. Treba iskoristiti sve
Sto se moze, TV, internet, Casopisi ali smatra da se krajina treba promovirati i vani na

turistickim sajmovima, gdje se mogu pronacdi i klijenti i turoperatori.

U Imotskom treba razvijati posebnu vrstu turizma, "turizam potpunog dozivljaja". lako ovo
zvuci utopijski, zaobalna destinacija Imotski ima idealan polozaj 1 sve $to moZe ponuditi je

savrSeno, prema tome moze se razvijati u svim smjerovima.

Uz dobro vodstvo, organizirane ljude sa znanjem i iskustvom, Imotski kao geografski Siru
destinaciju u buducénosti gospodin Lelas vidi kao turistickog prvaka Hrvatske 1 nezaobilaznu

destinaciju velikog broja gostiju Srednje Dalmacije.
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6.4. Testiranje hipoteza

Hipoteze su se testirale na nain da je prosje¢na vrijednost tj. aritmeticka sredina jednog
osnovnog skupa jednaka nekoj pretpostavljenoj vrijednosti. Ispitanici su ocjenjivali slazu li se
ili ne slazu sa postavljenim hipotezama. Postavila se pretpostavljena aritmeticka sredina i
zakljucak o prihvacanju ili odbacivanju nulte hipoteze se donio na osnovi aritmeticke sredine
iz uzorka. Ukoliko se aritmeticka sredina iz uzorka nalazila izmedu donje i gornje granice

intervala prihvacanja hipoteze H , ta se hipoteza prihvacala kao istinita uz odgovarajuci nivo

signifikantnosti testa. U suprotnom se hipoteza odbacuje.

Sve navedene hipoteze testirale su se na temelju odgovora ispitanika koji su na postavljena
pitanja odgovarali na skali od 1-5, gdje 1 predstavlja najloSiju ocjenu, a 5 najbolju ocjenu.
Upravo zbog takve skale, kod svih testiranja hipoteza postavljena je pretpostavka da je
aritmeticka sredina veca ili jednaka 3.5. Namjerno se nije uzela vrijednost 3 jer se smatra da
ta vrijednost nije reprezentativna s obzirom da ispitanici, kada nisu sigurni, obi¢no odabiru
srednju vrijednost kao neutralnu. Samo kod testiranja H1.2. hipoteze osim odgovara na skali

od 1-5 uzeto je u obzir i pitanje s da/ne odgovorom.

H1: POSTOJECI RESURSI ZAOBALNE DESTINACIJE IMOTSKOG NEDOSTATNI
SU ZA KREIRANJE TURISTICKE MARKE.

HI1.1: Specijalizirani turisticki proizvodi razvijeni na postoje¢im resursima nedostatni su
kvantitetom i kvalitetom da bi bili iskoristivi za kreiranje poticajne i privlacne turisticke

marke zaobalne destinacije Imotski.

Tablica 3: Mjera u kojoj su specijalizirani turisti¢ki proizvodi grada Imotski dostatni za
kreiranje poticajne i privlacne turisticke marke zaobalne destinacije

Statistics
N Valid 64
Missing 0
Mean 1.63
Std. Deviation 1.464

Izvor: Izrada autora
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Iz prethodne tablice vidljivo je da je srednja vrijednost promatrane varijable 1,63 te je manja
od grani¢ne vrijednosti od 3,5. S obzirom na srednju vrijednost manju od 3,5, prihvaca se
pomoc¢na hipoteza H1.1. da su specijalizirani turisticki proizvodi razvijeni na postojec¢im
resursima nedostatni kvantitetom i kvalitetom da bi bili iskoristivi za kreiranje poticajne i

privlacne turisticke marke zaobalne destinacije Imotski.

H1.2: Atraktivni prirodni i kulturni resursi, bez uvodenja aktivnosti marketinSkog upravljanja

nedostatni su kao platforma za kreiranje turisticke marke zaobalne destinacije Imotski.

Tablica 4: Ocjene resursa s obzirom na utjecaj koji imaju na kreiranje turisticke marke
zaobalne destinacije (prirodni resursi)

Statistics
N Valid 64
Missing 0
Mean 4.88
Std. Deviation .333

Izvor: Izrada autora

Iz prethodne tablice vidljivo je prema srednjim vrijednostima da prirodni resursi imaju snazan

utjecaj na kreiranje turistiCke marke zaobalne destinacije (srednja vrijednosti iznosi 4,88).

Tablica 5: Ocjene resursa s obzirom na utjecaj koji imaju na kreiranje turisticke marke
zaobalne destinacije (kulturni resursi)

Statistics
N Valid 64
Missing 0
Mean 4.83
Std. Deviation 420

Izvor: Izrada autora

Iz prethodne tablice vidljivo je da ni kulturni resursi nemaju niSta manje znacajan utjecaj na

kreiranje turisticke marke zaobalne destinacije (srednja vrijednosti iznosi 4,83).
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Grafikon 6: Prirodni i kulturni resursi grada Imotskog dobro su iskoriSteni
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Izvor: Izrada autora

Skoro svi ispitanici, osim jednog, smatraju da prirodni i kulturni resursi grada Imotskog nisu

dobro iskoriSteni.

