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1. UVODNA RAZMATRAN]JA

Problematika razvoja novih turistickih proizvoda spada u domenu marketinga destinacije’.
Specijalizirani turisti¢ki proizvodi se mogu kreirati na prepoznatljivim simbolima destinacije.
Simboli destinacije su dio identiteta destinacije, a takve simbole se naziva destinacijskim
ikonama®. U procesu rangiranja i upravljanja destinacijskim ikonama je preporucljivo da
sudjeluju svi dionici turisticke ponude destinacije®. Problematika upravljanja destinacijskim
ikonama ima reperkusije na turisticki imidZ i prepoznatljivost identiteta destinacije* koji
predstavlja izvorne i originalne vrijednosti destinacije”.

Destinacijske ikone su prepoznatljivi simboli tih vrijednosti i iskoristive su i za razvoj ideja o
novim turistickim proizvodima destinacije®. Nakon analize i rangiranja postojecih, te
utvrdivanja dodatnih potencijalnih destinacijskih ikona, promislja se o setu onih koje ¢e se
koristiti kao temelj komunikacije identiteta destinacije. Na toj platformi je prakticno razvijati
nove specijalizirane turisticke proizvode destinacije. Takav pristup destinacijske ikone
klasificira vaznim sastavnicama procesa upravljanja turistickim imidzom 1 turistickim
razvojem destinacije’.

Poslovanje na razvijenim receptivnim turistickim trziStima se ucestalo usmjerava
specijalizaciji destinacijskog proizvoda sastavljenog od prepoznatljivih elemenata ponude,
posebice onih koji se temelje na destinacijskim ikonama®. Ovakav pristup upravljanju
destinacijskim proizvodom podrazumijeva jasne okvire primarne, sekundarne i tercijarne
platforme integrirane ponude, meduodnose sudionika u turistickim procesima, vizualni
identitet, koordinaciju 4P, ulaganja u infrastrukturu, obrazovanju kadrova i sl.°

Svemu tome treba prethoditi istraZivanje 1 analiza na temelju kojih se definiraju temeljne
odrednice turistiCkog razvoja, a u sklopu toga i destinacijske ikone, te njihova uloga u tom

razvoju.*®

! Kotler, P., Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001.
2 Huzak, S., Stvaranje nove marke turisticke destinacije: primjer Hrvatske, Acta Turistica Nova, 2009., Vol 3,
No 2
* Ibid.
* Kotler, P., Donald, H., Irving R.,: Marketing places, The free press, Maxwell communication, 1993.
Z Kresi¢, D., Faktori atraktivnosti turistickih destinacija, Institut za turizam, Zagreb, 2007.

Ibid.
" Jobber, D., Principles and Practice of Marketing, 3rd edn, McGrawHill, London, 2001.
8 Huzak, S., Stvaranje nove marke turisticke destinacije: primjer Hrvatske, Acta Turistica Nova, 2009., Vol 3,
No 2
® Odnosi koje oblikuje turizam nastaju pod utjecajem brojnih &Gimbenika koji karakteriziraju suvremeni drustveni
razvoj. Isto potvrduje da turizam nije jednoznacna pojava, ve¢ splet odnosa drustvenog i ekonomskog karaktera.
Prema Pirjevec, B.; Kesar, O., Pocela turizma, Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet, Zagreb, 2002.

10 Dulci¢, A., Turizam-nacela razvoja i praksa, Institut za turizam, Zagreb, 1991.



Budu¢i je prostor poluotoka Peljesca podijeljen na Cetiri opCine ( op¢ina Ston, op¢ina Janjina,
op¢ina Orebi¢ i opéina Trpanj), sukladno toj podjeli su definirani i prostorni planovi svake
op¢ine prema kojima bi se trebalo razvijati ovo podrucje, a svaki od njih se sastoji od 3
temeljna dokumenta™. U prvom su detaljno opisane gospodarske djelatnosti, resursi i
mogucnosti njihovih koristenja, dok su u drugom 1 treCem detaljni graficki prikazi prostora
opéina.’? Metodologijom prostornog planiranja je potrebno strukturirati i pomiriti razliGite
interese korisnika prostora, te uskladiti razvojne potrebe sa zastitom prirodne i kulturno-
povijesne osnove.

Osim lokalnih strateskih dokumenata svake teritorijalne jedinice postoji i Plan razvoja
turizma poluotoka Peljesca kreiran kako bi sve turisticke zajednice poluotoka mogle
upravljati resursima na standardizirani i integrirani nacin. Cilj tog upravljanja treba biti
poboljsanje turistiCke ponude i poveéanje broja turisti¢kih dolazaka™. U tom smislu vazna jei
standardizacija pri odabiru temeljnih destinacijskih ikona, ali i u pristupu njihovom

upravljanju u cilju razvoja specijaliziranih turistickih proizvoda.

1.1. Definiranje problema i predmeta istrazivanja

Kako u cijelom dalmatinskom priobalju, tako je i na podrucju poluotoka PeljeSca razvidna
rascjepkanost teritorijalnih jedinica'® u kojima izostaje organizacija i razvoj turizma sa
zajednickom vizijom 1 misijom. Poluotok PeljeSac vrvi heterogenim brojem destinacijskih
ikona koje svaki turistic¢ki lokalitet ¢ine razli¢itim, ali 1 slicnim. Poc¢ivajuéi na toj Cinjenici,
mogu¢ je sustavan 1 povezan razvoj turizma na cijelom ovom podrucju, koji moze
intenzivirati turisticki razvoj®.

Intenzivan razvoj specijalizirane turisticke ponude je manje rizican za oCuvanje resursa od
razvoja ponude namijenjene masovnom turizmu, jer je temeljen na aktivnostima malih

razmjera koje postuju ekoloski, ekonomski i drustveni aspekt destinacije.® Specijalizirana

! Izmjene i dopune prostornog plana DNZ, Zavod za prostorno uredenje DNZ, Dubrovnik, 2009., dostupno na
http://edubrovnik.org/obrazlozenja/l_OBRAZLOZENJE.pdf (25.04.2016.)

12 Sluzbeni glasnik DNZ, namjena : Odluka o dono3enju Prostornog plana uredenja Opéine Trpanj, Dubrovnik,
2009., dostupno na http://www.edubrovnik.org/data/1233056614_710_mala_01-09.pdf (25.04.2016.)

13 Strategija regionalnog razvoja RH, 2001.-2013., dostupno na
http://www.mrrfeu.hr/UserDocsimages/STRATEGIJA_REGIONALNOG_RAZVOJA.pdf (25.04.2016.)

' Lukes, P. M., Masari¢ H., Nikolov J.: ,,Opéine, gradovi i Zupanije u Hrvatskoj, vodi¢ kroz hrvatsku lokalnu i
regionalnu samoupravu®, UNDP, Zagreb, 2005.

15 Strategija regionalnog razvoja RH, 2001.-2013., dostupno na
http://www.mrrfeu.hr/UserDocsImages/STRATEGIJA_REGIONALNOG_RAZVOJA .pdf (25.04.2016.

18 Cjelozivotno ucenje za odrzivi razvoj, dostupno na http://www.ufri.uniri.hr/data/book_3.pdf (25.04.2016.)


http://edubrovnik.org/obrazlozenja/I_OBRAZLOZENJE.pdf
http://www.edubrovnik.org/data/1233056614_710_mala_01-09.pdf
http://www.mrrfeu.hr/UserDocsImages/STRATEGIJA_REGIONALNOG_RAZVOJA.pdf
http://www.mrrfeu.hr/UserDocsImages/STRATEGIJA_REGIONALNOG_RAZVOJA.pdf
http://www.ufri.uniri.hr/data/book_3.pdf

ponuda destinacije se temelji na resursima i dobrima koja pored diferencijacije ponude sluze i
lokalnom stanovnistvu. U tom smislu svi ti resursi imaju poveznice s identitetom, te se njima
jednostavno komunicira s ciljanim emitivnim turistickim trZi§tima kroz destinacijske ikone'’.
Destinacijske ikone se prepoznaju kao simboli prirodnih, povijesnih, kulturnih i drugih vrsta
destinacijskih resursa.’® S obzirom da razliGiti nositelji destinacijske ponude imaju i
zajednicke ciljeve koje mogu jednostavnije ostvariti zajednickim djelovanjem, bitno je sve te
aktere poticati na suradnju i integrirano dostizanje ciljeva.*

U tom kontekstu preporucljivo je da svi turisticki dionici destinacije budu ukljuceni u proces
utvrdivanja relevantnosti i iskoristivosti postojecih, ali 1 potencijalnih destinacijskih ikona na
temelju kojih ¢e se upravljati postoje¢om turistickom ponudom, te ista dopunjavati,
prvenstveno specijaliziranim turistickim proizvodima. Na poslovnom slucaju poluotoka
Peljesca razlicitost vrijednih resursa predstavlja i poseban izazov za takvo is‘[raiivanje.20

U teorijskom smislu, predmet istrazivanja se odnosi na definiranje osnovnih pojmova vezanih
uz destinacijske ikone sa naglaskom na moguénost razvoja ideja o novim proizvodima
vezanima uz njih. Takoder, putem teorijskih aspekata segmenata marketinga te raznovrsnih
marketinSkih alata ¢e se na poslovnom sluc¢aju poluotoka Peljesca prikazati realno stanje i
identitet svake od jedinica lokalne samouprave, njen imidz, percepciju 0 destinaciji u javnosti.
Takoder, utvrditi ¢e se postojanje ili nepostojanje destinacijskih ikona, te ¢e se pokazati nacini
na koje se usmjerenom 1 kontroliranom primjenom marketinga moze potaknuti razvoj novih

specijaliziranih turisti¢kih proizvoda koji bi pocivali na svemu prethodno navedenom.
1.2. Definicija ciljeva istrazivanja

Jedan od ciljeva ovog rada je utvrditi identitet svake od jedinica lokalne samouprave na
poluotoku Peljescu kroz postojeéi imidz svake od destinacija.

Takoder, temeljni cilj rada je utvrditi postojanje destinacijskih ikona, na kojima mozZe pocivati
ideja o sustavnom 1 integriranom razvoju poluotoka Peljesca. Ovim radom se Zele utvrditi i
ideje o novim turistickim proizvodima koji ¢e sluziti u svrhu promidzbe destinacija na
medunarodnom trzi$tu 1 ja¢anje povezanosti razlicitih destinacija kroz iste ili sli¢ne proizvode

1 pakete koji ¢e se nuditi turistima.

o Huzak, S., Stvaranje nove marke turisticke destinacije: primjer Hrvatske, Acta Turistica Nova, 2009., Vol 3,
No 2

*® Ibid.

19 Strategija regionalnog razvoja RH, 2011.-2013., dostupno na
http://www.mrrfeu.hr/UserDocsImages/STRATEGIJA_REGIONALNOG_RAZVOJA pdf (25.04.2016.)

% Kunst I., Akcijski plan razvoja turizma Peljeica, Institut za turizam, Zagreb, 2011.


http://www.mrrfeu.hr/UserDocsImages/STRATEGIJA_REGIONALNOG_RAZVOJA.pdf

Istrazivanje ¢e biti temeljeno na misljenju odredenih aktera u turizmu, osoba iz jedinica
lokalne uprave i samouprave, turistiCkih zajednica i svih ostalih prepoznatih kao nositelja
razvoja lokaliteta, odnosno na namjernom uzorku ispitanika, do kojega ¢e se do¢i nakon
provedenog pred anketiranja i odabira ciljane skupine ispitanika.
S obzirom na rascjepkanost destinacija na poluotoku i njihovo nesustavno i nepovezano
djelovanje na razvoj turizma, postoji velika potreba za definiranjem svih destinacijskih ikona i
njihovu sustavnu upotrebu u turisticke svrhe. Na taj nain bi se pojedinim lokalitetima
omogucilo povezivanje i privlacenje veceg broja turista, a samim time i povecanje prihoda od
turizma.?*
Dakle, osnovni problem ovog istrazivackog rada je utvrditi probleme kod definiranja
destinacijskih ikona i nacina i moguénosti valorizacije istih u svrhu razvoja specijaliziranih
turistickih proizvoda u ovoj destinaciji. Iz toga je moguce pojedinacno definirati podciljeve na
sljede¢i nacin:

- Analizirati glavne karakteristike pojedine destinacije i izna¢i njene destinacijske

ikone,

- ldentificirati osnovne probleme i prepreke koristenja istih u turisti¢ke svrhe,

- ldentificirati one ikone koje se kvalitetno iskoristavaju u turisti¢ke svrhe,

- ldentificirati glavne probleme u razvoju specijaliziranih turisti¢kih proizvoda,

- Ukazati na osnovne smjernice djelovanja na stratesSkoj razini u cilju podizanja razvoja

specijaliziranih turistickih proizvoda na poluotoku PeljeScu 1 povezivanja razlicitih

destinacija.

Po definiranju ovih smjernica moguce je definiranje marketinske platforme na kojoj bi bio
omogucen razvoj cjelogodiSnjeg turistickog poslovanja.22 Takoder, omogucilo bi se i
efikasnije prostorno upravljanje cjelokupnim podrucjem, ¢ime bi se osigurala cjelovita i
slojevita turisti¢ka ponuda koja bi omogucila i razvoj programa za privlacenje investitora na
ovo podrucj e

Iako je kroz 2013. godinu zabiljezen najve¢i porast dolazaka turista i njihovih nocenja u

nekim op¢inama na poluotoku Pelje§0u24, kroz 2014. je ponovno zabiljezen odreden pad istih.

21 Aaker, D., Strategic Market Management, 6th ed., John Wiley & Sons, Inc. New York, 2001.

2 Prema viSe navoda iz Dulcié, A., Petri¢ L., Upravljanje razvojem turizma, Mate, Zagreb, 2001.
23 Kotler, P. i Lee, N., ,, Marketing u javnom sektoru” Mate d.o.0., Zagreb, 2007.
2 Clanak "Turisti¢ka sezona na Pelje3cu najbolja u povijesti", dostupno na:

http://www.hrportfolio.hr/vijesti/trziste-kapitala/turisticka-sezona-na-peljescu-najbolja-u-povijesti-25981
(26.04.2016.)


http://www.hrportfolio.hr/vijesti/trziste-kapitala/turisticka-sezona-na-peljescu-najbolja-u-povijesti-25981

S obzirom na rezultate iz sljedece tablicu, razvidno je da je potrebno djelovati na ovom

podru¢ju i poboljsati ponudu turistickih proizvoda, sve u cilju privlaéenja veceg broja

turista.”®
Dolasci Nocenja
Godina
Domaci Strani Ukupno Domaci Strani Ukupno

1985 63160 57087 120247 707562 528131 1235693

1990 42037 35902 77939 462722 306959 769681

c% 2000 9708 68631 78339 74361 520873 595234
E 2007 7727 102092 109819 54670 759399 814069
é‘j 2012 8235 135284 143519 75205 1018462 1093667
2014 8258 124670 132928 52002 900976 952978

2015 9085 124728 133813 53644 887701 941345

Tablica 1. Turisticki dolasci i no¢enja na poluotoku PeljeScu

Izvor: Ured za statistiku DNZ, dolasci i noéenja prema podacima DNZ 1985.,1990.,2000.,2007.,2012., 2014. i
2015. godine

Iz tablice je, takoder, vidljivo da je, iako je doSlo do porasta posjete 1 domacih 1 stranih
posjetitelja, doslo do pada ostvarenih noéenja od strane inozemnih posjetitelja. Pretpostavka
je da je to uzrokovano sezonalno$¢u, slabom i nekvalitetnom ponudom i manjkom aktivnosti i
specijaliziranih proizvoda koji bi se nudili turistima. Cilj je privuéi $to veci broj turista, koji

¢e se opet vracati te ostvarivati veci broj noc¢enja na poluotoku Peljescu.

1.3. Postavljanje istraZivackih hipoteza

PotroSaci, turisti, investitori i stanovni$tvo imaju vlastite strategije informiranja i nacine
stvaranja vlastitog miSljenja, §to im omogucuje da pri svakom donoSenju razliciti odluka
svakodnevice mogu djelovati samosvjesno.? Turisti i stanovni$tvo s vremenom mogu postati
lojalni odredenoj turistickoj destinaciji, te su skloni ideji o tome kako se niSta ne treba
mijenjati. Ukoliko su oni zadovoljni sa stvorenim imidzom neke destinacije, tada se moze reci

da ona uZiva pozitivan imidZ kod svih interesnih skupina.

25 Kusen, E., Turisticka atrakcijska osnova, Znanstvena edicija Instituta za turizam, Zagreb, 2002.
26 Meler, M., ,,Drustveni marketing®, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, 1994.



Ukoliko turisti 1 stanovnistvo nemaju nekih iskustava sa odredenom destinacijom, skloni su se
pouzdati u word of mouth ocjene svojih poznanika®’ ili dobro poznatu destinacijsku ikonu
koja ¢e ih privuéi na dolazak.

Sa time u mislima, u ovome radu se mogu postaviti sljede¢e hipoteze, koje ¢e, ovisno o

nalazima istrazivanja, biti prihvaéene ili odbijene.
Kao glavnu, uradu, se postavlja sljedecu hipotezu:
Ho: Destinacijske ikone PeljeSca doprinose postoje¢em turistickom imidZu PeljeSca

U cilju jednostavnijeg testiranja temeljne hipoteze, u radu ¢e se postaviti i nekoliko radnih

hipoteza:

1. Hj: Svaka destinacija PeljeSca raspolaZze ikonama iskoristivima za razvoj

specijaliziranih turistickih proizvoda

2. Hy: Specijalizirani turisticki proizvodi se temelje na prepoznatljivim destinacijskim

ikonama

3. Hs: Imidz turisticke destinacije se moZe dodatno unaprijediti promocijom dodatnih

destinacijskih ikona

Vode¢i se Cinjenicom da se hipoteze temelje na pozitivnoj, statisticki bitnoj vezi izmedu
dviju varijabli®, kod ispitivanja prethodno navedenih hipoteza ¢e se u obzir uzimati samo one
varijable koje ih dovode u statisti¢ku vezu.

Istrazivanjem tokom rada ¢e se nastojati ostvariti neke od ciljeva, kao Sto je teorijska obrada
temeljnih pojmova vezanih uz primjenu marketinSkih tehnika 1 alata u upravljanju imidzom
destinacije, istrazivanje percepcije izvornog identiteta destinacije i dostignutu implementaciju
relevantnih resursa u turizmu, identifikacija destinacijskih ikona na poluotoku PeljeScu te
mogucénosti razvoja ideja o specijaliziranim turistickim proizvodima ¢iji ¢e razvoj pocivati na

resursima identiteta destinacije.

