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1. UVOD

1.1. Definiranje problema i predmeta istraZivanja

Brendiranje destinacije moZe se definirati kao ime, simbol, logotip ili oznaka koja identificira
i razlikuje odrediste, te sluzi za u¢vrséivanje i jaCanje ugodnih sje¢anja i uspomena vezanih za
odrediste (Blain, Levy i Ritchie, 2005). Sve je ve¢i znacaj u kreiranju brenda i imidza
destinacije. Brend je znacajan u svim gospodarskim djelatnostima, bilo da je rije¢ o
poljoprivredi, proizvodnji, turizmu ili nekoj drugoj djelatnosti. U svijetu postoje brojne regije
i destinacije (povijesne, prirodno - geografske, kulturne, upravne i sl.), koje koriste svoju
definiranost za kreiranje imidza, kao i brendiranja same destinacije. Regija se definira kao
podrugje, tj. teritorij koji ima neke zajednicke specificne karakteristike. Moze se definirati
pomocu prirodnih, gospodarskih, fizionomskih, administrativnih, ali i drustvenih
karakteristika (Bjelajac, 2010.). Pod pojmom povijesne regije podrazumijeva se da postoji
zajednicko povijesno iskustvo koje se moZe prepoznati u dugoj trajnosti i da su zajedniCke
znaCajke povijesti regije vaznije od njihovih razlika (Delanty, 2012). Nije tajna da
administrativna podjela Republike Hrvatske u mnogo¢emu ogranicava razvoj pojedinih regija.
Primjer toga je, izmedu ostalog, i kulturno povijesna regija Poljica koja je fragmentirana
administrativnim granicama. Podrucje je podijeljeno na sedam lokalnih samouprava, od kojih
su tri grada: Split, Omi3 i Trilj, te Cetiri opéine: Podstrana, Dugi Rat, Dugopolje i Sestanovac.
Veliki problem predstavlja to Sto su Poljica vecini jedinica samouprave samo jedan
nerazvijeni dio njihovog podrugja.' Kreiranje prepoznatljivog brenda i imidZa povijesne regije
Poljica kao destinacije predstavlja problem ovog rada. Kako bi se brend uspjesno kreirao,
potrebno je napraviti detaljnu analizu te izraditi dugoroCnu strategiju za razvoj same
destinacije. Poljica kao regija posjeduju dovoljno atributa i potencijala za stvaranje
prepoznatljivog brenda. Isto tako regija je bogata tradicionalnim vrijednostima koje su temel;
kod stvaranja identiteta. Budu¢i identitet Poljica treba biti poduprijet iskoriStavanjem
prirodnih, kulturnih, drustvenih i ljudskih resursa, ali treba biti temeljen na proslosti i tradiciji.
Poljicka kneZija, nekada upravno - politicki, a danas samo zemljopisno - povijesni pojam,
postojala je od 13. stoljeca. Karakteristi¢na je bila po svom naprednom administrativnom i
drustvenom uredenju. Prestala je postojati 1807. godine nakon dolaska Napoleonove vojske

na to podrucje (Kuvaci¢ - Izepa, 2002.). Od sedam stolje¢a stare povijesti ostali su brojni

! https://poljica.hr/wp-content/uploads/2018/04/Revitalizacija-Poljica.pdf, 23.4.2018.




tragovi kao Sto su crkvice i kuce (crkva Porodenja Blazene Djevice Marije i groblje u
Tugarama, 13. rimska Villa Rustica, Ranokr$¢anska crkva u Podgradu), Poljicki statut i
poljicki soparnik, Povijesni muzej Poljica kao i brojna druga materijalna i nematerijalna
bastina.

Poljicka knezija (republika) je podijeljena u tri dijela: Gornja Poljica ili Zagorska, Srednja
Poljica ili Zavrska i Donja Poljica tj. Primorska (Kuvaci¢ - Izepa, 2002.).

POLJICA
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Slika 1: Karta Poljica
Izvor: Kuvacic¢ - Izepa, M. (2002.): Poljica - putovanje kroz povijest i krajolik

Gornja Poljica obuhvacaju danaSnja mjesta: Donji Dolac, Putisi¢i, Srijane, Gornji Dolac i
Trnbusi. Srednja Poljica obuhvaéaju danasnja mjesta: Gornje i Donje Sitno, Srinjine, Tugare,
Dubrava, Naklice, Gata, Zakucac, Cisla, Ostrvica, Zvecanje, Smolonje, Kostanje, Seoca i
Podgrade. Donja Poljica obuhvac¢aju danasnja mjesta: Podstrana, Jesenice, Dugi Rat i Duce.

Vidljivo je da Poljica imaju bogatu povijest te da imaju dovoljno atributa kako bi se proglasila
povijesnom regijom te se na taj nacin smanjili negativni utjecaji dobiveni od administrativne
rascjepkanosti samog kraja. Povijesna regija trenutacno se nalazi u loSem gospodarskom
stanju, ali ima sve potrebne resurse za stvaranje konkurentne turisticke destinacije. Svi dionici
poljickog drustvenog, politickog i gospodarskog Zivota bi trebali biti umrezeni u jedinstven
proces revitalizacije Poljica do razine brenda koji bi postao sinonim za Poljica kao suvremena

hrvatska povijesna regija te jedinstvena turisticka destinacija. Gledano u vremenskom smislu,