Tablica 6: Razvoj resursa je dovoljan za kreiranje turisticke marke grada Imotski i bez
razvoja aktivnosti marketinskog upravljanja

Statistics
N Valid 64
Missing 0
Mean 1.41
Std. Deviation 811

Izvor: Izrada autora

Srednja ocjena varijable razvoj resursa je dovoljan za kreiranje turisticke marke grada Imotski
1 bez aktivnosti marketinskog upravljanja iznosi samo 1,41, §to je manje od 3,5, zbog ¢ega se
ne moze prihvatiti po€etno postavljena pomoc¢na hipoteza.

Unato¢ tome Sto 1 prirodni 1 kulturni resursi imaju utjecaj na kreiranje turisticke marke
zaobalne destinacije te Sto gotovo svi ispitanici smatraju da su prirodni i kulturni resursi
zaobalnog grada Imotski dobro iskoristeni, zbog izuzetno niske srednje vrijednosti varijable
razvoj resursa je dovoljan za kreiranje turisticke marke grada Imotski i bez aktivnosti
marketins§kog upravljanja prihva¢a se pomocna hipoteza H1.2. da su atraktivni prirodni i

kulturni resursi, bez uvodenja aktivnosti marketinskog upravljanja nedostatni kao platforma
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za kreiranje turisticke marke zaobalne destinacije Imotski.

S obzirom da se prihvatila prva pomoc¢na hipoteza da su specijalizirani turisti¢ki proizvodi
razvijeni na postoje¢im resursima nedostatni kvantitetom i kvalitetom da bi bili iskoristivi za
kreiranje poticajne i privlacne turistiCke marke zaobalne destinacije Imotski te da se prihvatila
pomoc¢na hipoteza da su atraktivni prirodni i kulturni resursi, bez uvodenja aktivnosti
marketin§kog upravljanja, nedostatni kao platforma za kreiranje turisticke marke zaobalne
destinacije Imotski prihvaéa se i glavna hipoteza H1 da su postojeéi resursi zaobalne

destinacije Imotskog nedostatni za kreiranje turisti¢ke marke.

H2: ZA KREIRANJE TURISTICKE MARKE ZAOBALNE DESTINACIJE IMOTSKI
ISKORISTIVE SU I DRUGE VARIJABLE.

H2.1: Marketinske aktivnosti, s naglaskom na promociju postojec¢ih resursa, klju¢na su

platforma za kreiranje turisticke marke zaobalne destinacije Imotski.

Tablica 7: Vaznost promocijskih i prodajnih kanala za stvaranje turisticke marke
zaobalne destinacije Imotski (web stranice)

Statistics
N Valid 64
Missing 0
Mean 4.92
Std. Deviation 270

Izvor: Izrada autora

Srednja ocjena vaZnosti web stranica za stvaranje turisticke marke zaobalne destinacije

Imotski iznosi 4,92 $to je vece od 3,5.

Tablica 8: VaZnost promocijskih i prodajnih kanala za stvaranje turistiCke marke
zaobalne destinacije Imotski (drustvene mreZe)

Statistics
N Valid 64
Missing 0
Mean 4.95
Std. Deviation 213
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Izvor: Izrada autora

Srednja ocjena vaznosti druStvenih mreza za stvaranje turisticke marke zaobalne destinacije

Imotski iznosi 4,95 Sto je vece od 3,5.

Tablica 9: VazZnost promocijskih i prodajnih kanala za stvaranje turisticke marke
zaobalne destinacije Imotski (Google oglasi)

Statistics
N Valid 64
Missing 0
Mean 4.84
Std. Deviation 479

Izvor: Izrada autora

Srednja ocjena vaznosti Google oglasa za stvaranje turisticke marke zaobalne destinacije

Imotski iznosi 4,84 §to je vece od 3,5.

Tablica 10: VaZnost promocijskih i prodajnih kanala za stvaranje turisticke marke
zaobalne destinacije Imotski (broSure)

Statistics
N Valid 64
Missing 0
Mean 4.72
Std. Deviation .654

Izvor: Izrada autora

Srednja ocjena vaZnosti broSura za stvaranje turisticke marke zaobalne destinacije Imotski

iznosi 4,72 sto je vece od 3.,5.

Tablica 11: VazZnost promocijskih i prodajnih kanala za stvaranje turisticke marke
zaobalne destinacije Imotski (specijalizirani ¢asopisi)

Statistics
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N Valid 64

Missing 0
Mean 4.61
Std. Deviation .769

Izvor: Izrada autora

Srednja ocjena vaznosti specijaliziranih Casopisa za stvaranje turistiCke marke zaobalne

destinacije Imotski iznosi 4,61 §to je veée od 3,5.