2 Petri¢, L., Dulci¢, A., Upravljanje razvojem turizma, Zagreb: Mate, 2001.
28 Previsi¢ J., DoSen Ozreti¢ ., Marketing, Adverta, Zagreb 2004.



Dobiveni rezultati empirijskog istrazivanja biti ¢e temelj za donoSenje odluke o prihvacanju
ili odbacivanju postavljenih istrazivackih hipoteza, te za definiranje pozeljnih destinacijskih
ikona i razvoja specijaliziranih turistickih proizvoda na njima. Na taj nacin ¢e se mo¢i utvrditi
postojanje ili nepostojanje destinacijskih ikona na poluotoku Peljescu, koje tvore ili ne tvore

identitet destinacija.

1.4. Metodologija istrazivanja

U ovom radu koristiti ¢e se sljede¢e metode rada: izvidajno (eksplorativno) istrazivanje,
anketa, metoda indukcije i dedukcije, komparativna analiza i studija slucaja.?

Osnovna svrha izvidajnog istrazivanja jest dobivanje uvida u problem te boljeg razumijevanja
samog problema, dakle njegova osnovna svrha je da se razjasni i definira problem
istrazivanja. Tipi¢no je za situaciju u kojoj ispitiva¢ nema nikakvog iskustva ili znanja o
predmetu istrazivanja te je posebno korisno u situacijama kada se neki opéenito postavljeni
problemi ras¢lanjuju na konkretne manje dijelove, odnosno probleme koje pokusavamo
rijesiti. %

Kroz izvidajno istraZivanje provedeno desk metodom radi prikupljanja sekundarnih podataka
te istraZzivanje na terenu provedeno radi prikupljanja primarnih podataka doslo se do spoznaje
0 stanju u pojedinoj destinaciji.** Tako se po pojedinoj destinaciji lakse doslo do spoznaja 0
tome Sto koji turistiCki lokalitet nudi, koji bi se resursi mogli uzeti u obzir prilikom odabira
destinacijskih ikona, te se doslo do spoznaje koliko koja destinacija ulaZe truda i napora u
marketinSkoj prezentaciji svojih proizvoda 1 usluga u turizmu, bilo da se radi o opcini
Orebi¢*, op¢ini Trpanj33, op¢ini J anjina34 te o opCini Ston®.

Anketa (fr. enquete; lat. inquisita; enquirere = istrazivati) je naziv za skup postupaka pomocu
kojih se prikupljaju i analiziraju izjave ispitanika kako bi se saznali podaci o njihovu
misljenju, stavu, preferencijama, interesima i drugo, radi prikupljanja podataka za izradivanje

odredenih statistika, ispitivanja javnog misljenja, ispitivanja trzista ili kao temelj za potrebe

“Metode znanstvenih istraZivanja, dostupno na
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/METODE_ZNANSTVENIH_ISTRAZIVA
NJA.pdf (26.04.2016.)

% Ibid.

%1 Plan razvoja turizma Peljesca, dostupno na http://www.visitorebic-
croatia.hr/Content/dokumenti/65_plan%20razvoja%?20turizma%20peljesca.pdf (26.04.2016.)

%2 Sluzbena stranica TZ opéine Orebi¢, dostupna na http://www.visitorebic-croatia.hr/ (26.04.2016.)

%3 Sluzbena stranica TZ opéine Trpanj, dostupna na http://www.tzo-trpanj.hr/hr/ (26.04.2016.)

% Sluzbena stranica TZ opéine Janjina, dostupna na http://www.visitjanjina.hr/ (26.04.2016.)

% Sluzbena stranica TZ opéine Ston, dostupna na http://www.ston.hr/ (26.04.2016.)


http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/METODE_ZNANSTVENIH_ISTRAZIVANJA.pdf
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/METODE_ZNANSTVENIH_ISTRAZIVANJA.pdf
http://www.visitorebic-croatia.hr/Content/dokumenti/65_plan%20razvoja%20turizma%20peljesca.pdf
http://www.visitorebic-croatia.hr/Content/dokumenti/65_plan%20razvoja%20turizma%20peljesca.pdf
http://www.visitorebic-croatia.hr/
http://www.tzo-trpanj.hr/hr/
http://www.visitjanjina.hr/
http://www.ston.hr/

nekog drugog istratiivanja.36 Ovaj nacin istrazivanja ¢e se provesti na namjernom prigodnom
uzorku lokalnog stanovniStva poluotoka PeljeSca, i to na anketnim upitnicima prilagodenima
svim op¢inama i turistickim lokalitetima.

Pred istrazivanjem, koje ¢e se provesti putem anketa sa pred test pitanjima ¢e se do¢i do
spoznaje o relevantnim podacima o svakoj destinaciji, te ¢e se pomocu njega eliminirati
manje bitne ili skroz zanemarene resurse, a prednost dati onima koji prema misljenju lokalnog
stanovniStva imaju vazniju ulogu u prepoznatljivosti destinacije.

Takoder, pomoc¢u pred testa ¢e se moci do¢i do zakljucka da postoji potreba za provodenjem
anketiranja pomoc¢u namjernog uzorka, prema kojem ¢e se do¢i do najrelevantnijih podataka o
ikonama destinacije koje se mogu upotrijebiti u razvoju specijaliziranih turistickih proizvoda i
usluga unutar pojedine destinacije.

Putem desk researcha se doSlo i do zaklju¢ka kako je svakoj turistickoj destinaciji
gastronomija zajednic¢ka toc¢ka. U svakoj destinaciji postoji razli€iti broj poznatijih i manje
poznatih restorana i konoba koje se bave proizvodnjom autohtonih i tradicionalnih peljeskih
jela. Takoder, svako od podrucja je poznato po kvalitetnim vinima, maslinovom ulju,
razli¢itim likerima, rakijama i ostalim pi¢ima 1 jelima koji se mogu upotrijebiti u turisticke
svrhe. Time se dolazi do zakljucka da se taj segment ponude moze upotrijebiti u jacanju
zajedniStva 1 povezanosti pojedinog turistickog lokaliteta.

Metoda indukcije je metoda sustavne primjene induktivnog nacina zaklju¢ivanja kojim se na
temelju analize pojedina¢nih ¢injenica dolazi do zakljucka o opéem sudu, odnosno analizom
pojedinacnih €injenica se dolazi do op¢ih zaklju¢aka o konkretnim slu¢ajevima. Pouzdanost
takvog nacina zaklju¢ivanja ovisi o broju istrazenih Cinjenica 1 slu€ajeva, reprezentativnosti
analiziranih ¢injenica za odredenu pojavu 1 o stupnju pouzdanosti znacenja tih Cinj enica.”’
Metoda dedukcije jest sustavna primjena deduktivnog razmi$ljanja u kojemu se iz opc¢ih
sudova izvode pojedinacni i posebni zakljucci. Ona predstavlja poznavanje op¢ih znanja na
temelju kojih se spoznaje ono posebno ili pojedina¢no. Najvazniji elementi ove metode jesu
metoda analize, sinteze, specijalizacije, generalizacije i metoda apstrakcije. *

Komparativna analiza usporeduje stavku po stavku dvaju ili vise srodnih slucajeva,

postupaka, odnosa, pojava, skupina podataka, sustava, proizvoda i drugo. Komparativna

% Wikipedia, Anketa, dostupno na https://hr.wikipedia.org/wiki/Anketa

¥ Metode znanstvenih istrazivanja, dostupno na
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/METODE_ZNANSTVENIH_ISTRAZIVA
NJA.pdf (26.04.2016.)

% Ibid.
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analiza bi trebala pomoc¢i u rjeSavanju problema, odnosno nastalih greSaka na temelju malog
broja slu¢ajeva i omogucuje istraziva¢ima da dodu do raznih novih zakljuaka.*

Istrazivanjem pojedine destinacije i cjelokupnog poluotoka Peljesca se doslo do odredenih
spoznaja o preferencijama kako turista tako i lokalnog stanovniStva o uslugama i proizvodima

koji se u destinacijama nude.

Tako se kod opéine Ston moglo doé¢i do zaklju¢ka da su neke od najvaznijih ikona ovog
podrucja Stonska solana, koja potjece iz 14. stoljeca, jedna je od tri solane u Hrvatskoj i
najstarija na svijetu, zatim Stonske zidine, duge 5,5, km $to ih ¢ini najduzima u ovom dijelu
Europe, te mnogobrojni sakralni objekti.

Kada se u razmatranje uzme opc¢ina Orebi¢ dolazi se do spoznaje kako ova opcina obiluje
povijesnim sakralnim i inim spomenicama, koji se sustavno koriste u turisticke svrhe, ali iSto
tako obiluje i dugom tradicijskom povijescu koja obiljezava ovu destinaciju. Tako se ovdje
moze govoriti o dugoj tradiciji pomoraca, kapetanskim ku¢ama kao kulturnom bastinom, 40-
ak razli¢itih crkava i crkvica na ovome podrucju, brdu Ilija koje sluzi za planinarske svrhe,
svjetsko prvenstvo u jedrenju na daskama koje se odrzava u Vignju, ilirsko naselje Nakovana,
Napoleonovoj cesti koja ide kroz veliki dio op¢ine Orebi¢, te brojni drugi resursi.

Opc¢ina Trpanj je mala op¢ina smjeStena na sjeverozapadnoj strani poluotoka PeljeSca 1 sastoji
se od cetiri opCinska naselja. I ovo mjesto, kao i prethodna da obiluje razli¢itim sakralnim
objektima, zaticenom prirodom®, dalekom povijes¢u ribarenja, maslinarstva i
vinogradarstva. Od posebnijih destinacijskih ikona, koje se koriste u turisticke svrhe, moze se
pricati o starom ilirskom naselju Gradina, smjeStenom na samoj obali mjesta, kip Gospe
nazvan "Zvijezda mora" smjeSten na hridi na samom ulazu u trpanjsku luku 1 dr.

Kada se u istraZivanje uzme op¢ina Janjina, saznaje se da je to najmanja op¢ina na poluotoku
Peljescu, koja prema popisu stanovnistva iz 2011. godine** broji svega 551 stanovnika. Kod
detaljnijeg istrazivanja opc¢ine i njenih resursa dolazi se do spoznaje da opcina obiluje
prelijepim vinogradima, maslinicima, pcelarskim podru¢jima, i razli¢itom kulturnom
bastinom, Napoleonov (Kraljev put), koji seze sve do opéine Orebic i dr.

Kroz anketiranje namjernog uzorka populacije ¢e se doc¢i do detaljnijih spoznaja 0

destinacijskim ikonama ovih op¢ina.

¥ Ibid.

40 Registar kulturnih dobara RH: Lista zaStiCenih nepokretnih materijalnih kulturnih dobara: Dubrovacko-
neretvanska zupanija, Ministarstvo kulture, Zagreb, 2009. (26.04.2016.)

“! Kontigenti stanovnistva prema gradovima/op¢inama, dostupno na
http://www.dzs.hr/Hrv/censuses/census2011/results/censustabsxls.htm (28.04.2016.)


http://www.dzs.hr/Hrv/censuses/census2011/results/censustabsxls.htm

U daljnjoj izradi teorijskog dijela koristiti ¢e se i neke od sljede¢ih metoda znanstveno-

e 42
istrazivackog rada:

e metoda analize — proces ras¢lanjivanja slozenih misaonih cjelina na jednostavnije
sastavne dijelove;

e metoda sinteze — proces objaSnjavanja sloZzenih misaonih cjelina pomoc¢u jednostavnih
misaonih tvorevina;

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

e metoda deskripcije — postupak opisivanja Cinjenica, te empirijsko potvrdivanje

njihovih odnosa.

1.5. Doprinos istraZivanja

Destinacijske ikone pridonose stvaranju imidza destinacije. One najprepoznatljivije 1
najkvalitetnije Cine identitet neke destinacije te se mogu iskoristiti u turistiCke svrhe.
Razli¢itim marketinSkim alatima moZe se omoguciti koriStenje istih te se pomocu tih
destinacijskih ikona destinacija mozZe diferencirati i osnaZiti svoj poloZaj na nacionalnom i
medunarodnom turistitkom trzistu.*?

Za kreiranje pozitivnog imidza destinacije je nuzno da on pociva na identitetu destinacije i
prepoznatljivim destinacijskim ikonama, jer on reproducira u javnosti sliku o nekoj
destinaciji.** Tu sliku percipira stanovniitvo odredene destinacije ili podrudja, te svi vazni
nositelji aktivnosti razvoja lokaliteta.*

Privladenje ciljanih skupina turista je izuzetno bitno, jer oni kao ozbiljni potrosaci biraju
destinacije, podizu vrijednost 1 kvalitetu, a samim time 1 stvaraju odredenu sliku o
destinacijama. Stvaranjem specijaliziranih proizvoda jaca se destinacijska kvaliteta 1 njen

status na turistiCkom trziStu. Sam razvoj istih je jo$ uvijek nedovoljno iskoriSten na ovim

%2 Zelenika, R., Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, Ekonomski fakultet, Rijeka,
2000.

* Kesar, O., Razvoj turisti¢ke destinacije prema specifiénim oblicima turizma, Zagreb, Ekonomski fakultet,
Sveuciliste u Zagrebu, 2012.

44 Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisti¢ke destinacije, Mikrorad d.o.o., Zagreb, 2008.

*® Prema vige navoda iz Paliaga, M.: , Branding & konkurentnost gradova“, samostalna naknada, Rovinj, 2007.



podruc¢jima, ali je vidljiv nezadovoljan stav lokalnog stanovnisStva i Zelja za poboljSanjem
turistitke ponude i poboljsanjem imidZa destinacije.®

Doprinos ovog rada je u podrucju oblikovanja metode istrazivanja i nacina na koje se moze
utvrditi postojanje destinacijskih ikona ovog podrucja te naCina na koje se one mogu
upotrijebiti u turistiCke svrhe. Jasnim utvrdivanjem postojanja destinacijskih ikona moze se
utvrditi identitet destinacije i svi resursi na kojima pociva razvoj destinacije. Kao S$to je
navedeno, doprinos rada je i aplikativan jer ¢e rad donijeti smjernice poboljSanja
specijaliziranih turisti¢kih proizvoda i usluga kako bi se stvorio marku pojedine destinacije,

kako bi se destinacije povezale te kako bi se privukle ciljane skupine turista.*’

1.6. Struktura diplomskog rada

Struktura rada je sainjena od 5 cjelina, pri tome uzimajuci u obzir i uvodni dio te zakljucna

razmatranja:

Kroz prvi dio rada ¢e se opisati i protumaciti problem 1 predmet istraZivanja, definirati ciljevi
istrazivanja te hipoteze koje se trebaju dokazati. Uz sve to ¢e se navoditi i znanstvene metode
koje su koriStene prilikom istrazivanja, te ¢e na samome pocetku biti naveden i kratki osvrt na

rad na engleskom jeziku.

U drugom dijelu rada objasniti ¢e se pojam destinacijskih ikona, sa naglaskom na

iskoriStavanje resursa u turisticke svrhe.

U trecem dijelu rada ¢e se, prema nalazima istrazivanja koje je provedeno pomocu desk
research metode razmotriti razvoj pojedinih specijaliziranih turisti¢kih proizvoda i na tome ¢e
se razraditi elemente turistiCke ponude. Takoder ¢e se poblize prikazati i faktori atraktivnosti

pojedine destinacije®.

46 Prema vise razli¢itih izvora literature: Previsi¢ J., DoSen Ozreti¢ D., Marketing, Adverta, Zagreb 2004.;
Rocco, F., Marketiniko upravljanje, Skolska knjiga, Zagreb, 2000.; Vukonié, B., Turizam u susret buduénosti,
Mikrorad d.o.0., Zagreb, 1994.

" Kavaratzis, M., Place branding — a review of trends and conceptual models, The marketing review,
2005.,Vol.5, No.4

“8 Kresi¢ D., Faktori atraktivnosti turisti¢kih destinacija u funkciji kon kurentnosti, Institut za turizam, Zagreb,
2007.



Cetvrti dio rada razraduje prikupljene podatke anketnog istraZivanja. Rezultati iz istraZivanja
¢e biti obradeni u statistickom programu SPSS, te ¢e se na temelju obradenih podataka

izvoditi odredeni zakljuéei, odnosno prihvatiti ¢e se ili odbiti postavljene hipoteze.

Peti dio rada, odnosno peto poglavlje ¢e obuhvacati zakljuéna razmatranja nakon nalaza
istrazivanja te ¢e dati smjernice za buduéi strateski i odrzivi razvoj cjelokupnog poluotoka.
Na kraju diplomskog rada biti ¢e prikazana koriStena literatura, detaljan pregled grafikona i

tablica koristenih u radu te prilozi.



2. DESTINACIJSKE IKONE I IMIDZ DESTINACIJE

Destinacijske ikone su bitan faktor kod privlacenja turista i vrlo ¢esto znaju biti i centralni
razlog zaSto turisti posjec¢uju destinaciju. Destinacijske ikone predstavljaju ¢vrste privlaéne
faktore (pull), §to je vidljivo i iz razli¢itih primjera (npr. Eiffelov toranj u Parizu, Kip slobode
u New York-u, Kineski Zid u Pekingu, kip Krista Iskupitelja i stadion Maracana u Rio de
Janeiru, crveni autobusi na kat u Londonu, tzv. doubledeckeri, etc.). Vise destinacijskih ikona
i $to razvijeniji turisti¢ki proizvod na njima znagi i veéi faktor atraktivnosti destinacije.*’

Veca atraktivnost destinacije vodi ka njenoj vecoj konkurentnosti.”® Postoje i naznake da je za
sveukupni dojam destinacije i njenu poziciju na trziStu bitan i dojam (imidZ) pojedine
atrakcije.”! Kod ponude u turizmu, kod stvaranja specijaliziranih turisti¢kih proizvoda, moze
do¢i do raskoraka izmedu ponude i potraznje na glavnim emitivnim trzistima, te da se najvise
paznje posveti samo imidzu pojedine destinacijske ikone, ne misle¢i pri tome na imidz cijele
destinacije.>

Istrazivanjem trzista i razli¢itim marketinskim alatima je moguce utvrditi trenutaénu poziciju
destinacije i pri tome utvrditi postoji li potreba za repozicioniranjem i promjenom imidza
destinacije, stvaranjem novih specijaliziranih proizvoda ili je trenutno stanje zadovoljavajuce.
U ovome poglavlju ¢e se definirati pojmovi destinacijskih ikona i faktora atraktivnosti u
turistickim destinacijama. Takoder ¢e se posvetiti paznja 1 pojmu imidza destinacije te kako se

njime moze upravljati.