identitet Poljica moze se vezati za proSlost, same povijesne Cinjenice te bogate tradicije.
Identitet destinacije predstavlja temelj za kreiranje prepoznatljivog brenda same destinacije.’
U danas$njem svijetu i prisutnoj globalizaciji te jednim klikom udaljenim od pristupa svim
informacijama moze se re¢i da je temelj konkurentnosti stvaranje prepoznatljivog brenda
destinacije. Kada je rije¢ o destinacijama cijeli svijet, svjesno ili nesvjesno, vjeruje u kliseje i
stereotipe kao Sto su: Japan je drzava moderne tehnologije, Pariz i Milano su gradovi stila i
mode, Rio de Janeiro je o karnevalu i nogometu i slicno. Na vrlo zauzetom i brzo
promjenjivom trziStu, organizacije nemaju vremena za ucenje o istinitosti destinacija. Svi ti
stereotipi 1 kliSeji, bili pozitivni ili negativni, utjeCu na ponasanje ljudi prema odredenoj
destinaciji, tj. utjeCu na posjecenost destinacije (Anholt, 2007).
Zbog znacajnosti uloge imidza, marketinski strucnjaci moraju znati upravljati svim aspektima
imidza destinacije. Formiranje imidza turisticke destinacije sastoji se od kognitivne
(Cinjenicni karakter), afektivne (osje¢aji o fizickim atributima) i konativne (ponaSanje kupca
nakon odabira destinacije) komponente (Krizman Pavlovi¢, 2008).
Kako bi destinacija postala konkurentna i prepoznatljiva na trziStu potrebno je provesti
integraciju raspolozivih resursa same destinacije. Prije kreiranja brenda potrebno je utvrditi po
¢emu se destinacija razlikuje od drugih, odnosno $to je to $to je Cini posebnom.
Tri najutjecajnija cimbenika pri formiranju imidza destinacije su (Krizman Pavlovi¢, 2008):

1) Identitet turisticke destinacije - komunikacijski napor destinacije da se

predstavi na nacin koji bi Zeljela da bude opaZena i zapamcéena
2) Osobni ¢imbenici - ukljuuju prethodno iskustvo 1 ocekivanje
potencijalnog turista

3) Vanjski ¢imbenici - snage koje djeluju u okruzenju

U poslovnom svijetu diferencijacija je od egzistencijalne vaznosti. Ne biti razli¢it, znaci biti
zamjenjiv. Razlika ne treba biti u samom proizvodu koji se nudi, ve¢ u nacinu na koji se
proizvod prezentira ili dostavlja (Gad, 2005).

Postoje brojne razlicite definicije brenda proucavanjem kojih se moze zakljuciti da brend
zapravo moze biti ime, termin i/ili simbol koji stvara prepoznatljivost i ima za svoj cilj

probuditi osjecaje, ocekivanja i povezanost.

2 https://poljica.hr/wp-content/uploads/2018/04/Revitalizacija-Poljica.pdf, 2. 5. 2018.




Proces izgradnje brenda u mislima potroSaca se dijeli na Cetiri kategorije tj. dimenzije (Gad,
2005):
e FUNKCIONALNA DIMENZIJA - opaza beneficije proizvoda ili usluga
povezane s brendom
e SOCIJALNA DIMENZIJA - mogu¢énost identificiranja s grupom
e DUHOVNA DIMENZIJA - percepcija globalne ili lokalne odgovornosti
e MENTALNA DIMENZIJA - moguénost podupiranja pojedinca mentalno

Funkcionalna
dimenzija

Mentalna
dimenzija

Socijalna
dimenzija

Duhovna
dimenzija

Slika 2: Brand Mind Space
Izvor: Izrada autora prilagodeno prema: Gad, T. (2005): 4-D Branding, Razbijanje Korporacijskog Koda Mrezne

Ekonomije

Poljica povrsinski obuhvacaju veliki prostor §to predstavlja potencijal za razvoj kraja. Naime,
Poljica imaju rijeku i more, Sto za sobom povlaci izmedu ostalog tradiciju brodarstva,
ribarstva i pomorstva. Isto tako Poljica obuhvacaju ruralna podrucja na kojima su znacajni bili
poljoprivreda i stocarstvo. Isto kao §to podrucje posjeduje veliki potencijal za razvoj sama
administrativna rascjepkanost Poljica predstavlja veliki nedostatak, ali i problem prilikom bilo
kakvih pokusSaja za razvoj samog kraja.

Kada bi se krenulo u brendiranje Poljica kao jedinstvene regije, bilo bi potrebno sjediniti, tj.
udruziti snage svih jedinica lokalnih samouprava. Poljica, kao zasebna regija, posjeduju
mnogo prirodnih te kulturno-povijesnih atrakcija koje mogu posluziti kao temelj za odrzivi
razvoj regije. Pojam odrzivi razvoj podrazumijeva razvoj koji zadovoljava sadaSnje potrebe,
ali se ne umanjuje mogucnost da buduce generacije zadovoljavaju svoje potrebe (Krizman
Pavlovi¢, 2008).

Potencijalne koristi koje donosi koncepcija odrzivog turizma su (Krizman Pavlovi¢, 2008):



e Ponuda kvalitetnijeg proizvoda
e (Ocuvanje resursne osnove
e Jacanje kulturnog identiteta domicilnog stanovnistva

e Vece razumijevanje za turistiCku industriju u javnosti

Potrebno je istraziti sav potencijal koji posjeduju Poljica, odnosno §to Poljica kao regija
predstavljaju. Isto tako, bitno je utvrditi s kojim resursima podrucje raspolaze te na koji se
nacin iste moZe iskoristiti. Potrebno je ispitati miSljenja stanovnika o Poljicima, odnosno

nacinu na koji oni vide samo podruéje, poznavanju povijesti kao 1 videnju buduénosti.

1.2. Identificiranje istrazivackih pitanja i ciljeva istraZzivanja

Kao $to je ve¢ navedeno, Poljica povrSinom obuhvacaju veliko podrucje te ukoliko bi se
zapocelo stvaranje brenda Poljica kao povijesne regije, cijelo obuhvaceno podrucje bi trebalo
integrirati. Svaka destinacija na podru¢ju Poljica ima svoju povijest, kulturu i nasljede, samim
time 1 turisticke proizvode te bi iste trebalo spojiti bazirano na samoj regiji, a ne brendirati
svaku destinaciju posebno. Poljicka knezija je bila administrativno podru¢je pod
samoupravom puka. U novije vrijeme podrucje je postalo administrativno rascjepkano te je
potrebna inicijativa koja ¢ée isto podrucje ponovno ujediniti s ciljem ostvarivanja nekih
zajednickih ciljeva. Kako bi se podrucje ujedinilo potrebna je suradnja lokalnih samouprava,
kao i ujedinjavanje turistickih zajednica. Kljucan faktor ujedinjenja Poljica u jednu regiju su i
sami stanovnici tog podrucja, bez Cije suradnje bi bilo besmisleno krenuti u bilo kakve
projekte vezane za sam kraj. Stanovnici tog podrucja, iako modernizirano, jos uvijek zive po
nekim tradicionalnim nacelima. Tradicionalni nacin Zivota je zanimljiv turistima i kao takav
postaje atraktivna turisticka atrakcija.