Tablica 12: VazZnost promocijskih i prodajnih kanala za stvaranje turisticke marke
zaobalne destinacije Imotski (ostali mediji - televizija, radio)

Statistics
N Valid 64
Missing 0
Mean 4.23
Std. Deviation 1.080

Izvor: Izrada autora

Srednja ocjena vaznosti ostalih medija- televizije i radija za stvaranje turisticke marke

zaobalne destinacije Imotski iznosi 4,23 §to je vece od 3,5.

Tablica 13: VazZnost promocijskih i prodajnih kanala za stvaranje turisticke marke
zaobalne destinacije Imotski (sajmovi)

Statistics
N Valid 64
Missing 0
Mean 4.44
Std. Deviation .906

Izvor: Izrada autora

Srednja ocjena vaznosti sajmova za stvaranje turistiCke marke zaobalne destinacije Imotski

1znosi 4,44 §to je vece od 3,5.

Tablica 14: VaZnost promocijskih i prodajnih kanala za stvaranje turisticke marke
zaobalne destinacije Imotski (WOM)
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Statistics

N Valid 64

Missing 0
Mean 4.59
Std. Deviation .750

Izvor: Izrada autora

Srednja ocjena vaznosti WOM-a za stvaranje turistiCke marke zaobalne destinacije Imotski

iznosi 4,59 §to je vece od 3,5.

Moze se zakljuciti da najveéu vaznost za stvaranje turisticke marke zaobalne destinacije
Imotski od svih marketinskih aktivnosti imaju aktivnosti provedene putem drustvenih mreza,

a najmanju vaznost imaju aktivnosti vezane uz medije — TV i radio.

Tablica 15: Marketin§ko upravljanje u razvoju turizma grada moze doprinijeti
ostvarivanju znacajne ekonomske Koristi od istoga

Statistics
N Valid 64
Missing 0
Mean 4.78
Std. Deviation 519

Izvor: Izrada autora

Iz prethodne tablice vidljivo je da srednja ocjena varijable marketinsko upravljanje u razvoju
turizma grada moze doprinijeti ostvarivanju znacajne ekonomske koristi od istoga iznosi 4,78

Sto je vece od grani¢ne vrijednosti, 3,5.

Tablica 16: Primjenom marketin§kih strategija u razvoju turizma grada mogudée je
ostvariti visok stupanj diferenciranosti ponude

Statistics

N Valid 64
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Missing 0
Mean 4.84
Std. Deviation 444

Izvor: Izrada autora

Iz prethodne tablice moze se vidjeti da srednja ocjena varijable primjenom marketinskih
strategija u razvoju turizma grada moguce je ostvariti visok stupanj diferenciranosti ponude

iznosi 4,84 sto je takoder veée od grani¢ne vrijednosti 3,5.

S obzirom na prethodno utvrdene srednje vrijednosti koje su za sve varijable ve¢e od 3,5
donosi se zakljucak o prihva¢anju pomoéne hipoteze H2.1. da su marketinske aktivnosti, s
naglaskom na promociju postojecih resursa, klju¢na platforma za kreiranje turisticke marke

zaobalne destinacije Imotski.

H2.2: Longitudinalna istrazivanja misljenja, stavova i zadovoljstva turista su preduvjet
utvrdivanju relevantnih sastavnica potencijalno privlatne marke zaobalne destinacije grada

Imotski.

Tablica 17: Za utvrdivanje potencijalno privlatne marke grada Imotski vaZno je
ispitivati misljenja, stavove i zadovoljstvo turista

Statistics
N Valid 64
Missing 0
Mean 4.86
Std. Deviation 432

Izvor: Izrada autora

Iz prethodne tablice moze se vidjeti da srednja ocjena varijable za utvrdivanje potencijalno
privlatne marke grada Imotski vazno je ispitivati miSljenja, stavove 1 zadovoljstvo turista

iznosi 4,86 sto je takoder vece od granic¢ne vrijednosti 3,5.

Tablica 18: Zadovoljno turista glavni je preduvjet ostvarivanju turisticke marke grada
Imotski

Statistics
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N Valid 64

Missing 0
Mean 4.80
Std. Deviation A77

Izvor: Izrada autora

Iz prethodne tablice moze se vidjeti da srednja ocjena varijable zadovoljno turista je glavni
preduvjet ostvarivanju turistiCke marke grada Imotski iznosi 4,80 Sto je takoder vece od

grani¢ne vrijednosti 3,5.

S obzirom na vrijednosti koje su vec¢e od 3,5 za obje promatrane varijable, donosi se zaklju¢ak
o prihvaéanju pomo¢ne hipoteze H2.2. da su longitudinalna istrazivanja misljenja, stavova i
zadovoljstva turista preduvjet utvrdivanju relevantnih sastavnica potencijalno privlacne marke
zaobalne destinacije grada Imotski.