2.1. Pojam destinacijskih ikona i faktora atraktivnosti

Kao $§to je ve¢ receno, destinacijske ikone su bitan pull faktor u privlacenju turista i po njima
je destinacija prepoznatljiva. Ikone bi bile subjektivne slike koje ostaju u sjecanju ljudi kao
nesto izuzetno. Destinacijske ikone jesu odredene prirodne ili izgradene atrakcije koje neko
podrucje nudi u svrhu privlacenja turista.>® One su glavni klju€ u privlacenju turista 1 trebaju

biti izuzetne, ostavljati dojam atrakcije. Cilj im je privuci posjetitelje na ponovljene posjete, te

** Prema navodima iz Kesar O., 2013., Nastavna cjelina: Razvoj turisti¢ke destinacije prema specifi¢nim
oblicima turizma, SveuciliSte u Zagrebu

0 Kresi¢ D., Faktori atraktivnosti turisti¢kih destinacija u funkciji kon kurentnosti, Institut za turizam, Zagreb,
2007.

> bid.

%2 Becken S., The role of tourist icons for sustainable tourism, Journal of Vacation Marketing, 2005, Vol. 11,
No. 1

%¥ Ramukumba T, The role of tourist icons for a destination, African journal of Hospitality, Tourism and
Leisure, 2014, Vol 3.



je zbog toga njihova valorizacija u turizmu od iznimnog znacaja. Iznimno je bitna i njihova
jedinstvenost, pri¢a koja ¢e posjetiteljima ponuditi nesto unikatno, odredeno iskustvo koje ée
ostati u njihovu sjecanju.

Turizam je glavni industrijski sektor na ovome podrucju, te mu se zbog toga pridaje i velika
vaznost. Bitan je za razvoj i zivot poluotoka Peljesca jer ima znacajan utjecaj na domicilno

stanovni$tvo u vidu ostvarenih prihoda.

Poluotok Peljesac obiluje brojnim atrakcijama, koje joS uvijek nisu dovoljno istrazene i
valorizirane u turizmu, a informacije od njima je i jako tesko pronaci. Od iznimne je vaznosti
educirati stanovniStvo i pojacati marketinske aktivnosti kako bi se saznanje o atrakcijama koje
ovaj poluotok nudi moglo dijeliti i na medunarodnoj razini.

Ponekad destinacije razli¢itim znacajkama dolaze do kultnog statusa "it" destinacije (trazene i
zeljene destinacije). To se dogodi kada se destinacija promovira kao destinacija snimanja
nekog filma, kada poznate i uspjesne osobe promoviraju destinaciju ili se neki povijesno bitan
dogadaj odvio na tome prostoru.>* Kada se radi o ikonama, turisti¢ke destinacije se &esto, kroz
marketinske aktivnosti promocije, koriste da bi se odrediste pozicioniralo kao jedinstveno i da
bi zadobilo odredeni poloZaj na trzistu.”

Faktori atraktivnosti destinacije su definirani kao ¢imbenici koji u ponajve¢oj mjeri utjeCu na
smijer i intenzitet razvoja turizma.>® Sve ja¢a konkurentnost, stvaranje marke i jadanje imidza
destinacije su jedna od glavnih obiljezja suvremenog turistickog trZista. Diferencijacija je bila

1 ostala glavni prioritet pri marketinskim naporima u promociji destinacije.

Cinjenica da se neka destinacija diferencira od druge, moze pomoéi pri privlaéenju ciljanog
segmenta posjetitelja. Kako bi se odrzala konkurentnost i diferentnost na globalnom trzistu,
destinacija mora biti inovativna i kontinuirano traZiti nove komparativne prednosti.”” Takve
komparativne prednosti destinaciji mogu osiguravati stabilan i dugoro¢no odrziv rast i razvoj,
te na taj nacin poboljSati njezinu trziSnu poziciju.58

Kada destinacija ojaca na trziStu sa svojim komparativnim prednostima, odnosno atraktivnim

faktorima, ona ¢e prosperirati zazivjeti. No uz nju ¢e prosperirati i okolna podrucja. Kada

54 |
Ibid.
% pearce, P., Morrison, A., i Moscardo, G., Individuals as tourist icons: A developmental and marketing
analysis, Journal of Travel Research, 2003.,VVol. 10
% kresié, D., Faktori atraktivnosti turisti¢kih destinacija, Institut za turizam, Zagreb, 2007.
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%8 Prema navodima iz Kesar O., 2013., Nastavna cjelina: Razvoj turisti¢ke destinacije prema specifi¢nim
oblicima turizma, SveuciliSte u Zagrebu



posjetitelji dodu u neku destinaciju radi odredene atrakcije, odnosno da bi posjetili neku od
ikona, oni se neée zadrZavati samo na tome podruju.”
Naime, ti turisti ¢e posjetiti i druga podrucja, te druge ikone koje se nalaze unutar destinacije
kako bi dozivjeli 1 vidjeli Sto viSe. Stoga ¢e 1 druge destinacije prosperirati.60
Glavni izazov marketinga turisticke destinacije djelovanje u multiponudackoj situaciji u kojoj
mo¢ donosenja odluka imaju individualni poduzetnici. To se odnosi na djelovanje u uvjetima
gdje raznovrsni dionici turisticke destinacije (posjetitelji, lokalno stanovniStvo, hotelijerska
poduzeca, turoperatori, javni sektor), ¢esto konfliktnih interesa, sudjeluju u razvoju i
proizvodnji turisti¢kih proizvoda destinacije.61 Razvoj tih proizvoda pociva na razli¢itim
faktorima atraktivnosti koje destinacija ima.
Destinacija se kao turisticki proizvod moze kreirati tako da se uspostave odredeni odnosi.
Ljudska djelatnost kreira destinaciju kao turisticki proizvod odnosima medu sudionicima na
turistickom trzistu, te se ona kao turisti¢ki proizvod moZze pojaviti u nekoliko oblika.% Tako
poznajemo:
e destinacije kao jednostavan proizvod (odredena pojedinacna usluga koja se pojavljuje
u turistickoj potrosnji, npr. usluga smjestaja),
e destinacije kao osnovni turisticki proizvod (manji broj komplementarnih, ali
individualnih proizvoda koji se zajedno promoviraju na turistiCkom trzistu) te,
e destinacije kao integrirani turisti¢ki proizvod (viSe osnovnih proizvoda integriranih u

cjelinu).®®

Destinacija kao integrirani turisticki proizvod moze ostvariti konkurentnost na
medunarodnom 1 domac¢em turistickom trzZistu shodno Cinjenici da se tu radi o uporabnoj
cjelovitosti ¢ime u potpunosti moZe osigurati zadovoljenje turistickih potreba. ® Pri tome
marketing destinacije istu razvija kroz platforme proizvoda koje destinacija predstavlja i

nudi.®®

% Ramukumba T., The role of tourist icons for a destination, African journal of Hospitality, Tourism and
Leisure, 2014, Vol 3.
% |bid.
81 Krizman Pavlovi¢ D., Zivoli¢ S., Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije: Stanje i perspektive u RH,
Ekonomska istrazivanja, 2008., Vol. 21, No. 2
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Svaki trziSno prilagoden proizvod s prepoznatljivim imidzom i kojim se kontinuirano
komunicira s ciljanim emitivnim turistiCkim trziStima predstavlja temeljnu komponentu u
marketin§Skom upravljanju destinacijom i njenim resursima.

Zato brojni autori naglasavaju Cinjenicu da turisti nemaju Zelju i potrebu putovati u neku
destinaciju ukoliko im ona nije atraktivna kao njena konkurentska destinacija, ili ¢ak
atraktivnija.®

Kod analize poluotoka Peljesca se doslo do zakljucka, ukoliko destinacija Zeli ojacati i
poboljsati svoj polozaj na medunarodnom trziStu, da je potrebno integrirati razvoj
specijaliziranih turistickih proizvoda.

Naime, u situaciji kada svaka opéina istupa zasebno na trzistu, prema podacima je vidljivo da
se kroz godine nisu ostvarili ve¢i pomaci u razvoju turizma te privlatenju veéeg broja turista.
Prema istrazivanju autora, koje ¢e u daljnjim poglavljima ovog rada biti detaljnije objasnjeno,
vidljivo je da je potrebna jaka marketinska aktivnost kako bi se faktori atraktivnosti ove
destinacije plasirali na trziste kao takvi.

Na taj nacin se kod posjetitelja moze stvoriti odredena slika o destinaciji te to moze biti
okida¢ koji ¢e potaknuti Zeljeno bihevioralno ponaSanje, odnosno da se imidz destinacije
koristi da bi se kod posjetitelja stvorila odredena percepcija o destinacij i.%

tom slucaju se kod postoje¢ih i novih posjetitelja moze stvoriti apstraktno (smisleno)
razumijevanje destinacije, te ih potaknuti na posjetu i boravak u destinaciji.

Za to je bitno odrediti artificijelne i prirodne atraktivne faktore destinacije, te promovirati

destinacijske ikone kako bi nastali temelji za izgradnju i poboljSanje imidza destinacije.

2.2. Pojam imidZa destinacije

Kao $to je ve¢ ranije receno, da bi se turisticke destinacije mogle uspjesno pozicionirati u
odnosu na konkurentske na medunarodnom turistickom trZistu, potrebno je da razviju snazan i
upecatljiv imidZ koji ¢e ih od njih i diferencirati. Na oblikovanje imidZa destinacije utjecu
brojni ¢imbenici na koje one imaju ili nemaju utjecaja. Imidz je izrazito bitna stavka u razvoju
destinacije, jer se snaznim imidZzom kod posjetitelja stvara odredena percepcija u svijesti, koja

ga potiCe na posjetu destinaciji. Takoder, u novije vrijeme se destinacije okre¢u od masovnog

8 Kregi¢, D., Faktori atraktivnosti turisti¢kih destinacija, Institut za turizam, Zagreb, 2007.
87 Aaker, D. A., Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name, The Free Press, New York,
1991



turizma, ka turizmu ciljanih segmenata posjetitelja. U svrhu $to uspjesnijeg pozicioniranja na
trzistu, potrebno je izgraditi imidz koji ¢e privuéi ciljane segmente.

Imidz je moguce graditi na atraktivnim faktorima destinacije. Sam pojam imidza je vrlo tesko
definirati, jer je to izrazito kompleksan pojam. Naj¢eSc¢a definicija imidZa je ona u kojoj se
imidz predstavlja kao skup vjerovanja, dojmova, ideja i percepcija pojedinaca o odredenom
objektu, ponaSanju ili dogadaju, a proizaSao je iz procesuiranja informacija koje su
prikupljene iz razliitih izvora tijekom odredenog vremenskog razdoblja.®®

Ako se na imidZ gleda sa marketinskog stajalista, onda taj pojam predstavlja mentalni koncept
potroSaca, koji je razvijen na temelju nekoliko dojmova, a koji svoju primjenu pronalazi u
procesu donosenja odluke o biranju turisti¢ke destinacije.®

Iz navedenog se moze zakljuciti da je imidz zapravo slika destinacije u potrosacevoj svijesti,
kroz koju on stvara razli¢ita psiholoska iskustva.

Iako su kroz povijest postojale razlicite teorije, danas se vecina autora slaze da je destinacijski
imidZ koncept stvoren od strane potroSaca na temelju razumne i emocionalne interpretacije
dviju komponenti, kognitivne i afektivne.”” Pritom kognitivna ili spoznajna komponenta
predstavlja zbroj razlicitih uvjerenja i stavova prema nekoj turisti¢koj destinaciji, temeljenih
na ¢injenicama ili na ne¢emu §to vjerujemo da predstavlja ¢injeni¢no stanje destinacije o kojoj
razmiéljamo.71

Afektivna komponenta je ona u kojoj se ogledaju osobni osjecaji 1 motivi vezani za odredenu
turisticku destinaciju pri ¢emu ljudi s razliitim motivima mogu jednako vrednovati
destinaciju ako percipiraju da im ona pruza koristi koje oni traze.’?

Sukladno navedenom, vidno je da je imidz destinacije bitan ¢imbenik izbora destinacije, kako
je veé navedeno ranije u tekstu. Sto je imidz destinacije privlacniji, kvalitetniji i
destinaciji odrzala §to vjerodostojnijom, potrebno je da organizacije, koje se bave promocijom
imidZa, daju istinite 1 autenticne informacije o destinaciji. Takoder je bitno da se imidz o
kulturi i nac¢inu zivljenja u destinaciji ne prilagodava onome §to mi mislimo da turisti Zele, jer

to moze dovesti do negativnog imidza percipiranog od strane turista, jer su brojna istrazivanja

% puh B., Cimbenici percipiranog imidza turisticke destinacije, Odjel za ekonomiju i poslovnu ekonomiju,
Sveuciliste u Dubrovniku, Dubrovnik, 2014.
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pokazala kako posjetitelji Zele izvornost i autenti¢nost unutar destinacija koje posje¢uju. Zbog

toga je iznimno bitno upravljanje destinacijom u svrhu stvaranja imidza destinacije.

2.3. Upravljanje destinacijom u svrhu stvaranja imidZa destinacije

Kao $to je ve¢ navedeno u prethodnom tekstu, kod stvaranje imidza neke destinacije se u
sustini radi o stvaranju percepciji u glavi potrosaca o nekom odrediStu, odnosno poticanja
razmisSljanja u svijesti potrosaca o nekoj destinaciji kao pozitivnom okruzenju. To ukljucuje
fokusiranje na upotrebu svih resursa, te na selektiranje opipljivih i neopipljivih resursa u
svrhu postizanja atraktivnog i smislenog diferenciranja destinacije u odnosu na druge
destinacije u svjetskim turistickim tokovima.

Preduvjet shvacanju o potrebi za stvaranjem imidza destinacije je razumijevanje destinacije
kao "proizvoda", koji se nudi potrosacima, bilo da se radi o turistima, investitorima, lokalnom
stanovnistvu ili nekim drugim akterima u turizmu.”® Takvo razumijevanje destinacije znaéi i
razumijevanje ¢injenice da u tom svijetu razli¢itih "proizvoda”, odnosno nebrojeno mnogo
destinacija postoje snazni konkurenti, naspram kojih se destinacija treba isticati svim svojim
jedinstvenim konkurentskim prednostima.

Pojam upravljanje se naj¢e$ée povezuje sa upravljanjem poduzecem, odnosno nekim mikro
sustavom, no u posljednjih nekoliko godina se sve viSe spominje u kontekstu upravljanja
razli¢itim organizacijskim ili druStvenim sustavima. To je proces oblikovanja i odrZavanja
okruzenja u kojem pojedinci i skupine efikasno ostvaruju Zeljene ciljeve.”

Na razini destinacije je neophodno integralno upravljanje s obzirom na kompleksnost sustava,
koji ujedno ima i svoje podsustave. Takvo upravljanje predstavlja kontinuiranu aktivnost koja
istovremeno ukljucuje i koordiniranje kratkorocnim ciljevima i instrumentima upravljanja koji
dolaze od lokalne razine sa dugorocnim ciljevima i politikom razvoja koji dolaze sa
nacionalne razine zakonodavstva.”

Funkcije upravljanja bilo kojim sustavom jesu planiranje 1 odlucivanje, organiziranje,
upravljanje ljudskim potencijalima, vodenje te kontroling. Pri tome je iznimno bitno
ukljucivanje lokalne zajednice u proces upravljanja, kako bi se Sto kvalitetnije sprovelo

koordiniranje svih aktivnosti.

" Kregi¢, D., Faktori atraktivnosti turisti¢kih destinacija, Institut za turizam, Zagreb, 2007.
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Proces samog upravljanja se zapoCinje planiranjem, odnosno definiraju se misija, Vvizija i
operativni i strateski ciljevi koji se zele sprovesti unutar odredene destinacije, te se postavljaju
akcije pomocu kojih ¢e se ti ciljevi provesti.

Nakon planiranja kre¢e organizacija u kojoj se svim dionicima dodjeljuju odredene akcije
koje ¢e oni provesti u svrhu stvaranja imidza destinacije. U nastavku ovog procesa slijedi
upravljanje ljudskim resursima te vodenje koje omoguéava obavljanje svih funkcija i
koordinaciju istih. U posljednjoj fazi ovog procesa se provodi kontrola i monitoring svih
dosadasnjih akcija, kako bi se provela evaluacija planiranih 1 izvrSenih aktivnosti unutar neke
destinacije, koje vode stvaranju imidZa destinacije.”

Od velike je vaznosti upravljanje svim faktorima atraktivnosti u svrhu stvaranja zeljenog

imidza.”” Sve prethodno navedeno vodi ka Zeljenim ciljevima.
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3. SPECIJALIZIRANI TURISTICKI PROIZVOD

Poslovanje na suvremenom turistickom trzistu se sve vise temelji na ponudi specijaliziranih
turistickih proizvoda, koji su sastavljeni od elemenata ponude prepoznatljive odredenom
segmentu posjetitelja. Uvjetovano jakom konkurencijom medu destinacijama, svaka promjena
zahtjeva maksimalno 1 efikasno prilagodavanje novim trendovima u medunarodnim
turistickim tokovima.

Kljuéni ¢imbenici trzista specijaliziranih turistickih proizvoda jesu motivirajuci faktori, jer
turisticke potrebe poticu ljude na odabir posebno oblikovanih turistickih kretanja, te atraktivni
faktori koji su privlaéni turisticki resursi obogaceni posebno dizajniranim popratnim
sadrzajima i uslugama.” Pri tome veliku ulogu igraju destinacijske ikone na kojima se
zasniva odredeni dojam, odnosno imidz destinacije i koje imaju ogromnu snagu u privlacenju

turista.

3.2. Definicija i znacaj specijaliziranog turistickog proizvoda

Sama transformacija turisticke destinacije prema specijaliziranim turistickim proizvodima
znall pojavu 1 iniciranje novog koncepta same destinacije, uklju¢ujuci u to sve postojece
resurse destinacije, a da se pri tome poStuje ekoloSke, ekonomske 1 druStvene elemente.
Takvim razvojem nastoji se posti¢i optimalan razvoj ekonomskih ucinaka, vodeéi pritom
racuna o odrZivosti 1 kvaliteti atraktivnih resursa destinacije.79
Turisticki proizvod je skup raspolozivih dobara, usluga i pogodnosti $to ih turisti na
odredenom podrudju i u odredenom vremenu mogu koristiti za zadovoljavanje svojih
potreba.®
Razvojem specijaliziranih turistickih proizvoda moguce je ostvariti odredene strateske ciljeve,
koji su uvelike bitni za odrZivi razvoj same destinacije, kao §to su:

e vece zaposljavanje lokalnog stanovnistva,

e poticanje malog poduzetnisStva,

e ravnomjernu distribuciju dohotka,

e veci prihod po turistu,

"8 Kesar, O. : Razvoj turisticke destinacije prema specifi¢nim oblicima turizma, Zagreb, Ekonomski fakultet,
Sveuciliste u Zagrebu, 2012.
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e veci broj nocenja,
e smanjenje sezonalnosti,

e razvoj lokalnog i regionalnog trzista.**

Specijalizirana turisticka ponuda osigurava vrhunsku uslugu u destinaciji, trziSno vodstvo
destinacije 1 njenu konkurentnost, kako u domacim turistickim kretanjima tako i u onim
inozemnim.®

Aktivna uloga svih aktera u segmentu ponude u turizmu je iznimno bitna za razvoj ovakvih
oblika ponude, koja se ne poznaje u masovnom turizmu, i destinaciju uvrstava u tematske rute
i segmentira ju ka odredenoj vrsti potrosata.®® Pri tome bitno je paziti i na misljenja i
ponasanje turista, konstantnim istrazivanjima njihova zadovoljstva.