S obzirom na snaznu konkurenciju okolnih podrucja, pred Poljica je stavljen problem
pozicioniranja i diferenciranja na trziStu. Brendiranje Poljica kao regije obuhvaca povezivanje
svih atrakcija, proizvoda i usluga pod istim imenom tzv. ,,Umbrella branding®. Umbrella
branding jo$ se naziva i krovna marka. Sam naziv nam govori §to ona predstavlja. Krovna
marka je povezivanje razlicitih proizvoda i/ili usluga pod jednim imenom (Fry, 1967).

Ova studija istrazuje utjecaj lokalnog stanovniStva na razvoj povijesne regije Poljica, kao i
stvaranje konkurentne destinacije. Svrha ovog istrazivanja je ispitati stavove lokalnog
stanovnistva kojim bi se utvrdilo $to za njih predstavljaju Poljica na razli¢itim razinama kao

Sto su funkcionalna, socijalna, duhovna i mentalna (4D branding) te na temelju toga razviti
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strategiju kojom bi se obuhvatilo cijelo podrucje Poljica pod jednim imenom te kako bi
postala konkurentna destinacija.
Kako bi se to ostvarilo, postavlja se osnovni predmet istrazivanja:
e Utvrditi sto Poljica predstavljaju kao povijesna regija, koje su njezine
atrakcije tj. njeni resursi s kojima raspolaze
e Utvrditi od stanovniStva §to za njih Poljica predstavljaju kako bi se
napravila konkurentna destinacija
e Utvrditi koje je dodatne sadrzaje potrebno uvesti
e Utvrditi na¢in na koji ¢e se razliiti proizvodi i usluge koje nude Poljica

povezati pod jednim imenom

1.3. Istrazivacke hipoteze

Na temelju prethodno definiranog problema i predmeta istrazivanja navodi se osnovna

hipoteza:

HO: Definiranje i shvadanje Poljica kao povijesne regije je pretpostavka za brendiranje
Poljica kao turisti¢ke destinacije
Proglasenje i prihvacanje Poljica kao jedne kulturno povijesne suvremene regije bi doprinijelo

razvoju same regije kao i kreiranju jedinstvenog i prepoznatljivog brenda.

Pomoc¢ne hipoteze su:

H1: Jedinstvenost Poljica proizlazi iz kulturne materijalne i nematerijalne baStine,
geografskog poloZaja, prirode te ostalih proizvoda koji su specificni za samu regiju, a
temelj su za kreiranje turisticke ponude

Naglasak je na funkcionalnosti i beneficijama koje posjeduju proizvodi i usluge povezane s
Poljicima. Ukoliko postoje segmenti koji su prepoznatljivi i specifi¢ni za odredenu destinaciju

tada postoji temelj za kreiranje turisticke ponude, ali i samog brenda destinacije.

H2: Ispitanici nisu zadovoljni turistickom ponudom Poljica
Kvalitetna turisticka ponuda sadrzi proizvode koji su specifi¢ni za samu destinaciju, a ¢ijim se
povezivanjem zaokruzuje prica i stvara jedna potpuna slika. Proizvodi i usluge koji nisu

funkcionalni, ne mogu konkurirati na samom trzistu.



H3: Stavovi lokalnog stanovniStva imaju utjecaj na razinu ukljucenosti stanovnika u
aktivnosti koje su vezane za razvoj regije

Ukoliko postoji negativan stav stanovniStva prema Poljicima, tada je i razina njihove
ukljucenosti u aktivnosti za razvitak kraja minimalna. Tada je potrebno pronaci nacin na koji
bi se stavovi mogli promijeniti, samim time i povecati uklju¢enost stanovnika u aktivnosti.
Ukoliko postoji pozitivan stav, tada ¢e 1 razina ukljucenosti u aktivnosti vezane za razvitak

regije biti pozitivna.

H4: Postoji bogata kulturno-povijesna i sakralna basStina koja se moZe povezati s
korisnikovim sustavom vjerovanja

Korisnike osim sunca i mora privlaci i prirodno i drustveno okruzenje. Bogata sakralna
basStina moze omogucuje razvoj religijskog turizma. Osim toga, kulturno povijesna bastina,
tradicija, mitovi i legende koji poticu mastu, omogucuju korisniku povezivanje s destinacijom

na duhovnoj tj. idealistickoj razini.

Poljica imaju veliki potencijal za kreiranje razlicitih proizvoda i usluga koji bi postali sastavni
dio same turisticke ponude tog kraja. Ono po cemu se Poljica razlikuju od svojih
konkurentnih destinacija je Cisto more, rijeka Cetina okruzena gotovo netaknutom prirodom,
tradicionalna kuhinja, izuzetno povoljna klima, bogata kulturna bastina i sl. Kvalitetnim
iskoriStavanjem tih proizvoda moze se kreirati bogata turisticka ponuda koja bi konkurirala
okolnim destinacijama. Isto tako, ne prepoznavanjem i neiskoriStavanjem potencijala samih

proizvoda nije moguce kreirati ponudu koja ¢e biti konkurentna na trzistu.

Posjetitelji u Poljicima dolaze kako bi dozivjeli nacin Zivota koji je specifi¢an iskljucivo za taj
kraj. Ono $to mogu dozivjeti je posebna tradicija i lokalni narodni obi¢aji koji ukljucuju i
tradicionalne kostime, kuhinju, brojne mitove i legende. Na taj nac¢in se mogu identificirati i

povezati s lokalnim stanovniStvom.