S obzirom da su se prihvatile obje pomocne hipoteze donosi se zakljucak o prihvaéanju
glavne hipoteze H2 da su za kreiranje turisticke marke zaobalne destinacije Imotski

iskoristive 1 druge varijable, osim prirodnih 1 kulturnih resursa.

6.5. Komparacija rezultata

U nastavku su komparirani rezultati istraZivanja koji su dobiveni anketnim upitnikom
provedenim medu predstavnicima turistickih agencija 1 turoperatorima s rezultatima
istraZivanja dobivenim od provedenih intervjua.

Prema misljenju gospodina Kolovrata iz Turisti€ke zajednice i gospodina Lelasa iz Perla
Tours, prirodni 1 kulturni resursi nisu u potpunosti iskoristeni iako su neki lokaliteti puno
bolje prezentirani nego ostali. Gospodin Lelas smatra da cijela krajina ima jako puno
prirodnih razli¢itosti koje bi bilo dobro uklopiti u jedinstvenu ponudu te je na taj nacin
reklamirati. Turoperatori i turisticke agencije gotovo 100% smatraju da isti nisu dobro
iskoriSteni, niti su dostatni za kreiranje poticajne 1 privlacne turisticCke marke zaobalne
destinacije.

Usprkos svjetski poznatim atrakcijama, kao $to su Crveno i Modro jezero, Cinjenica je da u
Imotskom nedostaje smjestajnih kapaciteta, restorana i turistickih info-punktova, do kulturnih

sadrzaja koji bi ovu zaobalnu destinaciju diferencirali, jer je oCigledan potencijal kojeg ista
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posjeduje. Imocani su kao poznati poduzetnici pali na ispitu zvanom Modro i1 Crveno jezero.

Ipak, otvorenjem tunela Sveti Ilija turizam u Imotskom dozivljava veliki uzlet, i statistike
turisti¢kih posjeta iz godine u godinu pokazuju poticajne brojke. Cini se da se i medu
Imocanima poceo buditi poduzetnicki duh. Najvise se razvijao smjestaj i to ku¢e za odmor s
bazenom tako da su u protekle tri godine izgradena takva 52 objekta. Turisticke agencije i
turoperatori smatraju da na razvijanje turisticke marke zaobalne destinacije Imotski podjednak
utjecaj imaju 1 prirodni 1 druStveni resursi, a vec¢ina ispitanika smatra da bi se zaobalna
destinacija Imotski prvenstveno trebala bazirati na ruralni turizam, potom agroturizam,
pustolovni, pa rekreacijski, a upravo je to smjer kojim su Imocani krenuli u ovoj gospodarskoj
djelatnosti. Po misljenju gospodina Lelasa, u Imotskom treba razvijat posebnu vrstu turizma,
"turizam potpunog doZivljaja". Tako ovo zvuci utopijski, zaobalna destinacija Imotski ima
idealan polozaj i1 sve §to moZe ponuditi je savrSeno, prema tome moze se razvijati u svim

smjerovima.

Razgovorom s gospodinom 1 gospodom Milas iz tvrtke Centi¢ d.o.0. saznalo se neSto viSe o
restoranu, hotelu i suvenirnici pokraj Crvenog jezera, kao i o budu¢im planovima poboljSanja

turisticke ponude zaobalne destinacije Imotski.

Takoder, radi se i na otvaranju javne turisticke infrastrukture (javni WC, biciklisti¢ke staze 1
sl.). Ipak, Turisti¢ka zajednica smatra da ima ograni¢eno djelovanje $to joj ne daje dovoljno
mogucnosti za poduzimanje razli€itih aktivnosti. Ipak, upravo je ona ta koja je najveéim
dijelom zasluZna za to §to se o proculo o ljepotama i potencijalu ovog mjesta.

Kada se prica o oglaSavanju, prema misljenju direktora Turisti¢ke zajednice, najviSe se
oglasava jumbo plakatima 1 online marketingom (najceS¢e preko druStvenih mreza).
Turoperatori 1 turisticke agencije smatraju da su svi oblici marketin§kog oglasavanja jako
vazni (web stranice, druStvene mreze, domaci i1 strani Internet oglasnici, Google oglasi,
promotivni materijali (broSure), specijalizirani Casopisi, ostali mediji (televizija, radio),
Turisticka zajednica, sajmovi, WOM). Ipak, najve¢i znacaj u oglasavanju imaju drustvene
mreZe, dok najmanji znacaj imaju radio 1 TV. Gospodin Lelas kao bitan kanal oglaSavanja
naveo je sajmove u inozemstvu, na kojima postoji najve¢a mogucnosti povezivanja sa
klijentima i turoperatorima.

Turoperatori i turistiCke agencije kao i predstavnici Turisticke zajednice smatraju da je
zadovoljstvo turista glavni preduvjet ostvarivanju turisticke marke stoga je potrebno

kontinuirano ispitivati misljenja turista.