Posebna pozornost pridaje se i marketinskom djelovanju na trzistu, promociji specijaliziranog
turistickog proizvoda radi privlacenja turista i ostvarivanja odredene koliCine turisticke

i 84
potrognje.?

3.2. Zivotni ciklus proizvoda

Postoje odredeni razlozi koji uvjetuju izmjenu turisticke ponude odredene destinacije, kao Sto
su zasi¢enje, nedostatak konkurentnosti, promjena Zelja 1 preferencija potroSaca i dr. Svaki
proizvod ima ograniCeni Zivotni vijek, te on prolazi kroz odredene faze u svom postojanju.
Sva potencijalna dobit od proizvoda raste ili pada u razli¢itim fazama Zivotnog ciklusa, pa se
prema tim razli¢it fazama primjenjuju i razligite strategije proizvoda.*®

Turisticke destinacije su dinami¢ni segmenti sa promjenjivom ponudom. One ovise o trzistu
koje se razvija i u kvalitativnom i u kvantitativnom smislu. Tim oscilacijama doprinose tipovi
turista ja jasnim preferencijama, motivima 1 zeljama, prema kojima se stvara specijalizirani

turisti¢ki proizvod.®

® prema Vlada Republike Hrvatske, Prijedlog strategije razvoja turizma, Zagreb, 2013.
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Destinacija se sve viSe shvaca kao nukleus i polaziSte turistickog razvoja, te ju treba cjelovito
koncipirati, razvijati i promovirati. Pri tome je vazna i njezina specijalizacija i stvaranje

proizvoda koji ée odgovarati profilima Zeljene klijentele.®’

Faze Zivotnog ciklusa proizvoda su: %
e uvodenje na trziSte — pocinje kada je proizvod ve¢ na trziStu, slaba prodaja jer je
proizvod relativno nepoznat,
o faza rasta — prodaja se naglo povecava kao posljedica promotivnih aktivnosti
e zrelost — prodaja se jos§ uvijek povecava, ali ide ka svome vrhuncu prodaje, pojavljuju
se novi konkurenti na trzistu
e zasi¢enje — prodaja proizvoda stagnira, dosegnut je maksimum prodaje

e propadanje (degeneracija) — prodaja opada, konkurenti preuzimaju kupce.
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Slika 1. Faze zivotnog ciklusa proizvoda

Izvor: http://www.kognosko.hr/slike/Album/ziv.ciklus.jpg (10.05.2016.)

Postoje razliciti ¢imbenici koji utjecu na zivotni ciklus proizvoda, a neki od njih su obiljezja

proizvoda, karakteristike segmenata potraznje, opada prisutnost na trziStu, promjena
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vrijednosti, neljubazni stanovnici, nedostatak sportske ponude, odnos cijena i usluge,

prometna dostupnost i brojni drugi.®

Da bi se smanjio i usporio utjecaj tih ¢cimbenika na zivotni ciklus proizvoda potrebna je stalna

kontrola proizvoda uz konstantnu suradnju lokalne i1 regionalne razine turistickih aktera,

posjete stru¢nim turistickim priredbama, ucenje o razvoju i implementaciji novih funkcija u

proizvode, promatranje ponasanja gostiju i drugo.”

3.3. Strategije proizvoda

Zelje gostiju su dinamiéne, njihove preferencije se stalno mijenjaju, te nije bitno samo stvoriti

ponudu, iznimno je bitno i neprestano mijenjati i prilagodavati svoje proizvode trendovima na

trzistu. Pri tome se moze koristiti 7 razli¢itih strategija proizvoda:*

1.

Strategija pozicioniranja proizvoda jest plasiranje marke na onaj dio trZiSta na kojem
¢e imati dobar uspon i prijam u odnosu konkurentske proizvode. Cilj ove strategije je
pozicioniranje proizvoda na trziste tako da se izdvaja od konkurentskih proizvoda i to

na taj nacin da se potroSacima pokaze dozivljaj tog proizvoda.

Strategija repozicioniranja proizvoda nas vodi kroz preispitivanje repozicioniranja
proizvoda 1 njegovog marketinskog spleta te traZzenje nove pozicije koja bi za taj
proizvod bila prikladna. Cilj ove strategije jest produljenje zivotnog vijeka proizvoda

te ispravljanje ranije pogreske ucinjene pri pozicioniranju.

Strategija oblikovanja proizvoda bavi se stupnjem standardiziranosti proizvoda.
Destinacija tu moze birati izmedu vise vrsti proizvoda kao Sto su standardni proizvod
Ciji je cilj povecati ekonomiju razmjera poduzeca, zatim proizvod prilagoden kupcu
¢iji je cilj fleksibilnoS¢u u oblikovanju proizvoda konkurirati destinacijama sa
standardnim proizvodima za masovni turizam, te standardni proizvod sa

modifikacijama kojem je cilj kombinacija prednosti prethodnih dviju strategija.

8 Dulgi¢, A., Turizam-nacela razvoja i praksa, Institut za turizam, Zagreb, 1991.
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4. Strategija diverzifikacije jest razvijanje proizvoda i destinacije putem tri razliite
vrste: koncentricna diverzifikacija (novi proizvodi povezani s postojecima),
horizontalna strategija (novi proizvodi nisu povezani s postojec¢ima) te konglomeratska
diverzifikacija (proizvodi su potpuno novi). Cilj ove strategije je rast, stabilnost ili

sigurnost pozicije destinacije u turistickim tokovima.

5. Strategija raspona proizvoda se bavi perspektivama marketing spleta odredenog
proizvoda. Cilj joj je povecanje razmjera, ovisnosti kupaca o proizvodima te

sprjecavanje ulaza konkurenata na trziSte na kojem taj proizvod funkcionira.

6. Strategija eliminacije proizvoda jest smanjivanje sadrzaja portfelja proizvoda
odredene destinacije i njen cilj je eliminiranje nepozeljnih proizvoda zato §to nemaju
uspjesnu buduénost, odredenu visinu kvalitete koju ta destinacija zahtjeva ili zato Sto
se ne uklapaju u opéu marketinsku strategiju te destinacije. Najvazniji cilj je oblikovati

najbolji moguci splet proizvoda.

7. Strategija novih proizvoda je niz operacija kojima se unutar destinacije uvodi proizvod
koje do tada nije bilo u portfelju proizvoda, onog proizvoda koji ¢e pruzati novu
razinu zadovoljstva 1 doZivljaja turistima. Ta definicija daje tri moguénosti utjecaja na
proizvode, bilo modifikacijom istih, imitiranjem nekih postojecih proizvoda te
inoviranjem proizvoda, a cilj je zadovoljiti novonastalu potrebu i obraniti se od

konkurentskog pritiska na postojece proizvode.



4. ISTRAZIVANJE NA POSLOVNOM SLUCAJU

Istrazivanje u ovom radu se provodi na primjeru poluotoka PeljeSca, koji je drugi najveci
poluotok u Hrvatskoj. Smjesten je na samome jugu Dalmacije, u Dubrovacko-neretvanskoj
zupaniji izmedu Neretvanskog i Malostonskog zaljeva sa sjevera i istoka te Mljetskog i
Peljeskog kanala s juga i zapada. Veli¢inom od oko 348km? i irinom od 3 do 9 km Peljesac
je najveci poluotok poslije Istre. Duzina poluotoka je oko 72km i to izmedu rta Vratnik na
jugoistoku i rta Lovista na sjeverozapadu.

Peljesac je takoder i visi od svih srednjodalmatinskih otoka te mu visina na vrhu sv. llija iznad
Orebica, iznosi 961m.%

Broj stanovnika se kroz posljednjih nekoliko desetljec¢a vidljivo mijenjao.

4.1. Faktori atraktivnosti poluotoka PeljeSca smjesteni po pojedinim

destinacijama

Sama povijest PeljeSca seze jo§S od kamenog doba, preko Ilira, Grka, Rimljana, Slavena,
Dubrovacke Republike, Austro-Ugarske pa sve do danasnjih dana. Sva ta povijesna razdoblja
1 kulture ostavljaju svoj trag na ovome podrucju, te na kulturi koja svjedoc¢i o davnoj proslosti
Peljesca.

Bilo da se radi o gradinama na poluotoku, starim crkvama i crkvicama, grobnicama iz
vremena llira, Spiljama sa nalaziStima predmeta jo$ iz Ilirskog doba, latinskim nazivima na
spomenicima, rimskim nadgrobnim spomenicima, ostacima villa rusticae-a, potopljenim
brodovima u zaljevu pored rta Viganj moZe se iscitati 1 vidjeti jedinstvena kulturna povijest
ovog podruéja.93

Vlast Dubrovacke Republike na poluotoku ostavlja svoje duboke tragove, kao §to su brojne
crkve i samostani, pomorstvo, brodogradnja, ostaci ljetnikovaca dubrovacke vlastele, te zlatno

doba peljeskog pomorstva kroz 18. 1 19. stoljec’e.94

92 L.Fiskovi¢, J.Jelavi¢, Turisticka monografija ,,PeljeSac, Turisticka naklada, Zagreb, 2005.
% Peljesac, dostupno na https://hr.wikipedia.org/wiki/Pelje%C5%Alac (10.05.2016.)
94 1

Ibid.



4.1.1. Op¢ina Ston

Op¢ina Ston osnovana je 1992. godine kao jedinica lokalne samouprave. Kasnije se,
izmjenom zakona 1997. godine, 5 mjesta odvaja od opéine Ston i formira se i op¢ina Janjina.
Cijela ova op¢ina se prostire na 169,51 km?. Prema posljednjem popisu stanovniStva iz 2011.
godine ima 2410 stanovnika, te obuhvaca 19 naselja.95

Ston je najveéi i ujedno glavni grad opéine.*® Zemljopisno se ova opéina prostire od Stona,

kroz Ponikve, sve do opéine Janjina. Klima je blaga, ljeti sparna, zimi kisna. Posto je dio

op¢ine ograden brdima, na ovim dijelovima PeljeSca zimi moZe pasti i snijeg.97

———

Slika 2. Grad Ston
Izvor: http://www.ston.hr/docs/edit/ckfinder/userfiles/images/veliki_ston.jpg (12.05.2016.)

Ova op¢ina gravitira najvecem gradu na Jugu Hrvatske. Povezanost sa Dubrovnikom je
vidljiva jo§ kroz povijest, jer je grad Ston bio 2 najvazniji grad Dubrovacke Republike i njeno
¢vrsto uporiste. Nakon bosanske opsade nad Dubrovnikom, 1333. g. Dubrovnik ulazi zauvijek
u posjed Stona i Rata, i tako za ovaj kraj zapocinje novo poglavlje povijesti.98 Gradi se novi

Ston, koji dobiva kneza, obnavljaju se solila, a u Ston dolazi 150 dubrovagkih obitelji.*® Veé

% Opéi podaci, Opéina Ston, 2015., dostupno na http://www.opcinaston.hr/?page_id=3566 (12.05.2016.)
Zj Ston, Wikipedija, 2015., dostupno na https:/hr.wikipedia.org/wiki/Ston (12.05.2016.)
Ibid.



1359. godine Ston i Mali Ston opasani su dvostrukim obrambenim zidom i postaju
"neosvojivi".'”
Njena prometna povezanost je na zadovoljavajucoj razini. Opéinsko sjediste Ston udaljeno je

od Dubrovnika 55 km, Korcule 63 km + 2 Nm, Metkovi¢a 61 km i1 Plo¢a 65 km.1%

Neke od najvaznijih znamenitosti i spomenika na ovom podrucju jesu:
e ostatci Starokr§¢anske crkve svete Marije Mandaljene na Gorici u Stonskom polju
e ostatci starokrS¢anske crkve svetoga Petra u Zamlinju, Stonsko polje
e ostatci proto romanicke crkve svetoga Martina u Pakljeni, Stonsko polje
e samostan bijelih dumana s predromani¢kom crkvom svetoga Mihajla na istoimenom
brijegu
e romanicka crkva Gospe od Luzina u Luzinama, Stonsko polje
e crkva Gospe Nuncijate, Ston
e renesansna palaca stonskih biskupa / biskupska palaca / Ston
e Palaca Republike, Ston

e Stonske zidine sa kulama i utvrdama, koje spajaju dva Stona.*?

Mjesto Ston je u rimsko doba zvan Stagnum. Na brdu Starigrad su sacuvani temelji rimskog

kastruna. Bio je drugi grad po vaZznosti u Dubrovackoj Republici, te je jo§ od tog doba poznat

. v . .. .. . .1
po svojem Skoljkarstvu, svojim zidina 1 solani. 03

Stonske zidine su duge oko 980 metara te opasavaju cijelo mjesto. Tvorile su nepravilan
peterokut, sa ja¢im utvrdama na uglovima.’® Na jugozapadnom uglu stoji i najjaca stonska
tvrdava, Veliki Kastio, koja je okruZena podzidem, a visoki zidovi su debeli i do 5 metara na

105

pojedinim mjestima.”> U dvoriStu ove tvrdave se nalazio kastelanov stan, stanovi za posadu,

oruzarnica, peci, skladiSta za zito, a kasnije je u njoj izgradena i kapelica Svetog Jeronima.
Ston se jo§ di¢i i crkvom sv. Mihajla, u kojoj su dijelom saCuvane najstarije freske ovog

podruéja.106

1% 1pid.
191 Op¢i podaci, Opéina Ston, 2015., dostupno na http://www.opcinaston.hr/?page_id=3566 (12.05.2016.)
122 Ston, Wikipedija, 2015., dostupno na https://hr.wikipedia.org/wiki/Ston (12.05.2016.)
Ibid.
104 Stonske zidine, dostupno na https://hr.wikipedia.org/wiki/Stonske_zidine(12.05.2016.)
195 Stonske zidine, dostupno na http://www.ston.hr/?u=stonske-zidine&|=hr&ispis=staticna&id=58&iskljuci=da
(12.05.2016.)
" Ibid.



Takoder, u Stonu postoji i kancelarija Dubrovacke republike, koja je po svojoj veli¢ini mala
zgrada, na dva kata, ali je ujedno i najreprezentativnija Stonska palaca. Koja je saCuvana u
svome izvornom gotickom stilu. Knezev dvor kao sjediste uprave stonske knezije, je izgraden
u 14. stolje¢u, a u njemu su se nalazile i tamnice i knezev stan. Nazalost, ova palaca nije
sacuvana u svom izvornom obliku.

Takoder je vrlo bitno spomenuti i Stonsku solanu, koja na ovome podrucju postoji jo§ od doba
lira. "’

U unutrasnjosti poluotoka smjestila se Spilja Gudnja, u brdu Porace, koja sadrzi bogate slojeve
prethistorijske kulture. U njoj su nadeni ostaci tzv. impresso keramike, koja datira jo§ od oko
7000 godina prije Krista.!® Na zapadu poluotoka se nalaze jo§ brojna mjesta sa povijesnim
ostacima, ponajvise vjerske prirode, kao $to su crkve u Ponikvama, Putnikovi¢ima, Dancanju,

Brijesti i drugim mjestima.'%°

4.1.2. Op¢ina Janjina

Na samoj sredini poluotoka smjesteno je mjesto Janjina, koje je okruzeno terasama vinograda.
U njemu se isticu ostaci brojnih crkava, no vrijedno je spomenuti i grobiSnu crkvu svetog
Stjepana, koja se spominje jo§ davne 1222. godine.**°

Nedaleko od Janjine se nalazi mjesto Trstenik koje je sluZilo za izvoz vina sa PeljeSca, a
posebice iz obliznje Zupe Peljeske.

Kontinuitet ljudskog Zivljenja na poluotoku PeljeScu prati se od mladeg kamenog doba
zvanog neolit, pa sve do dana$njih dana. Zivot se mozda odvijao i u starijem kamenom dobu,
ali prvi dokazi ljudske nazocnosti na PeljeScu neoliticki su nalazi iz vremena oko treceg
tisuéljeca prije nase ere, u spiljama izmedu Ponikava i Cesvinice, na Cuéinu iznad Trstenika,
te u Gornjoj Nakovani.'*!

Crkva sv. Vlaha, Zupska matica, zapoceta je izgradnjom 26. travnja 1876.1% Toga dana

kamen temeljac je blagoslovio nadzupnik don Mato Stuk, tada$nji Zzupnik Orebi¢a. Na

197 Stonska solana, dostupno na http://www.ston.hr/?2u=solana&l=hr&ispis=staticna&id=59&iskljuci=da
(12.05.2016.)
198 Spilja gudnja, dostupno na http://www.ston.hr/?u=spilja-gudnja&I=hr&ispis=staticna&id=64&iskljuci=da
(12.05.2016.)
199 sakralni objekti, dostupno na http://www:.ston.hr/?u=sakralni-
objekti&I=hr&ispis=staticna&id=62&iskljuci=da (12.05.2016.)
ii Povijest Janjine, dostupno na http://www.janjina.croatial.com/povjes-hr.htm (12.05.2016.)

Ibid.
112 Kulturna bastina Janjine, dostupno na http://www.janjina.croatial.com/kult-spom-hr.htm (12.05.2016.)



njezinom mjestu prije toga bila je crkvica sv. Ivana, a jos§ ranije malena crkvica-kapela sv.
Nikole.'*?

Svecanost njezinoga otvorenja odrzana je 5. svibnja 1878. godine. Glavni oltar za crkvu narod
je nabavio u Splitu 1892. iz radionice Pavla Bilinica, orgulje 1909. od tvrtke Rieger. Zvona

potjetu iz 1921., jer su ona iz 1878. kroz Prvi svjetski rat oduzele austrijske vlasti.**

Slika 3. Kip sv. Vlaha na KneZevom dvoru u Janjini
Izvor: http://www.janjina.croatial.com/images/SI-23-650x.jpg (15.05.2016.)