Ono §to zapravo Cini Poljica su stanovnici. Nacin na koji oni dozivljavaju i nacin na koji zive
zapravo predstavlja sam kraj. Nacin na koji se oni identificiraju je i nacin na koji ¢e oni
prezentirati vlastiti kraj. Kulturno-povijesni materijal i nematerijalna baStina poticu
stanovnike da uce i razumiju vlastitu povijest, a samim time i kreiraju vlastiti identitet.
Njihovi stavovi o samom kraju, pozitivni ili negativni su klju¢an faktor za razvitak same

regije. Ukoliko postoji negativan stav, tada ¢e i razina njihove ukljucenosti u aktivnosti koje
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¢e doprinijeti razvitku regije, biti minimalna. Ukoliko lokalno stanovni$tvo bude imalo

pozitivne stavove, tada ¢e i razina njihove ukljucenosti biti veca.

Bogatu povijest dokazuje bogata kulturno-povijesna i sakralna bastina koja ukljucuje
znamenitosti, narodne obicaje, tradicije i legende. Ta bogata bastina omogucuje razvoj
religijskog turizma. Osim toga, sam krajolik, posebice netaknuta priroda poticu na mir i
opustanje, a narodni obic¢aji te brojne legende i pripovijedanje stimuliraju mastu i poti¢u na

razmisljanje.

S obzirom na specificnost tog kraja, bogatu povijest, dugogodi$nju tradiciju i bastinu,
proglasenje i prihvacanje Poljica kao jedne kulturno povijesne suvremene regije bi omogucilo
brzi i jednostavniji razvitak same regije, kreiranje jedinstvene ponude, samim time i stvaranje

jednog brenda koji bi povezivao sve proizvode i usluge samog kraja.

1.4. Metode istrazivanja

S obzirom da ¢e se rad sastojati od teorijskog i empirijskog dijela, sukladno tome biti ¢e
provedene i metode istrazivanja.

U teorijskom dijelu rada koristiti ¢e se znanstvena i strucna literatura te ostali sekundarni
izvori podataka potrebni da se Sto kvalitetnije upotpuni taj dio rada. Metode istrazivanja koje
¢e se koristiti su metoda indukcije i dedukcije, metoda deskripcije 1 kompilacije te metode
analize i sinteze.

Empirijski dio rada temeljit ¢e se na statistickim metodama te ¢e obuhvacati prikupljanje,
analizu, obradu i prezentaciju prikupljenih podataka. Prikupljanje primarnih podataka obaviti

¢e se anketiranjem na terenu osobno te putem druStvenih mreza i web-a.

1.5. Doprineos istraZivanja

Ovaj rad ¢e predstavljati doprinos postojecoj literaturi vezanoj za brendiranje destinacije.
Istrazivanje provedeno nad stanovnicima Poljica bi trebalo ukazati na to postoji li temelj za
brendiranje kulturno - povijesne regije Poljica kao zasebne destinacije. Na temelju
provedenog istrazivanja moci ¢e se zakljuciti hoce li se pretpostavljene hipoteze prihvatiti ili

odbaciti.
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Ovo istrazivanje mo¢i ¢e posluziti turistickim zajednicama i lokalnim samoupravama koje
obuhvaca istrazivano podrucje. Istrazivanjem ¢e se utvrditi trenutna situacija, misSljenja i
stavovi stanovnika tog kraja te ¢e se na temelju toga navesti ocekivanja u buduénosti.
Istrazivanje bi osim u segmentu turizma, moglo posluziti kao temelj za cjelokupni razvitak
regije, u vidu povezivanja razliitih gospodarskih djelatnosti s ciljem stvaranja odrzivog
gospodarstva na tom podrucju.

Ovo istrazivanje bi trebalo biti pomo¢ istim ili sli¢nim povijesnim regijama kao odgovor je li

dobro napraviti ovakvo brendiranje i na koji se nacin brendirati.
1.6. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad sastojati ¢e se od pet dijelova.

U prvom, uvodnom dijelu definirati ¢e se problem i predmet istrazivanja, identificirati ¢e se
istrazivacka pitanja i ciljevi istraZivanja. Zatim ¢e se postaviti istrazivacke hipoteze kao i
metode istrazivanja te sam doprinos.

Drugi i tre¢i dio obuhvaéaju teorijski dio rada. U drugom dijelu ¢e se istraziti znanstvena i
udzbenicka literatura te ¢e se pojasniti pojmovi samog brendiranja, brendiranja destinacije,
upravljanja destinacijskim menadzmentom, upravljanjem marketingom destinacije i sl.

Tre¢i dio ¢e biti o samom Poljickom kraju, povijesti Poljicke kneZije (republike), kao i
samom znacaju tog kraja. Isto tako spomenuti ¢e se i atrakcije koje posjeduju Poljica, ali ¢e se
1 istraziti drugi potencijali kao i resursi raspolozivi za razvitak regije.

U cetvrtom dijelu obraditi ¢e se rezultati istrazivanja kojima ¢e se utvrditi jesu li ispitanici
upoznati s povijes¢u samog kraja i koji to znacaj ima za njih. Takoder ispitati ¢e se misljenja i
stavovi o sadaSnjem stanju Poljica, kao i moguénostima buduceg razvoja. Ispitivanje ¢e se
provesti anketnim upitnikom koji ¢e ispitanici biti u moguénosti ispuniti online ili tiskano.
Rezultati istraZivanja ¢e se obraditi, prikazati i analizirati u ovom dijelu rada.

Peti dio rada je zaklju¢ni dio. U njemu ¢e se izvoditi zakljucci koji ¢e biti temeljeni na
prethodnom istrazivanju. Takoder ¢e se potvrditi ili odbaciti prethodno definirane istrazivacke
hipoteze te ¢e se navesti razlozi odluke.