75



Prognoze Turisticke zajednice su da bi do 2020.g. Imotski mogao postati vodeca
kontinentalna destinacija Dalmatinske zagore. Isti ima dobru prometnu povezanost te
luksuzan i ne preskup smjesta;.

Turoperatori 1 predstavnici turistickih agencija smatraju da nije dovoljan samo razvoj
prirodnih 1 drustvenih resursa ve¢ treba raditi i na razvoju marketinskih aktivnosti jer jedino
primjenom marketinske strategije u razvoju turizma grada Imotski, moguce je ostvariti visok

stupanj diferenciranosti ponude.

6.6. Prijedlog procesa kreiranja turistiCke marke zaobalne destinacije
Imotski

Dok sli¢na turisti¢ka zaobalna podrugja u Spanjolskoj i Francuskoj ostvaruju desetke milijuna
turistickih nocenja, Dalmatinska zagora svoje bogate turisticke resurse nije ni priblizno
iskoristila. Ako se pogleda i uspjesan primjer Istre, jasno nam je da Zagora svoj razvitak treba
temeljiti na novom pristupu, tj. odrZzivom razvoju. Kada se razmatra Imotski kao zaobalna
destinacija, moze se re¢i da prepoznatljiva turisticka marka iste ne postoji. Proces kreiranja
turisticke marke zapocinje provodenjem SWOT analize. U tom kontekstu ponajprije je nuzno
sagledati sve nedostatke po pitanju smjeStaja, restorana, suvenirnica i sliénih kapaciteta
nuznih u turistickoj infrastrukturi, iskoristiti prednosti bogatih resursa, te razmotriti prilike 1
eventualne prijetnje. Drugi korak je definiranje vizije, misije 1 strateskih ciljeva za cije je
ostvarenje potrebno koordinirano i sustavno djelovanje svih nositelja razvoja turizma u gradu
Imotskom; prije svega nuzna je suradnja lokalne samouprave s turistickom zajednicom,
marketinskim agencijama 1 poslovnim subjektima kako bi se od zaobalne destinacije Imotski
napravio ,,brand* prepoznatljiv u svijetu.

Budu¢i razvitak turizma Imotske krajine uvelike ovisi o vrednovanju postojecih resursa i
razvijanja posebnih vidova turizma koji ¢e uvazavati prirodne i spomenicke atraktivnosti
podrugja. **Valorizacijom osnovnih vrijednosti kojima raspolaze grad Imotski forsira se
razvoj specificnih oblika ruralnog turizma, edukativnog i1 eko turizma, rekreacijskog,

izletni¢kog i pustolovnog. **Potrebno je jo§ puno raditi i na redefiniciji svih ponudenih

*®Izmjene i dopune prostornog plana uredenja grada Imotskog, dostupno na http:/imotski.hr/wp-
content/uploads/2015/01/Izmjene-i-dopune-PPUG-Imotski-2015..pdf

2067}
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manifestacija, da bi kroz njih obogatio turisticki sadrzaj koji bi takoder poc¢ivao na tradiciji i
kulturnoj bastini ovoga kraja. **’

Turisticka marka zaobalne destinacije Imotski trebala bi biti kreirana na nacin da prirodnim
atrakcijama, kulturno povijesnom bastinom, jedinstvenom tradicijom, netaknutom prirodom,
mirnim i zdravim uvjetima Zivota, posebnim mentalitetom i kulturom domacina, vrhunskom
gastronomijom i vinima bude prepoznata od strane turista koji dolaze u ovu destinaciju
odmoriti tijelo i duh od stresa, urbanog grada, buke i masovnosti, te osjetiti i1 iskusiti poseban
dozivljaj poistovjecivanja sa na¢inom zivljenja u ovoj destinaciji.

Osim ruralnog i agroturizma, ne smije se zanemariti ni daljnji razvoj rekreacijskog turizma,
potom pustolovnog turizma za one Zeljne adrenalina koji se pokazao kao izrazito privlacan
segmentu mladih ljudi koji dolaze u velikim grupama, ali i moguénosti razvoja
rehabilitacijskog turizma na lokacijama poput ranca Perla.