U crkvici sv. Stjepana na janjinskom groblju, viSe puta obnovljenoj, i danas se vrSe crkveni
obredi. Ta se crkva spominje 1222. godine, ali postojala je i mnogo prije.**> Smatra se da
postoji joS iz poganskih vremena, jer se u njezinoj neposrednoj okolici naSla rimska

nadgrobna ploca iz 1. stoljeca, novaca i drugih predmeta iz rimskih vremena.**® Popravljena

2 Ibid.

" Ibid.

Ez Crkva sv. Stjepana, dostupno na http://www.janjina.croatial.com/kult-spom-hr.htm (15.05.2016.)
Ibid.



je 1 preuredena dosta rano, a to se moze potvrditi po njezinom zvonu na kojemu je zabiljezena
godina 1414."" Gospar Andriko pl. Lukari¢ sagradio je uz crkvu samostan 1360. Njezin

prvotni oblik nije promijenjen.*®

Dubrovacka vlada je u Janjini 1465. sagradila “Knezev dvor” s drzavnim grbom i kipom sv.
Vlaha, tamnicom, oruzarom, skladiS§tem, stanom i kancelarijom za kneza-kapetana. Iste
godine osnovala je kapetaniju preko koje je vrSila svoju upravnu, sudsku i administrativnu
vlast.**

U novije vrijeme, povjesni¢ari navode kako Janjina nikada nije imala KneZiju, pa tako ni
kneza. Prema zakonima Dubrovacke Republike, Peljesac nikada nije imao kneZije.'® KneZiju
i kneza imao je Ston, a na PeljeScu su jo$ bile samo dvije kapetanije, i to u Janjini i na

.. <, 121
Trstenici u Orebicu.

4.1.3. Op¢ina Orebi¢

Orebi¢ je turisticko mjesto i tijekom proslosti se proslavio kao pomorsko srediste poluotoka
poznatog po vinogradarstvu, maslinarstvu i prelijepim plazama u skrovitim uvalama. Danasnji
Orebi¢ je mjesto razvijenije turisticke ponude, od ostatka PeljeSca. Uz hotelski smjeStaj te
smjeStaj u privatnim ugostiteljskim objektima, mjesto je opremljeno 1 raznim rekreativnim
terenima i igraliStima, dok se uz kupalis$ni turizam na plazama nudi i najam opreme za aktivni
morski turizam, te se ujedno organiziraju i Skole jedrenja i daskanja na plazama Orebica.
Orebi¢ je naselje na poluotoku PeljeScu u Dubrovacko-neretvanskoj Zupaniji. Ime je dobio
1584. godine po velikaskoj obitelji Orebi¢ ¢iji su ¢lanovi imali veliku ulogu u povijesti
Orebica kao pomorski kapetani.122 Prvotno ime Orebica je bilo Trstenica, a danas to ime nose
glavna plaZza i nogometni stadion.

Op¢ina Orebi¢ sastoji se od 14 naselja a to su: Orebi¢, Viganj, Loviste, Kuéiste, Stankovici,
Trstenik, Kuna PeljeSka, Nakovanj, Podobuce, Podgorje, Donja Banda, Oskorusno,

Pijavic¢ino, Potomje.

7 1bid.
118 1bid.
19 Knezev dvor, dostupno na http://www.janjina.croatial.com/kult-spom-hr.htm (15.05.2016.)
120 H
Ibid.
12 1bid.
122 Orebi¢, dostupno na https://hr.wikipedia.org/wiki/Orebi%C4%87 (15.05.2016.)



Smjesten je na jugozapadu poluotoka Peljesca ispod brda Svetog Ilije. PovrSina opéine iznosi
113, 1 km2.'® Opéina Orebi¢ broji 4 165 stanovnika. Prosjetna gustoéa naseljenosti je 36,8
stanovnika po km.'?*

Cijeli prostor poluotoka PeljeSca prirodno je dobro ocuvan zbog nepostojanja velikih
industrijskih zagadivaca. U svrhu Sto veceg oCuvanja prirodne bastine, u opcini Orebié
postoje i neka zakonom zastiéena prirodna podruéja, kao §to su park $uma "Cempresada pod
Gospu" koja je poseban rezervat Sumske vegetacije povrSine od 46 ha i1 predstavlja
prepoznatljivu povijesnu i krajobraznu cjelinu Orebica. 125 Zatim je zasticen 1 stoljetni drvored
c¢empresa uz prilazni put do crkve Velike Gospe Podgorju, a uz njega i skupina ¢empresa uz
crkvu Gospe od Karmela, koja se nazivaju orijaskim stablima ¢empresa, promjera do 2,5
metra i pretpostavlja se datiraju jo§ iz 1600-tih.*?

Preventivno je zastieno i1 arheoloSko nalaziSte u mjestu Nakovanj, koje se nalazi u op¢ini
Orebi¢, te brojna druga Sto manja, Sto veca arheoloSka nalazista, crkvice 1 dijelovi prirodnih
resursa.’?’ Integracija kulturne bastine u turisticke funkcije je jo§ uvijek slabo iskoristena, jos
uvijek kulturna bastina nije u potpunosti valorizirana u ukljucena u tokove turisticke ponude,
kako u samome Orebicu tako i u blizoj 1 daljoj okolici.

U samome mjestu se nalazi nekolicina manjih 1 jedna velika plaza, koje se pred ljeto i1 kroz
ljeto odrzavaju Cistima, kako kopneni, tako 1 morski dio plaza. Kroz mjesto se nalaze 1 zelene
povrsine, zasadena palmina stabla i cvije¢e koje se kroz cijelu godinu odrZzava da bude u
skladu sa propisima ¢istoce.

Od davnina pomorstvo je ovdje bila aktivnost koja je donosila ekonomsko blagostanje i
kontakt sa svijetom. Ova tradicija je djelomi¢no interpretirana u Pomorskom muzeju u
Orebicu, zbirci franjevaCkog samostana, ali zivi 1 u urbanom 1 ruralnom tkivu naselja.
Pomorstvo, odnosno kapetanske kuce, gotovo su sinonim Orebi¢a, a tema pomorstva je
privlacna velikom broju posjetiteljima. Unato¢ svojim potencijalima pomorstvo je trziSno
nespreman proizvod.'?®

Vinarstvo je jedan od najvaznijih dijelova Zivota i1 rada stanovnika Orebic¢a, a vinogorja

Dingac¢ 1 Postup su nacionalno prepoznata kao najbolji polozaji za uzgoj Plavca malog. S

123 Ipid.
124 Strategija razvoja turizma DNZ, dostupno na
http://www.edubrovnik.org/02_SRTDNZ_1ZVJESTAJ_SITUACIJE_TRZISTE_partnersko_vijece.pdf
(15.05.2016.)
' Ipid.
1pid.
12 Orebi¢, dostupno na https://hr.wikipedia.org/wiki/Orebi%C4%87 (15.05.2016.)
Ibid.



obzirom da u op¢ini Orebi¢ posluje najvec¢i broj vinarija, vinski turizam mogao bi postati

jedan od glavnih proizvoda posebnih interesa.?

Slika 4. Pogled na Orebi¢ podno brda sv. Ilije i Peljeski kanal
Izvor: http://www.kompas.hr/PhotoGallery/Formati/13948 Velika_Orebic.JPG (15.05.2016.)

Maslinarstvo je, kao i vinogradarstvo, bitno za identitet Orebi¢a. Sagledavajuc¢i suvremene
trendove zdravog Zivota, maslinovo ulje je postiglo status na sve vecem trzistu, pa zbog toga
raste interes za maslinarstvo i proizvodnju maslinova ulja. Istodobno raste i potraznja za tzv.
kreativnim turizmom, pri ¢emu posjetitelji Zele sudjelovati u proizvodim procesima. Stoga bi
maslinarstvo, kao i vinogradarstvo, moglo postati jednim od glavnih proizvoda Orebié¢a.'*°

U samome naselju Orebi¢ postoji 7 neorenesansnih fontana koje datiraju u 19. stoljece, kada

je kroz mjesto izgraden i prvi vodovod.'*!

129 Strategija razvoja turizma DNZ, dostupno na
http://www.edubrovnik.org/02_SRTDNZ_1ZVJESTAJ_SITUACIJE_TRZISTE_partnersko_vijece.pdf
(15.05.2016.)

9 Ibid.

B Kulturne znamenitosti, dostupno na http://www.visitorebic-croatia.hr/hr/Znamenitosti(15.05.2016.)



U Orebicu i blizoj okolici samoga mjesta postoje jos 1 franjevacki samostan Gospe od Andela
sa vidikovcem s kojeg se pruza predivan pogled na korculanski akvatorij i otvoreno more
odakle bi pomorci kada su prilazili mjestu u znak pozdrava trubili 3 puta brodskim trubama, a
franjevci otpozdravljali 3 puta crkvenim zvonom. Pored samostana se nalazi i rimokatolicko
groblje, na kojem se mogu vidjeti neki od najljepSih nadgrobnih spomenika starih peljeskih

pomoraca i kapetana.*

Pomorski muzej, koji se nalazi na Setnici uz more, osnovan je 1957 godine i do danas u svome
stalnom postavu Cuva neke od najznacajnijih predmeta povijesti Orebica 1 okolice, medu
ostalim 1 slike peljeskih jedrenjaka, alate, opremu sa brodova, odijela starih kapetana i drugo.
Jedna od najljepsih i1 vaznijih stvari za vidjeti u mjestu su i Kapetanske kuce, kojih u samome
mjestu ima nekoliko.™*

Gradile su se u ono doba da bi se pokazala mo¢ i1 snaga kapetana koji su plovili svim morima
ovoga svijeta. Sadrzi oko 1000 artefakata od kojih su neki bili poklon pomorskih obitelji, dok
su neki otkupljeni da bi se o¢uvali i izloZili u postavi muzeja.*>*

Jo§ neki od vaznih ocuvanih resursa samoga mjesta jesu Skvar, crkva Velike Gospe 1 muzej,
kneZev dvor te brdo sv. Ilija kao najznacajniji dio prirodne bastine Orebica s ¢ijeg vidikovca
se pruza pogled na cijeli arhipelag otoka i otoCica te na cijeli peljeski kanal.'*

Medu ostalim, bitno je naglasiti brojne svetkovine koje se odrZzavaju u Cast svetaca zaStitnika
mjesta 1 okolice, tradicionalne ribarske veceri kroz srpanj i kolovoz, Mornarske noci te No¢
Peljeskih Jedara, kao centralnu proslavu ljeta. Kroz ljetne mjesece tu gostuju i razne kazaliSne
predstave 1 organiziraju se brojne druge kulturne priredbe kao $to su izlozbe raznih slikara,
koncerti klasi¢ne glazbe, razni koncerti zabavne glazbe i pjesnicki susreti.'*®

Jedan od najve¢ih problema slabije valorizacije kulturne i povijesne baStine je sve slabije
zanimanje mlade populacije, zbog ¢ega i ovo mjesto, kao i mnoga druga, sve viSe gubi svoj
kulturni identitet 1 sve manje 1 slabije ukljuuje kulturno-povijesnu bastinu i kulturna

dogadanja u svoju turisticku ponudu.

2 |bid.

" |bid.

" Ibid.

135 Registar kulturnih dobara, dostupno na http://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=6212 (15.05.2016.)
136 Sluzbena stranica TZO Orebi¢, Dogadanja, dostupno na http://www.visitorebic-
croatia.hr/hr/Aktivnosti/Dogadjanja (15.05.2016.)



4.1.4. Op¢ina Trpanj

Op¢ina Trpanj prostire se na otprilike 37 km2. Tako je smjeStena na poluotoku skoro po
svemu je ototnog karaktera.’®” More i morska obala u potpunosti prozimaju krajolik i Zivot
ljudi u op¢ini Trpanj. Jos uvijek Cisto, prozirno i plavo more je bitna sastavnica zivota ljudi i
bitna okosnica razvoja ekoloski orijentiranog turizma na ovom podrucju.

U centru Trpnja se nalazi stari dio naselja, koji je isprepleten starim dalmatinskim ulicama
(kalama) i starim crkvama. Kada se radi o prirodnim i druStvenim resursima, Trpanj obiluje
istima. Od kulturno povijesnih spomenika, kao $to su Gradina, crkva sv. Petra i Pavla, crkva
Gospe od Karmela (na ¢ijem se oltaru nalazi grb stare dubrovacke obitelji Gunduli¢, pod
¢ijom je vlaséu Trpanj bio u vrijeme Dubrovacke Republike) crkva sv. Paskala, crkva sv.
Roka, crkva sv. Nikole, crkva sv. Antuna, do maslinika i vinograda, pa pjesackih staza duz
op¢ine ( SetaliSte ’Oko mora’’, Trpanjski putovi maslinovog ulja, planinsko brdska staza
Milosevica, Viter- brdska staza, Paskalov put, Lozica — brdska staza, Putovi ljekovitog bilja)
te brojnih neistrazenih $pilja na ovom podrugju.**®

Gradina je kasnoanticka prostrana utvrda koja se nalazi na brijegu neposredno iznad luke.
Smatra se da jer gradinu dao sagraditi bizantski car Justinijan, koji je duz obale dizao utvrde
za osiguranje plovidbe brodovima. Smatra se najvaznijim spomenikom kulture u Trpnju, a do
utvrde se moze do¢i stubistem koje je izgradeno 1936. godine.'*

Crkva sv. Petra i Pavla se prvi put u povijesnim spisima spominje s datumom 15. rujna 1657.
Od umjetni¢kih sakralnih djela koja se nalaze u ovoj crkvi vrijedi izdvojiti kip Gospe od
Rozarija, donesen iz 1855. godine iz Italije. Crkvu Gospe od Karmela je 1645. godine
oporuc¢no dao sagraditi tadasnji zemljiSni gospodar Trpnja Stjepan Jerolimov Gunduli¢, a koja
treba biti oblika 1 veli¢ine kao ,,Sveta kuc¢a“ u Loretu.**

Crkvicu sv. Antuna je sagradio kao zavjet Antun Simonetti Simunov-Antunovié, 1695.
godine. Crkvica ima barokni oltar, a iz druge polovice 18. stoljeca crkva ima i jednostavni
podni mozaik koji datira iz 1847. godine.**

Na najvisem trpanjskom brezuljku s kojega se pruza veliCanstven pogled na trpanjske krovove
I Neretvanski kanal, na temeljima starije crkvice, u prvoj polovici 17. stolje¢a sagradena je

crkva svetom Roku zastitniku od kuge.'*?

37 Trpanj, dostupno na https://hr.wikipedia.org/wiki/Trpanj (20.05.2016.)
138 Spomenici kulture, lokaliteti vrijedni posjeta, dostupno na http://www.tzo-trpanj.hr/hr/spomenici-kulture-
lokaliteti-vrijedni-posjeta.html (20.05.2016.)
139 H
Ibid.
"% |bid.
! Ibid.



Crkvu sv. Nikole je sagradio pomorac Klement Cvitanovi¢ 1840. godine kao zavijet - ,,buduci
ga bili pokrili valovi, od smrti osloboden, kako piSe na kamenom natpisu praga ulazne
vratnice crkvene ograde.'*®

U samom Trpnju i blizoj okolici nalaze se brojne i posebno lijepe plaze. Pretezito su $ljuncane

i obogacene prirodnim hladom borova i palmi.

Slika 5. Pogled na mjesto Trpanj podno brda Milosevica
Izvor: https://media.timeout.com/images/102933772/630/472/image.jpg (26.08.2016.)

Deset kilometara od Trpnja prema mjestu Duba, nalazi se pjes¢ano-Sljuncana plaza Divna.
Ve¢ samo ime neskromno otkriva njezinu prirodnu ljepotu koja isijava iz kontrasta bijeloga
pijeska te zelene i plave boje mora. Plaza je pogodna za djecu. Neposredno uz plazu nalazi se
i auto-kamp s beach barom.***

2 Ibid.
2 Ibid.
144 Trpanj, dostupno na https://hr.wikipedia.org/wiki/Trpanj (20.05.2016.)



Uvalu Blace i nije prava plaza, ipak je pravo mjesto za kupanje. Do uvale se dolazi laganom
desetominutnom minutnom $etnjom po etnici oko mora, **°

Trpanjska uvala Blace oblozena je ljekovitim muljem. Prema rezultatima ispitivanja
Medicinskoga fakulteta Sveucilista u Zagrebu, Zavoda za fizijatriju u Sarajevu i drugih
inozemnih institucija, dokazano je da trpanjski mulj posjeduje mehanicke i kemijske
karakteristike, koje ga svrstavaju u grupu ljekovitoga mulja, tzv. peloide.**

Uz peloid, Blace posjeduje i ostale prirodne faktore: prirodno lijepa i mirna uvala, more i
povoljna klima ¢ini splet prirodnih faktora koji mogu povoljno utjecati na ljudski organizam, i
to u svrhu lijeenja, rekreacije i rehabilitacije.**’

Godine 1938. mjestanima Trpnja na poluotoku PeljeScu darovan je kip Velike Gospe -
Zvijezde Mora. Na skoju u trpanjskoj luci se nalazi Gospin kip «Zvijezda Mora». Ovim se
znakom, koji je podignut kao zavjet Ruzice Wagner 1938. Zeljelo staviti pod Marijinu zastitu
mjesto i luku, a napose ribare i pomorce iz Trpnja koji su plovili svjetskim morima.**® Na
blagdan Velike Gospe 15. kolovoza pucke feste, stanovnici Trpnja i okolice prelaze na svoje
brodice, kako bi na moru ispred kipa Gospe bili na svecanoj misi.

Osim plazama, Trpanj obiluje i velikim brojem Setalista, kao $to u Trpanjski putovi maslinova
ulja, Putovi vina i loze, Setaliste oko mora, stazica Viter i brojni drugi.**®

Od kulturnih manifestacija koje se nude turistima moguce je prisustvovati raznim ribarskim
vecerima, susretima brodeta i1 klapa, koncertima klasi¢ne glazbe, susretima klapa, no¢ima
vina, izlozbama fotografija, kazaliSnim predstavama za djecu, slatkim nocima, slavlju za

blagdan Velike Gospe.

4.2. Analiza prikupljenih podataka i testiranje hipoteza

Kao $to je ve¢ ranije u tekstu navedeno, potroSaci djeluju samosvjesno te prema tome i
samostalno donose odluke o preferencijama i stvaraju vlastita miSljenja. lako su oni ti koji
kreiraju misljenje o stvarnoj vrijednosti i prepoznatljivosti destinacije, kroz ovaj rad se

istrazivanje usmjerilo na lokalno stanovniStvo. Pri tome se Zeli ispitati njihovo misljenje o

145 Zdravstveni turizam u Trpnju, dostupno na http://www.tzo-trpanj.hr/hr/zdravstveni-turizam-u-trpnju.html
(20.05.2016.)