Nakon zakljucka slijedi literatura, zatim popis slika tablica i grafikona, prilozi i konacno
sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku.

Sazetak ¢e ukratko opisati cijeli rad.
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2. BRENDIRANJE DESTINACIJE

2.1. Brend

Brend je kombinacija razlicitih ¢cimbenika koji proizvodu i/ili usluzi daju odredeni identitet i
samim time ga Cine razli¢itim od ostalih. Sam proizvod ili usluga se brendom razlikuju od
ostalih slicnih proizvoda jer potroSacima djeluje privlac¢nije od drugih proizvoda. Dobro
provedeno brendiranje proizvoda ili usluge kupcu olaksava izbor i kupnju samog proizvoda
jer mu garantiraju odredenu sigurnost i kvalitetu. Upotrebom marke ili brenda razlicite tvrtke
pa tako i destinacije (gradovi, drzave, regije i sl.) nastoje uspostaviti razliCite oblike
komunikacije sa svojim korisnicima usluga diferenciraju¢i se od konkurenata te nudeci
odredeni proizvod 1/ili uslugu sa specifi¢nim, kupcima prepoznatljivim svojstvima (Paliaga,

2007).

Plasiranje proizvoda/usluga na trzite je gotovo nemoguce bez temeljnih funkcija i podrucja
marketinga kao Sto su: istraZivanje trziSta, planiranje proizvoda, prodaja i distribucija, te
promocija, odnosno sustav komuniciranja sa trziStem. Planiranjem proizvoda ili usluga ne
obuhvacaju se samo fizicki atributi koji se odnose na njihove funkcionalne ili estetske
karakteristike, nego i na marku tj. brend koji zadovoljava neke psiholoske potrebe. Vrlo ¢esto
se pojavljuju dva oblika proizvodne strategije: diferencijacija proizvoda 1 trziSna
segmentacija. Diferencijacija proizvoda ili usluga je strategija kojom se u svijesti potroSaca
naglaSava da je promovirani proizvod razli¢it od konkurentnih proizvoda. Marketinskom
segmentacijom se ukupno heterogeno trziste dijeli na viSe manjih homogenih jedinica. U
danasnje vrijeme postoji veliki broj proizvoda i usluga koji zadovoljavaju identi¢ne potrebe.
Upravo iz tog razloga sve je veca vaznost same marke proizvoda/usluge, odnosno brenda

(Seneti¢, 1997).

Brend je temelj ambalaZe. Ono S§to bi on trebao predstavljati u vrlo usredotocenoj formi su
poslovna vizija, poslovni plan, korporativna kultura, imidz, ali i mnoge druge aspekte
poslovnog Zivota koji su prethodno bili konceptualno odijeljeni. On bi trebao biti nesto u
¢emu ljudi uzivaju, nesto $to ih povezuje formirajuci socijalnu zajednicu oko samog brenda.
Brendovi ne obitavaju samo u fizickom prostoru, ve¢ i u ljudskim mislima gdje ostavljaju
mentalni otisak. Otisak moZe probuditi osjecaj duboke povezanosti s brendom, bazirane na
kulturnim vrijednostima i osobnim iskustvima sam znak predstavlja. Snazan brend ima

koristan u€inak na odnose s glavnim interesnim skupinama kao $to su zaposlenici, vlasnici, ali
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i javnost. Na transparentnom trzistu postoje dvije temeljne uloge brenda: proizvodni brend i
brend odnosa. Proizvodni brend je u potpunosti usredotocen na vlastitu proizvodnju, dok je

brend odnosa u potpunosti usredotocen na stvaranje odnosa/stanja (Gad, 2005).

Kada je rije¢ o trziStu, moze se reci da je turisticko trziSte veoma specificno. Specificnost tog
trzista proizlazi iz djelomic¢nih karakteristika turisticke ponude i potraznje, te iz posebnih
obiljezja dobara koji se razmjenjuju na turistickom trzistu. Kao i svako trziSte, tako i
turisticko se sastoji od ponude i potraznje. Pojam turisticke potraznje moze se definirati kao
koli¢inu dobara, usluga i robe koju su turisti skloni pribaviti uz odredenu cijenu, tj. odredeni
devizni tecaj ukoliko je potraznja inozemna. Turisticka ponuda se moze definirati kao koli¢ina

dobara, usluga i robe koja se zeli plasirati po odredenim cijenama (Seneci¢, 1997).
2.2. Brend destinacije

Osim proizvoda i usluga, brendirati se mogu i destinacije. Brendirati se moze drzava, grad, pa
tako i regija. Turizam je djelatnost koja je zavrSila izolaciju medu zemljama i gradovima,
poticuci velika ulaganja sredstava u diferencijaciju lokacija od konkurentnih destinacija
(Gomez, Fernandez, Molina, Aranda, 2016). Brendiranje u turizmu je postupak koji odredenu
destinaciju izdvaja po svojim karakteristikama i komparativnim prednostima, te se na taj
nacin stvara identitet destinacije (Bolfek, Jakici¢, Loncari¢, 2013). Brendiranjem turisticke
destinacije se nastoji stvoriti jedinstven i konkurentan identitet kako bi se sama destinacija Sto
bolje pozicionirala na domacéem i inozemnom trzistu, kao pozeljna turisticka destinacija, ali i
podruéje s obecavaju¢im gospodarskim razvojem (Cetinski, 2006). Konkurentnost turistickog
brenda destinacije ovisi o postojeCem turistiCkom imidzu. ImidZ destinacije je posljedica
percepcije turista i ¢eSto nije uskladen sa zeljama turistickih dionika i stanovniStva destinacije.