Marku je potrebno temeljiti na svjetski prepoznatim atrakcijama Crvenog 1 Modrog jezera, no
potrebno je povezati sve turistiCke resurse, atrakcije i specijalizirane proizvode zaobalne
destinacije Imotske krajine u jedinstvenu turisticku ponudu. Primjerice, jednodnevno
razgledavanje kulturno povijesne bastine 1 prirodnih ljepota moZze zavrSiti objedom u Etno ili
Eko selu za potpun dozivljaj ljepota, povijesti, kulture i tradicije. Nakon uzbudljivog dana 1
adrenalinske voznje buggyem, kajakom na Vrljici, kupanjem i ronjenjem u Modrom jezeru,
veCera uz domacu spizu, klapu, mandolinski koncert, ili nastup KUD-a moze biti pun
pogodak. Turistu treba pruziti dozivljaj; hranjenje domacih Zivotinja, sudjelovanje u branju
grozda i pravljenju vina, ribolovu, kao i radionicama na kojima ¢e nauciti spravljati kulinarske
delicije ovog kraja, ili pak zimnicu. U okviru ruralnog i agroturizma mogu se organizirati
radionice na kojima se prikazuju stari zanati, §to ¢e potaknut turiste da se i sami okuSaju u
jednom od takvih, primjerice izradi pletenih korpi, susretu sa tkalackim stanom, ili pak posjet
mlinici 1 mljevenje braSna za domaci kruh. U gradu postoji 1 tecaj hrvatskog jezika posebno
organiziran samo za turiste. Isto tako, uz trekking oko imotskih jezera, ili uz kanjon
Badnjevice 1 Lokvici¢ka jezera, planinarenje na Biokovu, voznju bicikla, moZe se ubrati
smilje 1 lavanda, ili ljekovito bilje za pripravak Cajeva ili kozmetike. Ideja je na pretek, a
Imotska krajina ima na tisuce Sansi.

Kreiranje turisticke marke nije moguce bez koordiniranih marketinskih aktivnosti svih

nositelja turistickog razvoja Imotske krajine, a kako bi istu priblizila §to ve¢em broju ljudi,

*"Izmjene i dopune prostornog plana uredenja grada Imotskog, dostupno na http:/imotski.hr/wp-
content/uploads/2015/01/Izmjene-i-dopune-PPUG-Imotski-2015..pdf
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Turisticka zajednica bi trebala pojacati aktivnosti Internet marketinga, putem postojecih 1

novih web platformi i drustvenih mreza.

6.7. Ogranicenja istraZivanja

U izradi diplomskog rada i dobivanju kona¢nih rezultata istraZivanja nailazilo se na
ograniCenja. IstraZivanje se provelo putem anketnoga upitnika medu turoperatorima i
predstavnicima turistiCkih agencija. Takoder, intervjuiranjem su se prikupila misljenja
direktora Turisticke zajednice, djelatnika turistiCke agencije Perla Tours, kao i miSljenja
privatnog investitora iz Imotskog o turistickom kompleksu u procesu izgradnje. Ovo
istrazivanje moglo bi se prosiriti na nain da se ispitaju misljenja predstavnika Uprave grada
Imotski kako bi se dobio Sto opsezniji uvid u njihove stavove i kako bi se u konacnici ti

rezultati mogli bolje komparirati.

Iz gore navedenog razloga, ovaj se uzorak ne moze smatrati reprezentativnim za donoSenje
znanstvenih zakljucaka, ali zasigurno moze dati jasan uvid u percepciju vaznosti kako

prirodnih tako i kulturnih resursa za razvoj zaobalne destinacije — grada Imotski.

Takoder, treba imati na umu da prikupljeni odgovori ispitanika mozda daju subjektivnu sliku.

U skladu s navedenim dobiveni rezultati ne mogu se poopcavati ve¢ ih se moze tretirati kao
smjernice svima onima koji su ukljuceni u razvoj zaobalne destinacije Imotski koji ¢e na
temelju tako dobivenih rezultata moc¢i dobiti bolji uvid u vaznost resursa za razvoj i jasniju
sliku o tome u kojem smjeru treba krenuti kako bi se Imotski doveo na visu razinu razvoja i u

konac¢nici postao vodec¢a kontinentalna destinacija Dalmatinske zagore.
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7. ZAKLJUCAK

Danas postoji sve veci broj turista koji su jako dobro informirani o razli¢itim kanalima
oglasavanja. Za stvaranje turisticke marke zaobalne destinacije neophodan je razvoj prirodnih
1 drustvenih resursa te njihova maksimalna iskoriStenost dok je za uspjeh na trzistu neophodan
profesionalni pristup, opsezno strateSko planiranje razvoja koje vodi k jasnoj razvojnoj
strategiji te izrada programa marketinskih aktivnosti ¢ije uskladeno djelovanje osigurava

uspjesno pozicioniranje destinacije na turistiCkom trzistu.

Empirijski dio istrazivanja proveden je anketnim upitnikom i dubinskim intervjuima. Sve
upucuje na to da se ovim metodologijama odnosno koriStenjem anketnog upitnika i dubinskog
intervjua kao instrumenata za ispitivanje misljenja o utjecaju resursa na kreiranje turisticke
marke zaobalne destinacije mogu dobiti dobre smjernice za daljnja testiranja uz preporuku da
se pri drugim istrazivanjima koriste i dodatna pitanja koja omogucuju detaljniji uvid u ovu
problematiku ¢ime bi se povecala korisnost rezultata takvog istraZivanja.

Druga preporuka je da se ovaj ili proSireni upitnik usmjeri na predstavnike Uprave grada koji
bi sigurno dali razli¢ita miSljenja te bi se na takav nac¢in mogli rezultati bolje komparirati 1 u

konacnici donijeti reprezentativniji zakljucci.