™ Ibid.

7 Ibid.

148 Znamenitosti na podruju Trpnja, dostupno na http://www.sunnytrpanj.com/t_izleti.html (20.05.2016.)
19 Trpanj, dostupno na https://hr.wikipedia.org/wiki/Trpanj (20.05.2016.)



postojanju lokalnih destinacijskih ikona, te prepoznatljivost i iskoriStenost istih kroz njihova
iskustva.

U cilju istrazivanja utjecaja i1 razvijenosti pojedine ikone, provedeno je istrazivanje i
dojmovima, misljenima 1 zadovoljstvu pojedinom destinacijskom ikonom 1 njihovom
cjelokupnom prezentacijom u ovome prostoru kao cjelini. Takoder se pozornost posvetila i
njihovu doprinosu na ovo podrucje. Istrazivanje je provedeno putem anketnog upitnika, kojem
je slijedilo pred istrazivanje putem kratkog anketnog upitnika.

Pred istrazivanje se koristilo kako bi se ustvrdilo to¢an uzorak unutar populacije koji ¢e se
anketirati, s obzirom da se istrazivanje vr$ilo na ciljanom uzorku, te kako bi se utvrdila
stvarna bitnost pojedine ikone koja ¢e se uvrstiti u istrazivanje.

Kroz nekoliko kratkih pitanja se ispitanicima nudila moguénost izbora najboljih destinacijskih
ikona, te se kroz pitanje da odaberu, po njihovom misljenju, najbolju destinaciju ili opéinu na
poluotoku otvorila moguénost iskljucivanja iz ispitivanja onih ispitanika koji su nudili samo

pristrane odgovore.

Sto se ti¢e glavnog istraZivanja, ono je provedeno putem ankete navedene u prilogu ovog
rada.

Od 80 poslanih upita, 56 ispitanika je odgovorilo na anketni upitnik. Pri tome je njih najvise
bilo iz Orebiéa, i to 33,9% ispitanika, odnosno 19 ispitanika.

Njih 23,2% je odgovorilo iz Op¢ine Trpanj (13 ispitanika), dok se na ostale dvije opcine
podijelio jednak postotak odgovorenih anketa, i to 21,4% (12 ispitanika).



1z koje opéine dolazite? (56 responses)

Slika 6. Graficki prikaz odgovora prema mjestu stanovanja

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

@ Ston

@ Janjina
Orehbic

@ Trpan]

Usporedivanjem dobi ispitanika te njihove dosada$nje razine obrazovanja, vidimo da je

najveci broj ispitanika, njih 13, koji su se odazvali ispitivanju izmedu 36 i 45 godina, dok im

je najvisa postignuta razina obrazovanja Visoka razina (VSS).

ZavrSen magisterij ima 15 ispitanika, od kojih je najvise njih u dobi od 26-35 godina, dok

doktorat ima zavrSeno tek 4 ispitanika. Neovisno o tome, ovi ispitanici su birani u uzorak

shodno C¢injenici da su bili nepristrani pri izboru najboljih destinacija i ikona u pred

istrazivanju.

U koju od ponudenih skupina pripadate? * VaSa dosadasnja razina obrazovanja je... Crosstabulation

Count
Va8a dosadasnja razina obrazovanja je... Total
Srednja razina| Visarazina Visoka razina | Magisterij | Doktorat
(SSS) (V8S) (VSS)

16-25 godina 1 0 7 1 0 9
U koju od ponudenih 26-35 godina 2 0 4 7 0 13
skupina pripadate? 36-45 godina 0 4 13 4 2 23

46-55 godina 2 1 3 3 2 11
Total 5 5 27 15 4 56

Tablica 2. Ispitanici prema dobnim skupinama i razini postignutog obrazovanja

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.




Slijedom cinjenice da se radi o biranom uzorku unutar populacije, ispitanici su birani iz svih
podrucja vezanih uz turisticke aktivnosti na ovome podrucju i one koji uopée ne sudjeluju u
turistickim aktivnostima.

Prema tome ¢ak 25% ispitanika ne sudjeluje u turistickim aktivnostima na poluotoku Peljescu,
$to ih ¢ini nepristranima u odgovaranju na ponudena pitanja u anketnom upitniku.

Od 56 ispitanika, njih 11 se bavi ugostiteljskim poslovima (19,6%), 4 ispitanika se bave
radom u turistickim zajednicama op¢ina (7,1%), njih 11 se bavi radom u turistickim

agencijama (19,6%), dok se ¢ak 16 ispitanika bavi pruzanjem usluga smjestaja (28,6%).

Sudjelujete li na neki od navedenih nacina u turistickim aktivnostima?

(58 responses)
@ Pruzanje usluga smjestaja
@ Raduturistiékoj agenciji
RaduTZ
@ Ugostiteljski poslovi
@ e sudjelujem

Slika 7. Graficki prikaz ispitanika prema sudjelovanju u turistiCkim aktivnostima
Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Istrazivanjem stavova i misljenja lokalnog stanovniStva o destinacijskih ikona te o njihovu
utjecaju na imidz ove cjelokupne destinacije se zeljelo utvrditi njihove stavove o postojanju
istih. U svrhu tog istrazivanja postavljena je glavna hipoteza kojoj se istrazuje utjecaj

destinacijskih ikona na sam imidz destinacije. Ona glasi:

Ho: Destinacijske ikone PeljeSca doprinose postoje¢em turistickom imidZu PeljeSca.

Da bi se lakSe prihvatila ili odbacila ova hipoteza, postavljeno je 3 radne hipoteze kojima se
utvrduje postojanje i utjecaj destinacijskih ikona unutar destinacija ranije navedenih u tekstu.
lako se postojanje samih ikona utvrdivalo i putem kvalitativnog opisivanja, tj. teorijskim

istrazivanjem pojedine destinacije te utvrdivanja bitnih aspekata prepoznatljivosti iste,



testiranje je obavljeno 1 kroz statisticki program SPSS Statistic Viewer. Na taj nacin se
statisticki zeljela utvrditi moguénost ne odbacivanja ili odbacivanja pomo¢nih ili radnih

hipoteza.

Sljedeca testiranja vrsila su se pomoc¢u Hi — kvadrat testa.

Pomoc¢na nulta hipoteza koja se postavlja za ovo testiranje glasi da ne postoji zavisnost dvaju
obiljezja, dok pomoéna Hj hipoteza glasi da postoji ovisnost dvaju obiljezja.
Radi lakse provedbe testiranja postavljaju se ove hipoteze statistickih testova:

Pij = Pi. * P.j ViVj

Hi-kvadrat test ne pretpostavlja oblik distribucije i svrstava se u neparametrijske testove.
Temelji se na rasporedu frekvencija unutar tablice kontigence .**°

To znaci da je zbroj originalnih apsolutnih frekvencija 1 o¢ekivanih teorijskih frekvencija
uvijek jednak, a pri donosenju zakljucka bitan je njihov raspored u dis‘[ribuciji.151

Ako je razlika originalnih i teorijskih frekvencija velika poc¢etna hipoteza H, se odbacuje, a

ako njihova razlika statisticki nije znacajna ta hipoteza se prihvaca kao istinita.'*

Stoga se Hi-kvadrat test u literaturi naziva "frequency based statistic".*>®

Da bi se ovu hipotezu odbacilo ili ne odbacilo, u obzir su se uzela dva obiljezja iz ankete, i to
misljenje ispitanika o jedinstvenosti imidza poluotoka Peljesca te njithovo misljenje o obujmu
ikona unutar destinacija.

Pri tome ¢e se njih suprotstavljati kako bi se utvrdila istinitost pomo¢nih hipoteza ili kako bi

se one odbacile.

10 pivac, S., 2010., Statisticke metode, e-nastavni materijal, EFST, Split
151 -
Ibid.
152 1bid.
153 bid.



S kojom od sljedecih tvrdnji biste se najviSe slozili? * Smatrate li da poluotok PeljeSac ima jedinstven turisticki

imidz? Crosstabulation

Count
Smatrate li da poluotok PeljeSac ima Total
jedinstven turisticki imidz?
Da Ne, svaka opcina
ima zaseban imidz
Opc¢ine obiluju prepoznatljivim 6 1 ;
destinacijskim ikonama
S kojom od sljedecih tvrdnji
. . . Samo poneke opc¢ine PeljeSca
biste se najvise slozili?
imaju prepoznatljive 30 19 49
destinacijske ikone
Total 36 20 56

Tablica 3. Rezultati o jedinstvenosti turistickog imidza i postojanju destinacijskih ikona

unutar svake destinacije
Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Ve¢ iz ove tablice je vidljivo kako je veéina ispitanika misljenja kako poluotok PeljeSac ima
jedinstven turisticki imidz, te da samo poneke opcine PeljeSca imaju prepoznatljive

destinacijske ikone.

Da bi se detaljnije utvrdilo odbacivanje hipoteze, istraZivanje se nastavlja dalje. U tu svrhu se
postavljaju pomoc¢ne hipoteze potrebne za ovo istraZivanje:

Hoa:.....Ne postoji ovisnost izmedu jedinstvenog imidza te miSljenja o koli¢ini ikona unutar

destinacije
Hia-. Postoji ovisnost izmedu jedinstvenog imidza te miSljenja o koli¢ini ikona unutar
destinacije
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 1,600% 1 ,206

Continuity Correction® 711 1 ,399

Likelihood Ratio 1,817 1 ,178

Fisher's Exact Test ,402 ,204

Linear-by-Linear Association 1,571 1 ,210

N of Valid Cases 56

a. 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,50.

b. Computed only for a 2x2 table
Tablica 4. Hi-kvadrat test

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.




Za tablice 2x2 Hi-kvadrat se smije upotrijebiti ukoliko je broj ispitanika veci od 40. U ovome
sluc¢aju je broj ispitanika N>40, odnosno on je jednak 56. U tom slucaju i odredeni broj
frekvencija smije biti manji od 5.

Kako je vidljivo prema ovoj tablici, 2 ¢elije imaju frekvenciju nizu od 5, no to nije dovoljno

da se odbaci testiranje.

Empirijska vrijednost Hi-kvadrat testa iznosi 1,600, dok tabli¢na vrijednost za df=1 uz
signifikantnost od 5% iznosi 3,841. Kako je ranije navedeno, ukoliko se radi o velikoj razlici
izmedu empirijskih i tabli¢nih vrijednosti Hi-kvadrat testa, Hopa Se mora odbaciti, $to znaci da
postoji ovisnost izmedu misljenja o cjelokupnom imidzu destinacije i misljenju o koli¢ini

ikona unutar pojedine destinacije.

Uzimaju¢i to u obzir, radna hipoteza H; se moze odbaciti kao neistinita.

Time je jasno da sve op¢ine poluotoka PeljeSca ne obiluju destinacijskim ikonama.

Na sljedecoj slici je jasno vidljivo opéenito misljenje ispitanika o postojanju destinacijskih
ikona u svakoj od ranije opisanih destinacija. Prema rezultatima ankete, 49 od 56 ispitanika,
ili njih 87,5%, je na pitanje "S kojom od sljedecih tvrdnji biste se najvise slozili?" odgovorilo

da samo poneke op¢ine poluotoka PeljeSca imaju prepoznatljive destinacijske ikone.

S kojom od sljedecih tvrdnji biste se najvise slozili? (56 responses)

@ Cpdine obiluju prepoznatljivim
destinacijskim ikonama

@ Samo poneke opdine Peljedca imaju
prepoznatljive destinacijske ikone
Poluotok Peljedac ne posjeduje
prepoznatljive destinacijske ikone

Slika 8. Graficki prikaz odgovora ispitanika o koli¢ini destinacijskih ikona
Izvor: Istrazivanje autora, 2016.



I prema ovome je jasno da se prethodno navedena hipoteza moze odbaciti kao neistinita, s
obzirom da je tek 12,5% ispitanika miSljenja da sve opéine na ovome poluotoku obiluju

prepoznatljivim destinacijskim ikonama.

Sljedeca radna hipoteza glasi:

Hy: Specijalizirani turisticki proizvodi se temelje na prepoznatljivim destinacijskim

ikonama.

lako se na sam prvi pogled na rezultate istrazivanja ¢ini da se ova hipoteza moze odbaciti kao
neistinita, shodno c¢injenici da je najveci broj ispitanika odabrao odgovor da nisu sve ikone
upotrijebljenje u svrhu razvoja turizma. No to ne znaci da specijalizirani turisti¢ki proizvodi
nisu temeljeni na ikonama. Daljnji rezultati istrazivanja potvrduju da su specijalizirani

turisticki proizvodi temeljeni na destinacijskim ikonama.

Naime, ¢ak 87,5%, tocnije 49 ispitanika dijeli miSljenje da sve destinacijske ikone nisu
iskoriStene u razvoju specijaliziranog turisticCkog proizvoda. Brojka od 7 ispitanika, odnosno
tek 12,5%, je misljenja da na poluotoku PeljeScu uopée nema razvijenih specijaliziranih

turistickih proizvoda.

S kojom od sljedec¢ih tvrdnji se najviSe slazete?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Na poluotoku PeljeScu nema
_— L . 7 12,5 12,5 12,5
razvijenih specijaliziranih proizvoda
Sve destinacijske ikone nisu
; iskoriStene u razvoju

Valid 49 87,5 87,5 100,0
specijaliziranog turisti¢kog
proizvoda
Total 56 100,0 100,0

Tablica 5. Prikaz misljenja ispitanika o iskoristenosti destinacijskih ikona
Izvor: Istrazivanje autora, 2016.




Medu ostalim, ispitanicima je bilo ponudeno da unutar ankete, prema svome izboru, izdvoje
najbolju i najpoznatiju destinacijsku ikonu.

U tom dijelu istrazivanja, kao S§to je vidljivo na sljedecoj slici, ispitanici su kao najpoznatiju
ikonu na poluotoku PeljeScu odabrali Stonske zidine. Prema prethodnim navodima, ovaj
lokalitet je jedan od najstarijih 1 najoCuvanijih na poluotoku Peljescu te predstavlja odli¢nu
okosnicu za razvoj specijaliziranih turisti¢kih proizvoda.

Nadalje, ispitanici se uvelike slazu oko izbora 3 najpoznatije destinacijske ikone poluotoka
Peljesca. To nam otkriva ¢injenicu da postoji odredeni jedinstveni imidz koji ovaj poluotok
odasilje.

Ispitanici su daljnjim odgovaranjima na pitanja u anketi imali moguénost ocjenjivanja
razvijenih turistickih proizvoda na ikonama, $§to nam govori i o postojanju istih. [ako se
ocjene vidno razlikuju od ikone do ikone, misljenja ispitanika su uskladena i jasna kada se
radi o najpoznatijim.

Na sljedecoj slici se jasno moze vidjeti kakva su misljenja ispitanika kada se radi o izboru

poluotoku Peljescu, a da su iste prepoznatljive i turistima? (obiljeziti max. 4
odgovora)

(20 responses)

Stonske zidine

MNapoleonov put
Uzgajaliste kame...
Franjevacki samo...
Plaza Ponta, Vigan;
Crkva Gospe Delo..
Gospin 3koj u Sre...
Kip "Zvijezda mora'...

52 (92.9%)

43 (76.8%)
2 (3.6%)

26 (46.4%)

4 (7.1%)

2 (3.6%)

6 (10.7%)

Stonska solana —8 (14.3%)
Kuce pomoraca,... —9 (16.1%)
Brdo sv llija, Orebic —9 (16.1%)

llirsko naselje Mak...
Livala Blace (ljeko...
Lzgajaliste Skolja...
Plaza Divna u opé...

Regija Dingac

13 (23.2%)
44 (78.6%)

Rodna kuca Mata... l—1 (1.8%)
Staro llirsko nasel .. Jli—1 (1.6%)
Meito drugof—0 (0%)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 a0

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.



Ispitanicima se nudila i moguénost ocjene zadovoljstva elementima ponude specijaliziranih
turistickih proizvoda. Ocjene su isle od 1- izrazito nezadovoljan do 5- izrazito zadovoljan.
elementima ponude pojedinih proizvoda, dok se kod tek pojedinih proizvoda pojavilo

nezadovoljstvo ponudom.

U svrhu S§to boljeg dokazivanja ispravnosti ispitivanja, u narednim tablicama ¢e se kroz

nekoliko primjera prikazati istinitost navedenog.

Kako ocjenjujete vase zadovoljstvo elementima ponude specijaliziranih turistickih proizvoda?
Ocjene idu od 1-izrazito nezadovoljan do 5-izrazito zadovoljan

[Ponuda vina poluotoka Peljesca]

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Donekle zadovoljan 4 7,1 7,1 7,1
Zadovoljan 10 17,9 17,9 25,0
Valid
Izrazito zadovoljan 42 75,0 75,0 100,0
Total 56 100,0 100,0

Tablica 6. Prikaz zadovoljstva ispitanika ponudom vina poluotoka Peljesca
Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

U prethodnoj tablici je vidljivo da su ispitanici izrazito zadovoljni ponudom vina na
poluotoku PeljeScu kao razvijenim specijaliziranim turistickim proizvodom. To potvrduje
¢injenicu da je Regija Dinga¢ i jedan od najceS¢e biranih odgovora kod izbora najbolje

destinacijske ikone ovog podrugja.

U sljedecoj tablici se vidi zadovoljstvo gastronomskom ponudom poluotoka, gdje je najveci
broj ispitanika, njih 26, kao odgovor odabralo oznaku 5, Sto bi znacilo da su izrazito

zadovoljni ponudom.



Kako ocjenjujete vase zadovoljstvo elementima ponude specijaliziranih turistickih proizvoda?

Ocjene idu od 1-izrazito nezadovoljan do 5-izrazito zadovoljan [Gastronomska ponuda poluotoka]

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Izrazito nezadovoljan 1 1,8 1,8 1,8
Nezadovoljan 2 3,6 3,6 5,4
Donekle zadovoljan 7 12,5 12,5 17,9
Valid

Zadovoljan 20 35,7 35,7 53,6
Izrazito zadovoljan 26 46,4 46,4 100,0
Total 56 100,0 100,0

Tablica 7. Prikaz zadovoljstva ispitanika gastronomskom ponudom poluotoka
Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

U sljedecoj tablici je vidljivo zadovoljstvo ispitanika razvijenoS¢u specijaliziranih turistickih
proizvoda temeljenih na prepoznatljivoj ikoni, Stonskim zidinama.

lako je najveéi broj ispitanika tek donekle zadovoljan (njih 32), njih 16 je zadovoljno
ponudom izleta na Stonskim zidinama, $to nam i dalje govori o postojanju i srednjem

zadovoljstvu ponudom specijaliziranim turisti¢kim proizvodima na ovoj destinacijskoj ikoni.