(Seri¢, 2012)

Gradovi koji su razvili svoje marke i imaju pozitivan imidz konkurentniji su na trzi§tima na
kojima zele sudjelovati. Koncept brendinga utjeCe na stvaranje emocionalnih vrijednosti
nekog grada koje nastaju kao rezultat asocijacija svih ciljnih skupina u kontaktu sa pojedinim
gradskim brendom. Takve pozitivne asocijacije utjecu i na gradsku trgovinu, ekonomiju kao i
na uspjesnost upravljanja nekim gradom (Paliaga, 2007). Dobra organizacija turisticke
destinacije smatra se jednim od najvaznijih elemenata. Bez nje, ostali elementi ostaju
nepovezani i ne mogu posti¢i uspjeh. Kako bi se osigurala kvaliteta razvoja, turizam ne moze
samostalno rasti, ve¢ u skladu s razinom razvoja okolnog gospodarstva, te u skladu s

proizvodnom 1 turistickom kulturom druStvenog okruzenja. Takva destinacija zahtjeva
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upravljanje koje integrira napore svih suradnika, pravovremeno predvida buduce trendove i
trziSne promjene, te ispunjava zahtjeve i potrebe turista u stvarnom vremenu, sustavno
povecava ucinkovitost, ekonomicnost i profitabilnost svih poduze¢a u privatnom i javnom
sektoru. Odgovor na sve te zahtjeve lezi u uvodenju metodologije arhitekture brenda u
upravljanju turistickim odredistima, pod pretpostavkom da ¢e turisticka odredista kao

brendovi (Krajnovi¢, Bosna, Jasi¢, 2012):

e Osigurati sigurnost i jamstvo odredene kvalitete i sigurnosti
e Osigurati okvir za pozitivne odnose izmedu turisticke destinacije i krajnjih korisnika

e Definirati potroSacku niSu kojoj pripada krajnji korisnik, tj. turist

Razvoj turistickog brenda nekog podrucja zahtjeva suradnju Sirokog spektra organizacija i
pojedinaca u javnom i privatnom sektoru te djelovanje u okviru sluzbenih kanala (Warren,
Dinnie). Kreiranje brenda destinacije je mnogo kompleksnije i zahtjevnije od kreiranja brenda
odredenog proizvoda ili usluge. Razlog tome lezi u Cinjenici da se destinacija sastoji od
brojnih aktivnosti, odredenih prirodnih karakteristika, imaju svoju povijest, kulturu i sl. Moze
se reci da se destinacija sastoji od kontroliranih i nekontroliranih varijabli koji direktno utjecu

na imidz cijele destinacije.
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Slika 3: Kontrolirane i nekontrolirane varijable marketinga

Izvor: izrada autora prilagodeno prema: Senecic, J., Vukoni¢, B. (1997): Marketing u turizmu
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Subjekti turisticke ponude cesto se pojavljuju na trziStu udruzeni. To je izravna posljedica
turistickih potreba koje se ne mogu zadovoljiti aktivno$cu samo jedne vrste djelatnosti ili
jedne vrste poduzeca. Vrlo Cesto je kriterij takvog udruzenog nastupa prostor, odnosno
turisticka destinacija. Samim time je struktura subjekata koji zajedni¢ki nastupaju vrlo
razlicita, ovisno o karakteristikama turisticke ponude same destinacije. Marketing u turizmu
moze se definirati kao sustavno i koordinirano prilagodavanje politike turistickih poduzeca i
turisticke politike na lokalnom, regionalnom, nacionalnom i medunarodnom nivou kako bi se
postiglo optimalno zadovoljenje potreba odredenih skupina potrosaca te se na taj nacin
ostvario profit. Ukoliko se primjenjuje marketing u turizmu valja obratiti pozornost na

(Senecic, 1997):

» Specifi¢nosti odnosa koji vladaju na turistickom trzistu
» Specifi¢nosti turistiCkog dobra, proizvoda ili usluga

» Specifi¢nosti turista kao potroSaca i njegova ponasanja na turistickom trzistu

Konkurencija na turistiCkom trziStu postaje sve ostrija, ne samo medu zemljama jedne regije,
ve¢ medu regijama na globalnoj razini. Pri kreiranju politike turisticke destinacije potrebno je
staviti naglasak na formiranje pozitivnog imidza destinacije kako bi se realizirala
konkurentska prednost destinacije. Pozitivan imidZz je bitan, ne samo prilikom kreiranja
turisticke ponude, ve¢ je bitan i u procesu donoSenja odluke prilikom odabira turisticke
destinacije. Zanemarivanje vaznosti brenda i pozitivnog imidza destinacije moze imati
negativne ucinke na konkurentnost (Kesi¢, Pavli¢, 2011). Izazov brendiranja destinacija lezi u
sloZenosti procesa odlucivanja od strane turista. Kao skup proizvoda i usluga, kupovina
destinacije ima neizbjeznu neizvjesnost i obicno je skupa (Liping, 2002.). Sasvim je logi¢no
da ¢e turist u uzi izbor odabrati destinacije sa pozitivnim i uvjerljivim imidzom. Slika koju
potencijalni turist ima o odredenoj destinaciji je vazan faktor u procesu odabira turisticke
destinacije. Prilikom odabira destinacije, ukoliko su cijene usporedive, slika koju potencijalni
turisti ima o destinaciji biti ¢e odlucuju¢i faktor izbora za odmor (Pavli¢, Kesi¢, Jakeljic,

2012.)

Definirane elemente turisticke destinacije potrebno je povezati pod jednim imenom tzv.
,umbrella brend“. Na taj nacin bi bilo omoguceno zajedni¢ko pozicioniranje i promoviranje
razli¢itih proizvoda i usluga na turistickom trzistu, ali pod jednim prepoznatljivim imenom.
Krovni brend moze se okarakterizirati konceptom arhitekture marke koji pokazuje