Na kraju rada moZe se zakljuciti da je istrazivanje, unato¢ ograni¢enjima, provedeno uspjesno
te su se ostvarili pocetno zadani ciljevi koji su obuhvacali testiranje metodologije,
instrumenta/upitnika i dubinskog intervjua za ispitivanje misljenja turoperatora, predstavnika
turistickih agencija, direktora Turisticke zajednice kao i djelatnika turisticke agencije Perla

Tours.

Na temelju izloZene materije u teorijskom dijelu ovog rada i na temelju rezultata provedenog
istrazivanja, moZe se zakljuciti da je potrebno kontinuirano raditi na poboljSavanju ponude,
razvijanju postojecih resursa, marketinSkim aktivnostima te prikupljanju misljenja turista o
njihovom zadovoljstvu. Time se prikupljaju ofekivanja i Zelje turista s ciljem da im se ponudi
Sto bolja usluga. Razvoj i poboljSanje postojecih resursa, bilo da se radi o prirodnim ili

drustvenim, osnovni je preduvjet za razvoj turisticke marke zaobalne destinacije grada
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Imotski te su se s tim slozili svi ispitanici uz naglasak da je potrebno paralelno kontinuirano

raditi i na marketinSkim aktivnostima.

SAZETAK

Osnovna svrha ovog diplomskog rada je prikazati vaznost resursa za razvoj zaobalne
destinacije — grada Imotski. U radu je obradena teorija o turistickoj marki zaobalne
destinacije, definiran je holisticki pristup te su prikazani najces¢i uspjesi i najéesée poteskoce

u stvaranja turistiCke marke zaobalne destinacije.

U radu je prikazan utjecaj marketinsSkih aktivnosti na kreiranje turistiCke marke zaobalne
destinacije te osnovni nacini upravljanja istom. Posebno mjesto zauzimaju resursi, kako
prirodni tako i druStveni, te je prikazan utjecaj prirodnih resursa i drusStvenih resursa na
kreiranje turisticke marke zaobalne destinacije. S obzirom da se u radu stavlja naglasak na
grad Imotski, u sklopu petog poglavlja iznesene su osnovne karakteristike grada i Imotske

krajine te su detaljno prikazani prirodni i drustveni resursi.

Empirijsko istrazivanje temelji se na anketnom upitniku koji je proveden medu turoperatorima
i predstavnicima turistickih agencija (ukupno su prikupljena 64 odgovora). Anketnim
upitnikom ispitano je zadovoljstvo razvojem grada Imotski te utjecaj resursa na razvoj istoga.
Analizom rezultata dosSlo se do zakljuc¢aka da su ispitanici zadovoljni postoje¢im resursima,
ali da isti nisu u potpunosti iskoristeni te da ocekuju u buducnosti njihovu vecu iskoriStenost a

sve u cilju da grad Imotski postane vodec¢a kontinentalna destinacija Dalmatinske zagore.
Promatrano s aspekta predstavnika Turisticke zajednice 1 turisticke agencije Perla Tours ,
razvoj resursa bez marketinSkih aktivnosti nije dovoljan za razvoj zaobalne destinacije. Sve

vecu ulogu u oglasavanju imaju drustvene mreze a sve manju TV i radio.

Kljuéne rije¢i: Turisticka marka zaobalne destinacije, resursi, marketinske aktivnosti
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SUMMARY

The main purpose of this thesis is to show the importance of resources for the development of
hinterland destination - Imotski. The paper is treated with a theory about the tourist brands
littoral destination, defined by a holistic approach and presents the most common successes

and the most common difficulty in creating a tourism brand of hinterland destinations.

The thesis presents the impact of marketing activities on creating a tourist destination brand
and the main way of managing the same. It shows the impact of natural resources and other
social resources on creating a tourism brand hinterland destinations. As part of the fifth
chapter, it presents the main characteristics of the city and the region of Imotski and it

presents the natural resources and social resources in details.

Empirical research is based on a questionnaire which was conducted among representatives of
tour operators and travel agencies (a total of 64 answers were collected). The survey
questionnaire had tested satisfaction with the development of the city Imotski and the impact
of resources on its development. The analysis of the results show that the respondents are
satisfied with existing resources, but in their opinion they are not fully utilized, and in the
future, they expect their greater utilization with the aim to become the leading city of Imotski

continental destinations in the Dalmatian hinterland.

Seen from the aspect of representatives of the tourism community, the development of
resources without marketing activities is not sufficient for the development of hinterland
destinations. Social networks have an increasing role in advertising, while TV and radio are

becoming more and more unpopular.