Kako ocjenjujete vase zadovoljstvo elementima ponude specijaliziranih turistickih proizvoda?
Ocjene idu od 1-izrazito nezadovoljan do 5-izrazito zadovoljan

[Izletni turizam, Stonske zidine]

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Nezadovoljan 6 10,7 10,7 10,7
Donekle zadovoljan 32 57,1 57,1 67,9
Valid Zadovoljan 16 28,6 28,6 96,4
Izrazito zadovoljan 2 3,6 3,6 100,0
Total 56 100,0 100,0

Tablica 8. Prikaz zadovoljstva ispitanika izletnim turizmom na Stonskim zidinama

lzvor:

Istrazivanje autora, 2016.

Zbog neprakti¢nosti, u daljnjem tekstu se ne mogu redom objaviti rezultati svih ocjena prema

misljenju ispitanika, ali e isti biti navedeni u prilogu ovog rada.

Rezultati odgovora na pitanje koju bi od navedenih ikona izdvojili kao najpoznatiju su bili

sljededi:



Koju od prethodno navedenih ikona biste odabrali kao najpoznatiju?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Dingac 23 41,1 41,1 41,1
Stonske zidine 16 28,6 28,6 69,6
UzgajaliSte kamenica u

Valid Malostonskom zaljevu 1 250 250 946
Plaza Ponta 2 3,6 3,6 98,2
Stara jezgra Orebica 1 1,8 1,8 100,0
Total 56 100,0 100,0

Tablica 9. Prikaz broja ispitanika prema njihovom odabiru najbolje destinacijske ikone

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Prema sljedecoj tablici je vidljivo da je najveci broj ispitanika, koji su na ponudeno pitanje "S kojom

od sljede¢ih tvrdnji se najviSe slazete?", odabrali i najpoznatije ikone, i to Regiju Dinga¢ kao

najpoznatiju, a potom i Stonske zidine i uzgajaliste kamenica u Malostonskom zaljevu.

Iako plaza Ponta u ovom dijelu ispitivanja i nije prepoznata kao jedna od poznatijih ikona (iako u

ranijim navodima jest), kod ocjenjivanja je dobila poprilicno visoke ocjene. Takoder se, prema

teorijskom istrazivanju, moze utvrditi prepoznatljivost ove destinacije na medunarodnom trzistu, s

obzirom na turnire koji se tamo odrzavaju.

Koju od prethodno navedenih ikona biste odabrali kao najpoznatiju? * S kojom od sljedec¢ih tvrdnji se

najviSe slazete? Crosstabulation

Count
S kojom od sljedecih tvrdnji se najviSe Total
slazete?
Na poluotoku | Sve destinacijske ikone
PeljeScu nema nisu iskoriStene u
razvijenih razvoju specijaliziranog
specijaliziranih turisti¢kog proizvoda
proizvoda
Dinga¢ 2 21 23
Stonske zidine 3 13 16
Koju od prethodno navedenih o )
) ] ) UzgajaliSte kamenica u
ikona biste odabrali kao 1 13 14
) - Malostonskom zaljevu
najpoznatiju?
Plaza Ponta 1 1 2
Stara jezgra Orebica 0 1 1
Total 7 49 56

Tablica 10. Prikaz ovisnosti izmedu miSljenja o najpoznatijim ikonama i iskoriStenosti istih

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.




Kada bismo ovu hipotezu testirali Hi-kvadrat testom, kako ovaj test i zahtijeva, mogle bi se

postaviti sljede¢e dvije pomoc¢ne hipoteze:

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 3,957° 4 412
Likelihood Ratio 3,188 4 527
N of Valid Cases 56
a. 7 cells (70,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count

is ,13.
Tablica 11. Hi-kvadrat test

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Prema ovome testu je vidljivo da je empirijska vrijednost Hi-kvadrata jednaka 3,957. Tabli¢na

vrijednost Hi-kvadrata za df=4 uz signifikantnost od 5% je jednaka 9,488.

Time se pomoc¢na hipoteza koja navodi kako ne postoji ovisnost, odbacuje kao neistinita.
I to vodi ka zakljuc¢ku da se radna hipoteza H, prihvaca kao istinita s obzirom na sve
prethodno navedeno. To znai da se specijalizirani turisticki proizvodi temelje na

destinacijskim ikonama.

Treca, ujedno i posljednja radna hipoteza glasi:

Hs: ImidzZ turisticke destinacije se moZe dodatno unaprijediti promocijom dodatnih

destinacijskih ikona.

Ovom hipotezom se zeli pokazati postojanje imidza te cjelokupno zadovoljstvo njime. Raniji
nalazi istrazivanja pokazuju da najveci postotak ispitanika smatra da poluotok PeljeSac ima
jedinstven turisti¢ki imidz, i to njih 64,3%.

Njih 35,7%, odnosno 20 od 56 ispitanika smatra da svaka opcina poluotoka ima svoj zaseban
imidz.

Samim ovime se ve¢ moze zakljuciti postojanje odredenog imidza poluotoka Peljesca, koji je

prepoznat medu lokalnim stanovniStvom. No potrebno je daljnje istrazivanje kako bi se



utvrdilo moze 1i se taj imidz dodatno unaprijediti promocijom putem razli¢itih marketinskih

aktivnosti.

Smatrate li da poluotok Peljesac ima jedinstven turisticki imidz? (56 esponses)

@ Da

@ Me, svaka opdéina ima zaseban imidZ

Slika 10. Graficki prikaz misljenja ispitanika o imidzu poluotoka Peljesca
Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Kada bi se ova hipoteza testirala Hi-kvadrat testom, mogle bi se postaviti dvije pomoéne
hipoteze za pomoc¢ pri testiranju:

Hoc.....Ne postoji ovisnost izmedu misljenja o postojanju i razvijenosti imidza cjelokupne
destinacije

Hic..... Postoji ovisnost izmedu misljenja o postojanju i razvijenosti imidza cjelokupne

destinacije
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square ,639% 2 726
Likelihood Ratio ,627 2 , 731
N of Valid Cases 56

a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

2,86.

Tablica 12. Hi-kvadrat test
Izvor: Istrazivanje autora, 2016.



Prema gore navedenoj tablici, empirijska vrijednost Hi-kvadrat testa iznosi 0,639, dok
tabli¢na vrijednost hi-kvadrat testa, uz df=2 i 5% signifikantnosti iznosi 5,991. Prema tome se
pomoc¢na nulta hipoteza odbacuje kao neistinita.

S obzirom da nema ovisnosti izmedu misljenja o postojanju imidza ovog poluotoka te
misljenja o trenutnoj razvijenosti i snazi tog imidza, radna hipoteza H3 se moze prihvatiti kao
istinita. To nam govori da imidz poluotoka postoji kao jedinstvena struktura, ali da

marketin§kim aktivnostima treba dodatno ojacati.

Iz istrazivanja je o€ito da na poluotoku PeljeScu postoje destinacijske ikone, prepoznatljive i
medu lokalnim stanovni$tvom i medu turistima. Ovo je podrucje stoljetne tradicije u nekima
od najstarijih ljudskih zanata, kao §to su proizvodnja vina, maslinova ulja, soli. Lokalno
stanovniS§tvo prepoznaje mogucénosti koje ovaj prostor ima, prepoznaje postojanje odredene
ponude specijaliziranih turistickih proizvoda. Neki od njih se zasnivaju i na destinacijskim
ikonama, $to je odlicna okosnica razvoja u turizmu.

Razli¢itim marketinSkim aktivnostima bi trebalo dodatno osnaziti percepciju, kako u
lokalnom stanovni$tvu, tako i u turistima o ovome podrucju. Sve te ikone treba dodatno

valorizirati i posvetiti se njihovoj $to vecoj implementaciji u turizmu.

Prema cijelom navedenom statistickom te teorijskom istrazivanju, jasno je da se glavna
hipoteza, Ho: Destinacijske ikone PeljeSca doprinose postojecem turisticCkom imidZu

Peljesca, ne odbacuje.

Prema provedenom istraZzivanju te po obradi anketnog upitnika, jasno se doslo do saznanja o
¢injenici da na poluotoku PeljeScu postoji niz prepoznatljivih destinacijskih ikona koje se
trebaju implementirati u turisticku ponudu poluotoka. Najbolji nac¢in za to je izgradnja Sto
kvalitetnijih i poboljSanje postojecih turisti¢kih proizvoda Koji Se zasnivaju na ovoj resursnoj

0SNoVi.

Poluotok Peljesac posjeduje odredeni imidZ u turizmu. Do sada je postojec¢a ponuda privlacila
obitelji s djecom 1 uglavnom goste starije zivotne dobi. Tek se kroz zadnjih nekoliko godina

pokazao afinitet i drugacijih tipova gostiju za dolaskom i boravkom u ovoj destinaciji.



4.3. Kriticki osvrt na provedeno istraZivanje

Kroz istrazivanje provedeno kroz prethodni dio teksta se doslo do jasnih saznanja o tome Sto
podrucje poluotoka Peljesca predstavlja, te kojom bogatom resursnom osnovom o0no
raspolaze. Kroz nalaze istrazivanja se iskristalizirala nekolicina destinacijskih ikona kojima se
treba pruziti odredena pozornost kako bi se ponovno aktivno ukljucile u razvoj turizma.

I bez jednog ovakvog istrazivanja se jasno moze zakljuciti da PeljeSac odise bogatom eno-
gastro kulturom, spomenickom bastinom, prelijepim krajobrazom i svime ostalim §to ovaj
poluotok ¢ini posebnim. No, postavlja se pitanje je li to samo po sebi dovoljno za odrzavanje
turizma na ovome podrucju.

Vjeruje se da se mnogi kriti¢ari razvoja situacije u ovoj destinaciji ne bi slozili da je to
dovoljno. Iako se vino i vinova loza ovoga kraja ve¢ sada dobro ukorijenila, ne samo u
turisticku ponudu Peljesca, vec i cijele Republike Hrvatske, smatra se da i dalje ovaj proizvod
nije u potpunosti valoriziran. Peljeska vina osvajaju nagrade diljem Hrvatske, diljem Europe,
diljem cijeloga svijeta. Svi poznatiji vinari su dolazili na ovo podrucje, da bi uvidjeli $to naSa
vina ¢ini tako posebnim. Zasto onda ne iskoristiti taj resurs u potpunosti.

Ista stvar se moZe reci 1 za bogatu gastro ponudu, koja se kroz Skoljkarstvo na poluotoku 1

dalje isti¢e kao jedna od polaziSnih osnova za razvoj turizma.

Provedeno istrazivanje je dokazalo postojanje destinacijskih ikona. Ono je utvrdilo postojanje
imidZa poluotoka PeljeSca, moZzda ne onakvog kakvim bi ga lokalno stanovniStvo htjelo, ali u
svakom slucaju postojeceg. To je polazi$na toc¢ka za sve daljnje marketinske aktivnosti kako
bi se ojacao razvoj turizma.

Dio istrazivanja se mogao utvrditi teorijskom osnovom, dok se za drugi dio, uz teoriju,
koristio 1 statisticki program SPSS. Taj program je olaksao ne odbacivanje ili odbacivanje
hipoteza postavljenih u ovom radu. To je omogucilo dolazak do $to konkretnijih i realnijih
nalaza istrazivanja, koji su pomogli u zakljucku ovog rada. Hi-kvadrat test spada u
neparametrijske testove, dakle njime se ne pretpostavlja oblik distribucije, ali se utvrduje
ovisnost medu varijablama.™*

Kao $to postoje pozitivne strane, tako postoje 1 one negativne. Prema tome, mora se zakljuciti
da bi u slucaju ovog rada negativno moglo biti to $to je ispitivanje imalo neke ogranicavajuce

¢imbenike. Bilo je potrebno orijentirati se samo na birani uzorak ispitanika, $to je moglo
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pokvariti realnu sliku o imidzu ovog poluotoka. Tu je pozitivna strana pred istrazivanje kKoje
Takoder, 1 dalje postoji moguénost pristranosti u odgovaranju kandidata, no na taj segment se
nije previse moglo utjecati.

Sve u svemu, istrazivanje je provedeno unutar granica oc¢ekivanja, statisticki je ispravno te se

samim time smatra i valjanim.

4.4. Prijedlog buduéih smjernica razvoja

Sto se ti¢e buduéih smjernica razvoja, one trebaju biti u skladu sa svim smjernicama razvoja
koje je donijela Europska unija. Prema tome bi se trebalo potaknuti lokalno stanovnistvo na
inkluziju u sustav djelovanja za razvoj turizma. Svaka turisticka destinacija, koja se Zeli
ctablirati na medunarodnom turistickom trzi$tu, mora to najprije komunicirati sa svojim
lokalnim stanovniS$tvom, pa potom do krajnjeg korisnika.

Prema tome, kako nalazi istrazivanja govore, najveéu moguénost u razvoju specijaliziranih
turisti¢kih proizvoda na poluotoku PeljeScu se moze vidjeti u eno i gastro ponudi poluotoka, s
obzirom da su Stonske zidine, regija Dinga¢ i Malostonski zaljev odabrani kao najpoznatije
ikone poluotoka.

Za njima su jo$ neke od ikona utvrdene kao prepoznatljive, ali neSto malo manje od ove tri
prethodno navedene. Tu se radi o plazi Ponta u Vignju, plazi Divna u op¢ini Trpanj, ljekovito
bilje poluotoka, ku¢e pomoraca u Orebicu te brdo sv. Ilija iznad Orebi¢a. Sve to nam otkriva
bogatu osnovu za razvoj specijaliziranih turisti¢kih proizvoda.

lako je kroz razliCite aktivne akcijske planove razvoja vidljivo ka kojem cilju se Zzeli
napredovati, kao polaziSna osnova se mora uzeti u obzir ¢injenica da se za sve to ponajprije
mora aktivirati u ukljuciti lokalno stanovniStvo. Za to je potrebna cjelovita obnova i
poboljSanje internog marketinga. Bitno je da se dode do spoznaje kako je potrebna suradnja
svih dijelova ovog poluotoka, kako bi se sustavno islo ka odrzivom turizmu. Pri tome se ne
smije zanemariti ¢injenica jedinstvenog identiteta ljudi 1 pojedine op¢ine ovog prostora. Ali to
ne znaci da se ne moze aktivno suradivati na velikim projektima u kojima bi se ukljucilo
ikone u Sto veci razvoj.

Kao $to je istrazivanje pokazalo, PeljeSac najjacu polaziSnu osnovu ima u oslanjanju na eno i
gastro turizam. Kao $to su i brojne druge destinacije diljem Hrvatske i svijeta (Istra, Nappa

Valley u SAD-u, Indija, etc.). Do toga se moze doc¢i upravljanjem kvalitetom gastro ponude



Peljesca te upravljanjem kvalitetom vinske ponude PeljeSca. To u sebe ukljucuje 1 problem
sezonskog poslovanja svih objekata na poluotoku Peljescu.

Sa povecanjem interesa za lokalnu gastronomiju, dolazi i do Sirenja turisti¢ke sezone i na pred
i pod sezonu, uslijed ¢ega dolazi do problema nemoguénosti posjete i konzumacije u lokalnim
restoranima i ugostiteljskim objektima. Takoder, nedovoljna je prisutnost jeftinijih
ugostiteljskih objekata koje bi u svoju ponudu ukljucili pucke obicaje, veliku raznovrsnost
menija te tradicionalnu peljesku kuhinju.

Vinarstvo je sa ovim podru¢jem veé zazivjelo, te je postalo nerazdvojiv dio Zivota i rada
stanovnika ovih podru¢ja. Vinogorja Dingac i Postup su nadaleko prepoznata i na lokalnom i
na medunarodnom trzistu. Na poluotoku djeluje preko 40 registriranih vinarija, dok se skoro
svako domacinstvo bavi vinarstvom.

Diljem otoka su organizirani i vinski puti, koji ukljucuju lokalne vinarije koje turisti mogu
posjetiti te u njima kuSati vina ovog podru¢ja. Kroz zadnjih desetak godina se turizma vina
pokazao kao sve popularniji oblik turizma. Uz osuvremenjivanje i upravljanje kvalitetom
vinske ponude, vinski turizma ima tendenciju postati jedan od vodecih proizvoda od posebnog
interesa.

Kada govorimo o Stonskim zidinama, interpretacija ovog podrucja se treba zasnivati na
povijesnim i tematskim Cinjenicama. Time bi se osnazilo prepoznatljivost ove ikone te bi
znacilo njenu ponovnu inkluziju u glavne povijesne spomenike. Stonske zidine popularno
medu narodom glase i1 za 3 najduZe u Europi, imaju jaku sponu u Dubrovackoj povijesti, te
kada bi se svemu tome pridodao povijesni kontekst, ovaj prostor bi puno bolje bio valoriziran
U turizmu. Samo ojacavanjem izletnog turizma na ovome lokalitetu se veé¢ moze u
mnogoc¢emu pridonijeti razvoju ovog prostora. No, ovo podrucje zbog svoje duge povijesti
omogucava i razvoj brojnih drugih vrsti turistickih proizvoda, kao $to su sajmovi, edukativne
radionice, prizori povijesnih bitki, rekreativne oblike turizma i brojne druge.

Na isti nacin se treba postupiti 1 u slucaju Stonske solane, koja vezano uz Stonske zidine, na
ovome podrucju ima duboku povijesnu konotaciju. Tematskim aktivnostima bi ju se moglo
jos§ viSe pribliziti turistima te u njima probuditi zainteresiranost za posjetom ovom podrucju.
Plaza Ponta u Vignju ima odli¢nu osnovu za razvoj rekreativnih oblika turizma, dok plaza
Divna u op¢ini Trpanj glasi za jednu od najljepsih plaZza na ovom poluotoku. Tematiziranjem
istih bi se takoder mogla potaknuti zainteresiranost kod turista.

Plaza Ponta se ve¢ u ovoj tocki turistickog razvoja u medunarodne tokove upisala kao jedna
od plaza koja je raj za surfere. Razli€iti turniri koji se tamo organiziraju tokom ljetnih mjeseci,

posjecenost plaze od strane zaljubljenika u adrenalinske morske sportove i gledatelja nam



govore koliko je bitno jo§ vise tematizirati ove dogadaje, kako bi ovaj lokalitet ispunio sva

oc¢ekivanja i svoje mogucnosti.