hijerarhijsku razinu marke s razli¢itim strategijama za viSestruke ciljne skupine. Veci portfelj
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proizvoda s dobro uspostavljenim krovnim brendom pomaze organizaciji da ojaca poziciju
brenda i poveéa u¢inkovitost marketinga. (Peri¢, Cui¢ Tankovi¢, Urkin, 2016). S marketinske
tocke gledista, regija se pojavljuje kao krovna marka koja sadrzi "snop" raznovrsnih,
kontrastnih i komplementarnih oblika usluga, koji ¢e moci ponuditi kupcima niz usluga,
usmjerenih na tzv. - opcijsko iskustvo. Menadzment turisti¢kih usluga u regiji mora osigurati
kvalitetu usluge koja odgovara viSestrukom izboru, prikladnom i autenti¢nom iskustvu
(Krajnovi¢, Bosna Jasi¢, 2012). Koristenje regije je u skladu s konceptom geografski
koncentriranog klastera. Regija je klju¢na funkcionalna i zemljopisna cjelina koja zahtijeva
brendiranje i razvoj marketinskih i razvojnih aktivnosti. Njezine geografske komponente su
turisticki klasteri koji bi trebali razvijati vlastiti identitet u suradnji s drugim klasterima unutar
regije (Krajnovi¢, Bosna, JaSi¢, 2012). To bi znaCilo da tvrtke unutar neke regije se
medusobno natjecu u odredenim podrucjima, a kolektivno se ukljucuju u meduregionalno
natjecanje koje se temelji na razli¢itim znacajkama regije (Huybers, Bennett, 2013.). Ciljevi
marketinga u turizmu ovise o nosiocima marketinskih aktivnosti. To su svi subjekti odnosno
sudionici koji sudjeluju u turistickoj ponudi. O njima ne ovise samo ciljevi, vec i strategije i
taktike za dostizanje tih ciljeva. S obzirom da je rije¢ o velikom broju pojedinih sudionika u
turizmu, vrlo ih je tesko pojedina¢no nabrojati, ali se mogu svrstati u Cetiri kategorije

(Seneci¢, 1997):

» Individualna gospodarska poduzeca
» Izvanprivredne institucije (organizacije)
» Turisticke destinacije

» Drzava (drzavni organi i institucije)

Moze se zakljuciti da se marketing u turizmu pojavljuje kao zbroj pojedina¢nih marketinskih
aktivnosti razlicitih trzi$nih sudionika koje svoj marketinski napor usmjeravaju na kupca, tj.
turista.

Turisticki proizvod se moZe prikazati i na matematicki nacin (Meler, 1998.):

n n n
TP, = 2 PTP,, + 2 PTP; + 2 PQTP
i=1 i=1 i=1

TP; = integralni turisticki proizvod
PTP,, = parcijalni turisticki proizvod materijalnog oblika
PTP; = parcijalni turisti¢ki proizvod nematerijalnog oblika

PQTP = parcijalni turisticki kvazi-proizvod
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Kako bi se regija mogla predstaviti kao turisticka destinacija, potrebno je prije svega definirati
granice regije, te odrediti $to ¢ini samu sustinu regije kao trziSne marke u turizmu. Granice
turisticke destinacije odreduje turistiCka potraznja, te je sam prostor fleksibilan, dinamican i
neovisan o administrativnim granicama (Petri¢, 2006.). Takoder je potrebno razmotriti ulogu
turistickih klastera kao pod-brendova regije koja bi predstavljala krovnu marku (Krajnovic,
Bosna, Jasi¢ 2012). Turisticki klaster moze se definirati kao skup turistickih resursa i
atrakcija, infrastrukture, objekata, pruzatelja usluga, drugih prate¢ih sektora i tijela uprave,
¢ija integrirana i koordinirana aktivnost pruza klijentima iskustvo koje ocekuju u turistickoj
destinaciji koju posjecuju (Pike, 2010). Kod takve regionalne organizacije isti¢e se strateski
marketing, koji ukljucuje (Krajnovi¢, Bosna Jasic¢, 2012):

* planiranje i koordinaciju usluge, ukljucujuci razvoj proizvoda,

* strategija krovnog brendiranja, uzimaju¢i u obzir sposobnost turistickih naselja da se
razvijaju kao zasebni brendovi,

* planiranje i koordinacija naocala i performansi (event management), fokusiranje na
dogadaje,

* koordinacija aktivnosti odnosa s javnos¢u, aktivnosti promocije i rezervacije,

« elektroni¢ke mreze,

* koordinacija kanala rezervacije,

* regionalne usluge za posjetitelje,

* unakrsna promocija s drugim sektorima.

Turizam u nekom podrucju ili regiji ima visSe ciljeva. Osnovni cilj je naj¢esc¢e ekonomski, ali
isticu se i socijalni i kulturni ciljevi. UvrStavanjem razli¢itih ciljeva u marketinske aktivnosti
dobivamo i kompleksni, generalni cilj cijelog marketinga. Bitno je naglasiti da to nije samo
gospodarski ucinak, ve¢ i npr. Stvaranje povoljnog turistickog imidza o nekoj zemlji ili

destinaciji. Ciljevi marketinga mogu se podijeliti na dvije velike skupine (Senecic, 1997):

» Op¢i ili generalni ciljevi marketinga u turizmu (smjernice za donosenje i provodenje
potrebnih mjera)
» Specificni ciljevi marketinga u turizmu (smjernice za formiranje i upotrebu

pojedinacnih instrumenata marketinga)
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2.3. Specifi¢nosti brendiranja destinacije

Sliénosti izmedu brendiranja proizvoda i brendiranja regija u tome su $to se i jedno i

drugo temelji na stvaranju identiteta, prepoznavanju te stvaranju vrijednosti koja se mora
predstaviti ciljanoj skupini. Razlika je u tome Sto se proizvodi na trziste plasiraju pojedinacno,
moguée greske se lako ispravljaju, proizvod se moze povuéi s trzita, te ga je u vecini
slu¢ajeva moguce zamijeniti drugim. Kod regije je situacija znatno kompleksnija. Potrebno je
posti¢i suglasnost svih interesnih skupina koje djeluju na podrucju regije s ciljem utvrdivanja
vizije, ciljeva i imidza destinacije. MoZe se zakljuciti da je brendiranje destinacije sloZenije i

izazovnije od drugih dobara i usluga zbog (Pike, 2005):

e QOdredista imaju daleko viSe dimenzija od potrosackih dobara i drugih vrsta usluga.
Vrlo je zahtjevno povezati raznoliku paletu sastavljenu od prirodnih resursa, atrakcija,
kulture, aktivnosti, sadrzaja i smjestaja pod jednim imenom, odnosno povezati ih pod
jedinstven brend.