Keywords: Tourism brand hinterland destinations, resources, marketing activities
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PRILOZI

ANKETNI UPITNIK ZA TUROPERATORE I TURISTICKE AGENCIJE

1. Kaoji subjekt turistickog posredniStva predstavljate?*

a) turoperator

b) turisticka agencija

2. Mjesto poslovanja?*

3. Koliko ste upoznati sa turistickom ponudom zaobalnog grada Imotskog?*

a) uopce nisam upoznat/ta

b) u potpunosti sam upoznat/ta

4. Kako biste na skali od 1-5, ako 1 znaci da uopée nemaju utjecaj, a 5 da u
potpunosti imaju utjecaj, ocijenili sljede¢e resurse s obzirom na utjecaj koji

imaju na kreiranje turisticke marke zaobalne destinacije?*

a) Prirodni resursi

Uop¢e nemaju utjecaj ¢ ¢ " U potpunosti imaju utjecaj

b) Kulturni resursi

_,
Ty
-
7y
—_

Uopc¢e nemaju utjecaj U potpunosti imaju utjecaj
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a)

b)

d)

b)
c)

a)

b)

d)

Prema uocenim turistickim trendovima, koji su oblici turisticke ponude/vrsta

turizma u zaobalnim destinacijama privlacni turistima?*

Ruralni turizam
Agroturizam
Pustolovni turizam

Rekreacijski (pjesacki/biciklisticki)

Smatrate li da su prirodni i kulturni resursi grada Imotskog dobro iskoriSteni?*
Da

Ne

U kojoj se mjeri slaZete sa sljede¢om tvrdnjom: *
Razvoj resursa dovoljan je za kreiranje turisticke marke grada Imotski 1 bez razvoja

aktivnosti marketinskog upravljanja.

U potpunosti se slazem
Niti se slaZzem, niti se ne slazem

Uopce se ne slazem

Koc¢nice razvoja turizma u gradu Imotskom su:*

nedostatak financijskih sredstava

nedostatak podrske uprave grada

nedostatak obrazovanog i stru¢nog kadra

nedostatak vrste 1 kategorije smjestaja
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e) nedostatak turistickih informacijskih punktova

f) slaba i nedostatna promocija

9. Prema VaSem miSljenju, u kolikoj su mjeri specijalizirani turisticki proizvodi
grada Imotski dostatni za kreiranje poticajne i privlacne turisticke marke

zaobalne destinacije?

a) Uopce nisu dostatni

b) U potpunosti su dostatni

10. Koju vrstu turizma treba razvijati u Imotskom?

11. Na skali od 1 do 5 (gdje 1 znac¢i da uopce nisu vazni, a 5 da su u potpunosti vazni)
oznalite vaznost sljedeéih promocijskih i prodajnih kanala za stvaranje

turisticke marke zaobalne destinacije Imotski?

- Web stranice

Uopce nije vazan ¢ ¢ U potpunosti je vazan

- Drustvene mreze

Uopce nije vazan ¢ ¢ U potpunosti je vazan

- Domaci 1 strani Internet oglasnici
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Uopce nije vazan C

Google oglasi

Uopce nije vazan C

Promotivni materijali (broSure)

1
Uopce nije vazan C
Specijalizirani ¢asopisi
1
Uopce nije vazan C

Ostali mediji (televizija, radio)

1
Uopce nije vazan C
Turisti¢ka zajednica
1
Uopce nije vazan C

U potpunosti je vazan

U potpunosti je vazan

U potpunosti je vazan

U potpunosti je vazan

U potpunosti je vazan

U potpunosti je vazan
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Sajmovi

1 2

Uopce nije vazan C C
WOM

1 2

Uopce nije vaZzan CC

-

~

12. U kojoj se mjeri slaZete sa sljede¢im tvrdnjama?

a)
b)

U potpunosti je vazan

U potpunosti je vazan

Marketin§ko upravljanje u razvoju turizma grada moZe doprinijeti ostvarivanju

znacajne ekonomske koristi od istoga.

U potpunosti se slazem
Niti se slazem, niti se ne slazem

Uopce se ne slazem

Primjenom marketinskih strategija u razvoju turizma grada moguce je ostvariti visok

stupanj diferenciranosti ponude.

U potpunosti se slazem
Niti se slazem, niti se ne slazem

Uopce se ne slazem
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b)
c)

13.

b)

14.

15.

Efikasno provodenje marketinskih aktivnosti osnova je stvaranja odrzivog razvoja

zaobalne destinacije.

U potpunosti se slazem
Niti se slazem, niti se ne slazem

Uopce se ne slazem

U Kkojoj je mjeri, prema VaSem misljenju, vazno ispitivati miSljenja, stavove i

zadovoljstvo turista za utvrdivanje potencijalno privlaéne marke grada Imotski.
U potpunosti je vazno

Uop¢e nije vazno

SlaZete li se s tvrdnjom da je zadovoljstvo turista glavni preduvjet ostvarivanju

turisticke marke grada Imotski?

U potpunosti se slazem
Niti se slazem, niti se ne slazem

Uopce se ne slazem

Biste li bili zainteresirani uvrstiti ponudu grada Imotskog u ponudu Vase

agencije?

Da
Ne

Mozda
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