Neke od smjernica za buduci razvoj bi mogle biti:

obogacivanje smjestajne ponude poluotoka,

privlacenje novih potrosackih segmenata stvaranjem novih i konkurentnih proizvoda,
poveéanje stupnja zadovoljstva gostiju ravnomjernijim rasporedom u sustavu te
bogatijom i raznovrsnijom ponudom,

ve¢om kontrolom kvalitete i implementacije vinskog turizma privlaciti nove strukture
gostiju,

ve¢om kontrolom i implementacijom gastro turizma privlaciti nove strukture gostiju,
stvaranjem novih specijaliziranih oblika turizma na najpoznatijim ikonama jacati
konkurenciju destinacije na trzistu,

obogacivanjem ponude stvoriti preduvjete za produljenje sezone.

Prema svemu navedenom, svaki ozbiljniji plan za razvoj turizma ¢e ovisiti ponajprije o

lokalnom stanovnistvu, pa i zelji vode¢ih da se ostvari razvoj na ovom podrucju.

Istrazivanjem se utvrdilo da poluotok PeljeSac ima odredeni turisticki imidz. Ali tu sliku je

uvelike potrebno ojacati na medunarodnim trzistima ulazu¢i u one segmente koji se pokazali

kao najpoznatiji. Na taj na¢in se moze privuci ciljana trziSta turista, naravno uz kontrolu

kretanja radi sprjeCavanja masovnog turizma.

I one manje poznatije ikone poluotoka PeljeSca i dalje ¢ine dio turisticke ponude ovih

lokaliteta, te se ne smiju izbaciti iz turistickih kretanja. One su oni segmenti koji ¢e

......



5. ZAKLJUCAK

Jedna stvar je sigurna, destinacija kao Sto je poluotok Peljesac ima odli¢nu polaznu osnovu za
razvoj specijaliziranih turisti¢kih proizvoda. Ve¢ sada je jasno, kroz kratku analizu prikazanu
u ovome radu, da se ova destinacija moze afirmirati u svjetskim medunarodnim tokovima kao
'it' destinacija u Hrvatskoj i ovom dijelu Europe, sve konkretnijom promocijom proizvoda koji
se nude.

Peljesac je turisticka destinacija i kao takav se odavno afirmirao u percepciji svojih turista.
Nazalost, u novije vrijeme se taj osjecaj zainteresiranosti za ovu destinaciju polako smanjuje,
te ovi prostori gube na posjecenosti. Svemu tome je uzrok rascjepkanost i prevelika zelja da
se svaka opc¢ina sama za sebe izdvoji po turisti¢koj snazi.

Atraktivnost turisticke destinacije u najSirem smislu predstavlja skup stvari koje turisti zele
dozivjeti i vidjeti."® Njihov sadrzaj obuhvaca svu prirodnu i drustvenu atrakciju. Stoga je
potrebno uspostavljati dinamic¢ku vezu izmedu ove i svih ostalih komponenti turistickog
razvoja, kao $to su usluge, infrastruktura, informacije, etc.

Trenutno je ova destinacija u fazi stagnacije, te bi kao takva pod hitno trebala intervenirati
kako bi se vratila u fazu oZivljavanja i ponovno popela na svjetske medunarodne tokove.

Ovo je prostor skrovitih uvala, netaknute prirode, izvanredne gastronomije, svjetski poznatih
vina. Sve to bi se trebalo puno aktivnije upotrijebiti u funkciji promocije turizma.
Specijalizirani turisti¢ki proizvodi su okosnica turistickog razvoja.

Da bi se ostvario vidljivi napredak i jacanje prepoznatljivosti i konkurentnosti destinacije,
potrebno je pronaci optimalnu kombinaciju svih pravih elemenata za pravi specijalizirani
turisticki proizvod. Sve to naravno uz prilagodenu cijenu i odredenu kvalitetu, za prave
koliCine turista i za pravog potr0§'c1(:a.l‘r’6

Kontinuiranim ulaganjem i razvojem istih, te konstantnom kontrolom u svrhu odrzivog
razvoja, neko podrucje bogato resursnom osnovom kao §to je ovo, ima odli¢ne adute za razvoj
i izgradnju cijelog portfelja specijaliziranih turisti¢kih proizvoda. Steta je ne iskoristiti svaku
priliku za osmiS$ljavanje i implementaciju takvih proizvoda u turisticku ponudu destinacije.
lako se pojedinci pokuSavaju probiti na trziStu osmisljavajuci jedinstvenu ponudu, slijedom
zakonskih, ekonomskih i drustvenih okolnosti, &esto im takvi pothvati ne uspijevaju. Zalosna

je 1 ¢injenica da se u drzavnim, upravnim sluzbama i turistickim zajednicama nema sluha za

1% Dobre R, Zupan Ruskovi¢ P., Civlj ak M., Menadzment turisticke destinacije, 2004., Visoka §kola za
turisti¢ki menadzment, Sibenik
% Ibid.



ovakve poduzetnike, koji bi trebali Ciniti temelje razvoja turizma na PeljeScu. Koristec¢i
bottom-up pristup se puno vise moze ucinit za poluotok, jer sam razvoj pociva na tim malim
poduzetnicima. Javno privatnim partnerstvima se moze ojacati lokalitete od velike vaznosti i
uciniti ih se onakvim turistickim proizvodom kakav im sljeduje.

Medu ostalim je nuzno i da se dode do shvacanja kako je tesko sam uspjeti. Ovu vec
heterogenu ponudu poluotoka bi trebalo usmjeriti prema istom cilju, cilju prosperiteta. Sve
op¢ine bi trebale zajedniCki suradivati kako bi se postigli rezultati koji sluze u svrhu
postizanja istovjetnih ciljeva. Tek suradnjom i zajednickim djelovanjem, ovaj prostor moze
zadobiti ono povjerenje turista koje i zasluzuje.

Koristi koje se ostvaruju suradnjom svih dionika turisticke destinacije su brojne, dok neke od
njih jesu ucinkovitija alokacija resursa, jaci utjecaj na konkurentski polozaj destinacije, veca
djelatna sposobnost i znanje svih dionika, veca kontrola nad aktivnostima, povecanje ekoloski
orijentiranih aktivnosti i brojne druge.™’ Sve ovo treba iskomunicirati i sa turistima, kako bi
se kod njih stvorila odredena percepcija o destinaciji. Ta slika koja se stvara kod njih, taj
dozivljaj destinacije koji oni imaju, to je ono §to ¢ini imidz.

Usprkos svim tim koristima, nije lako ostvariti aktivnu suradnju medu svim dionicima iz
velikog broja razloga. Taj slucaj ne zaobilazi ni PeljeSac kao destinaciju. i vodstvo ovih
op¢ina bi se aktivnije trebalo angazirati u inkluziji stanovniStva u turistickom djelovanju,

vodenju i kontroliranju tokova turista na ovome podrucju.

Kao $to je istrazivanje pokazalo, ovaj poluotok posjeduje odredene destinacijske ikone, na
kojima bi se trebala temeljiti okosnica razvoja. Sve te ikone, kao §to su vino i vinova loza
regije Dinga¢ 1 ostalih vinskih regija poluotoka, Skoljkarstvo u Malostonskom zaljevu,
Stonske zidine 1 ostale vece prepoznate ikone treba impregnirati u stalnu turistiCku ponudu
poluotoka te na njima zasnivati razvoj specijaliziranih proizvoda kako bi ovo podrucje uistinu
zasjalo na turistickom trzi$tu, kako onom domacem, tako i na medunarodnom. U svemu tome
treba voditi racuna i o odrzivom razvoju turizma, te o pra¢enju tokova turizma, kako ovo
podru¢je ne bi postalo mjestom masovnog turizma koji bi samo naruSio sliku i imidz

destinacije.™®

57 Bogkovi¢, D., Vuk&evié M., 2000., Trzigno komuniciranje u funkciji razvitka hrvatskog Jadranskog turizma.
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SUMMARY

Sazetak: Kroz posljednjih nekoliko desetljeca, turizam se razvio u jedan od glavnih sektora
na globalnoj ekonomskoj razini. Cinjenica jest da se u turizmu ostvaruju glavni prihodi
brojnih zemalja, on povecava BDP per capita, generira zaposlenost i sa sobom nosi brojne
druge pozitivne cimbenike. No, u novije vrijeme turizam viSe nije okrenut samo
zadovoljavanju potreba velikih masa, sve vise se okre¢e zadovoljavanju potreba pojedinca i
malih grupa. Tu veliku ulogu igraju destinacijske ikone, koje ¢e ostaviti "wow" efekt kod
posjetitelja, te ga potaknuti na ponovno vracanje u neku destinaciju. Na Sto boljim
destinacijskim ikonama pociva imidz (dojam) koji destinacija ostavlja kod svojih ostvarenih i
potencijalnih posjetitelja. Na ikonama koje destinacija nudi treba pocivati 1 razvoj
specijaliziranih turisti¢kih proizvoda, kako bi destinacija jacala svoju ponudu te na taj nacin
privlacila posjetitelje. 1z toga proizlazi cilj ovog istrazivanja, identificirati glavne
destinacijske ikone poluotoka Peljesca te implikacije koje one imaju na razvoj specijaliziranih

proizvoda, te procijeniti dojam koji ta cjelokupna slika ostavlja.

Kljucne rijeci: destinacijske ikone, specijalizirani proizvod, imidZ destinacije

Abstract: Over the past few decades, tourism has developed into one of the main sectors on a
global economic level. The fact is that in the tourism industry generates main income of many
countries, it increases the GDP per capita, generates employment and brings with it a number
of other positive factors. But more recently tourism is no longer facing only meeting the needs
of large mass, it is increasingly turning to meeting the needs of individuals and small groups.
Here, destination icons play a great role and their main goal is to leave " wow " effect with
visitors, and encourage him to again return to a destination. The better destination icons
means better image (impression) that destination leaves at their actual and potential visitors.
The development of specialized tourism products should be based on the icons that
destination offers, so the destinations could strengthen its offer and thus attract visitors. Hence
the objective of this research is to identify the main destination icons of PeljeSac peninsula
and the implications they have on the development of specialized products, and assess the

impression that this overall picture leaves.

Key words: destination icon, specialized product, destination image
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PRILOZI

1. Deskriptivna statistika — dodatne tablice iz istrazivanja
2. Anketni upitnik

Prilog 1.

Deskriptivna statistika — dodatne tablice iz istrazivanja

Kako ocjenjujete vase zadovoljstvo elementima ponude specijaliziranih turistickih

proizvoda?  Ocjene idu od 1-izrazito nezadovoljan do 5-izrazito zadovoljan
[Windsurfing i kitesurfing_j na plazi Ponta u Vignju]
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Nezadovoljan 5 8,9 8,9 8,9

Donekle zadovoljan 15 26,8 26,8 35,7
Valid  Zadovoljan 32 57,1 57,1 92,9

Izrazito zadovoljan 4 7,1 7,1 100,0

Total 56 100,0 100,0

Tablica 13. Zadovoljstvo ispitanika ponudom na plazi Ponta u Vignju

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Kako ocjenjujete vase zadovoljstvo elementima ponude specijaliziranih turistickih

proizvoda?  Ocjene idu od l-izrazito nezadovoljan do 5-izrazito zadovoljan
[Maslinovo ulje i ostale preradevine za prodaju]
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Nezadovoljan 2 3,6 3,6 3,6

Donekle zadovoljan 12 21,4 21,4 25,0
Valid  Zadovoljan 28 50,0 50,0 75,0

Izrazito zadovoljan 14 25,0 25,0 100,0

Total 56 100,0 100,0

Tablica 14. Zadovoljstvo ispitanika preradevinama za prodaju

Izvor: Istrazivanje autora, 2016.




Kako ocjenjujete vase zadovoljstvo elementima ponude specijaliziranih turistickih

proizvoda?

[Paragliding i planinarenje, sv. llija]

Ocjene idu od 1-izrazito nezadovoljan do 5-izrazito zadovoljan

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Izrazito nezadovoljan 1 1,8 1,8 1,8
Nezadovoljan 10 17,9 17,9 19,6
Donekle zadovoljan 38 67,9 67,9 87,5
Valid

Zadovoljan 6 10,7 10,7 98,2
Izrazito zadovoljan 1 1,8 1,8 100,0
Total 56 100,0 100,0

Tablica 15. Zadovoljstvo ispitanika ponudom na brdu sv. Ilija
Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Kako ocjenjujete vase zadovoljstvo elementima ponude specijaliziranih turistickih

proizvoda?

Skoljkarstvo na poluotoku]

Ocjene idu od 1-izrazito nezadovoljan do 5-izrazito zadovoljan

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Nezadovoljan 1 1,8 1,8 1,8
Donekle zadovoljan 7 12,5 12,5 14,3
Valid  Zadovoljan 16 28,6 28,6 42,9
Izrazito zadovoljan 32 57,1 57,1 100,0
Total 56 100,0 100,0

Tablica 16. Zadovoljstvo ispitanika ponudom $koljkarstva na poluotoku
Izvor: Istrazivanje autora, 2016.

Kako ocjenjujete vase zadovoljstvo elementima ponude specijaliziranih turistickih

proizvoda?

Ocjene idu od 1-izrazito nezadovoljan do 5-izrazito zadovoljan [Kulturni

proizvodi zasnovani na obi¢ajima (klapski susreti, pu€ke feste, sakralni obicaji)]

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Nezadovoljan 2 3,6 3,6 3,6
Donekle zadovoljan 17 30,4 30,4 33,9
Valid Zadovoljan 34 60,7 60,7 94,6
Izrazito zadovoljan 3 5,4 5,4 100,0
Total 56 100,0 100,0

Tablica 17. Zadovoljstvo ispitanika kulturnim dogadanjima
Izvor: Istrazivanje autora, 2016.




Prilog 2.
Anketni upitnik

Ispitivanje stavova domicilnog stanovni$tva o prepoznatljivim destinacijskim ikonama i
razvoju specijaliziranih turisti¢kih proizvoda poluotoka Peljesca

Unaprijed Vam zahvaljujem $to ste izdvojili dio svog vremena i ispunili anketni upitnik.

1. Iz koje op¢ine dolazite?

2. U koju od ponudenih skupina 16-25 godina
pripadate? © 26-35 godina
© 36-45 godina
© 46-55 godina
© viSe od 56 godina
' . :
Srednja razina (SSS)
© Visa razina (VSS)
© Visoka razina (VSS)
3. VaSa dosadasnja razina -~ o
obrazovanja je: Magisterij
“ Doktorat
' L o
Pruzanje usluga smjestaja
' ey
4. Sudjelujete li na neki od Rad u turistickoj agenciji
navedenih nac¢ina u turistickim C RaduTZ
aktivnostima? -
Ugostiteljski poslovi
_r—\.

Ne sudjelujem



5. Smatrate li da poluotok Peljesac
ima jedinstven turisticki imidz?

6. S kojom od sljedecih tvrdnji biste
se najvise slozili?

7. Koje od navedenih
destinacijskih ikona smatrate
poluotoku Peljescu, a da su iste
prepoznatljive i turistima?
(obiljeziti max. 4 odgovora)

Da

Ne, svaka op¢ina ima svoj zaseban imidZ u turizmu

Opc¢ine obiluju prepoznatljivim destinacijskim
ikonama

Samo poneke opcine Peljesca imaju
prepoznatljive destinacijske ikone

Poluotok Peljesac ne posjeduje prepoznatljive
destinacijske ikone

Stonske zidine

Napoleonov put

UzgajaliSte kamenica u Malostonskom zaljevu
Franjevacki samostan Gospe od Andela, Orebi¢
Plaza Ponta, Viganj

Crkva Gospe Delorite u Kuni

Gospin $koj u Sreseru

Kip 'Zvijezda mora' na Skoju u Trpnju

Stonska solana

Kuce pomoraca, Orebié¢
Brdo sv. llija, Orebic¢
Ilirsko naselje Nakovane

Uvala Blace (ljekovito blato), Trpanj
Uzgajaliste Skoljaka u Dracama

Plaza Divna u op¢ini Trpanj
Regija Dingac

Rodna kuca Mata Celestina Medovic¢a, Kuna

Staro Ilirsko naselje Gradina u Trpnju



8. Koju od odabranih Destinacijskih ikona biste odabrali kao najpoznatiju?
Odgovor unijeti na crtu.

Na poluotoku PeljeScu nema razvijenih
specijaliziranih proizvoda

' ‘ ‘ o Sve destinacijske ikone nisu iskoristene u svrhu
9. S kojom od sljedecih tvrdnji biste se razvoja turistickog proizvoda

najvise slozili?
Specijalizirani turisti¢ki proizvodi zasnovani na
ikonama su u potpunosti valorizirani u turizmu

10. Kako ocjenjujete vase zadovoljstvo elementima ponude specijaliziranih turistickih proizvoda?
Ocjene idu od 1-izrazito nezadovoljan do 5-izrazito zadovoljan

a. Ponuda vina poluotoka Peljesc  © 1 c 2 c 37 4 < 5
b. Gastronomska ponuda - o
poluotoka 1 2 3 4 5
¢. Windsurfing i kitesurfing na e e e s =
plazi Ponta u Vignju 12 3 4 5
d. Maslinovo ulje i ostale - _c e
preradevine za prodaju 1 2 3 4 5
e. Paragliding i planinarenje, sv.
aragliaing 1 p ] C 40,0 0 0 ¢
llija
f. Biciklizam, Napoleonov put C 10,0 30 40 5
g. Festa Velike Gospe, Trpan; C 10,0 30 40 5

h. Izletni turizam, Stonske zidine & 1 ¢ 3¢ 4 € &

1. Turisticke ture po Stonskoj - e e
solani 12 3 4 5



j. Ljekovito blato u uvali Blace I T L o
K. Izletni turizam, Nakovane 0,0 40 0
1. Skoljkarstvo na poluotoku €0 L€ 40 40 ¢

m. Muzej u franjevackom
samostanu, Crkva Gospe od 1% 2% 3% 4% 5
Andela

n. Kulturni proizvodi zasnovani r
obicajima (klapski susreti, pu¢ 1% 2% 3% 4% 5
feste, sakralni obicaji)

o. Prodaja ru¢no radenih proizvor o~ o~ e~ o~ e~
u obliku najpoznatijih ikona 1 2 3 4 5

11. Smatrate 1i da postoji jos specijaliziranih turistickih proizvoda na poluotoku Peljescu, i ukoliko
jeste, navedite koji su to:

© Trenutni imidZ poluotoka je na zadovoljavajucoj
razini
L T . .. . .
Turisti¢ki dojam koji poluotok ostavlja u o¢ima
12. S kojom od sljede¢ih tvrdnji posjetitelja je nezadovoljavajuci, marketinskim
biste se najvise slozili? aktivnostima ga treba ojacati
-

Poluotok Peljesac ne posjeduje prepoznatljiv
imidz, i potrebne su jake marketinSke aktivnosti
kako bi se stvorio i ostavio dojam kod posjetitelja