e Trzisni interesi razliCitth skupina su heterogeni. Destinacijske menadzment
organizacije svoju ponudu trebaju usmyjeriti razli€itim trziSnim skupinama kako bi
privukli §irok raspon segmenata za njihovu ponudu proizvoda. Samim time bilo bi
pozeljno osmisliti slogan koji ¢e biti smislen svim trzi§nim segmentima.

e Destinacijske menadzment organizacije se razvijaju u javno-privatna partnerstva.
Samim time donosenje odluke o brendu destinacije ovisi o tome koji sektor ima veci
tj. odlucujuéi utjeca;j.

e Destinacijske menadzment organizacije nemaju kontrolu nad stvarnom isporukom
obecanja marke lokalne turisticke zajednice. Stanovnici su takoder u interakciji s
posjetiteljima, pa treba imati na umu da brend destinacije predstavljaju i oni te njihovi
osjecaji povezani s destinacijom.

e Lojalnost destinaciji je vrlo teSko mjerljiva. Jedan od nacina mjerenja lojalnosti je
pracenje ponovljenih dolazaka, no i to je vrlo tesko jer je nemoguce do¢i do svih
posjetitelja.

e Financiranje cCesto predstavlja problem. Budu¢i da destinacijske menadzment
organizacije nemaju izravni financijski udio u troskovima posjetitelja, stalno moraju

lobirati za javna i privatna sredstva.

Prednosti brenda istrazene su prilicno sveobuhvatno. Istrazivanja su veéinom bila

usredotocena na brendiranje fizickih proizvoda, a tek su kasnije istrazena podrucja
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brendiranja usluga i mjesta (npr. drzave, gradovi, regije i sl.). Kada je rije¢ o pozitivnim
stranama brendiranja rezultati su vrlo sli¢ni. Brend je stvoren u umu potrosaca, a prednosti

brendiranja odnose se na zemlje i tvrtke (Seneci¢, 1997):

e Brend razlikuje/odvaja proizvod od konkurentnih
e Brend stvara emocionalne koristi kod kupaca
e Brend olaksava donoSenje odluka kupaca, smanjuju vrijeme trazenja informacija, te

smanjuju rizik i donose dugorocne strateske koristi

Proces brendiranja destinacije mora involvirati lokalnu gradsku zajednicu - sve drustveno-
politicke aktere, lokalno stanovnistvo (rezidente) i lokalnu ekonomiju, jer svi zajedno, na bazi
vlastitih oc¢ekivanja i provedenih analiza moraju definirati i dijeliti zajednicku viziju buduceg
razvoja i smjera kretanja svoga grada (Paliaga, 2007). Proces globalizacije, koji karakterizira
danasnje vrijeme, povecalo je potrebu destinacija da teze trziStu, budu¢i da se turisticke
destinacije sada natjecu globalno, a ne samo regionalno. Kako bi dosli do viSe potrosaca,
investitora, medunarodnih poslodavaca, kulturnih i / ili sportskih dogadanja, medunarodnih

sajmova, studenata ili turista, gradovi pronalaze razli¢ite nacine da ih privuku (Jelin¢i¢, 2017).

Analiza situacije i trendova u okruzenju, SWOT analiza
Priprema za izgradnju Postavljanje misije, vizije i temeljnih ciljeva grada
branda-ulazni podaci,
utvrdivanje postojeceg
identiteta grada Ciljne grupe i istrazivanje potreba korisnika

Analiza konkurencije

Identitet grada i analiza postojeceg imidza grada

Definiranje gradskog proizvoda, politika kvalitete i strategija unapredenja
mijesta

Kupci Izgradnja i dizajn marke grada

L N Istrazivanje trzista

Stanovnici i zaposleni u k

gradu/Turisti i posjetitelji/

Dizajn logotipa i slogana branda

Business (Lokalno Izgradnja identiteta branda
gospodarstvo/Strani Edukacija
ulagaci) Strategija pozicioniranja marke grada

Strategija izgradnje imidZza marke grada

Strategija komunikacije marke grada (odnosi s javnoscu, oglasavanje)

Primjena

Mjerenje uspjesnosti marke i procjena vrijednosti marke s aspekta grada
Implementacija i kontrola

Prosirenje branda grada i globani branding
procesa

Kontrola i repozicioniranje marke grada

Povratna veza

Slika 4: Prijedlog modela uvodenja brendinga u gradove

Izvor: Marko Paliaga: Branding i konkurentnost gradova, 2007.
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Brend grada, regije, destinacije nije napravljen samo od tvrdnji o identitetu, ve¢ i od
promotivnih taktika. Kada se spoje uvjerenja, ideje i dojmovi koje ljudi imaju o nekom mjestu
moze se govoriti o brendu. Vazno je naglasiti da identitet destinacije ukljucuje geografska
obiljezja, kulturu, povijest, tradiciju, obicaje, nalin zivota te arhitektonski karakter
(Ochkovskaya, Gerasimenko, 2018). Lokalni resursi ukljucuju lokalnu prirodu / okolis,
postoje¢e gospodarske aktivnosti, radne potencijale stanovnika i kulturnu bastinu (Barbi¢,
1998). Zajednicko civilizacijsko podrijetlo 1 putevi prema modernosti definiraju identitet
povijesne regije i daju joj odredeno jedinstvo koje je opet osnova “mentalne mape”. Ukratko,
potrebno je definirati regije kao transnacionalne povijesne prostore u smislu njihovog odnosa
prema Europi - kao varijanti opcenitijeg povijesnog prostora — i u smislu njihove specifi¢nosti
u odnosu jedna na drugu kao podrucja bliske interakcije 1 povijesnog zajednistva (Delanty,

2012).

3. KULTURNO POVIJESNA REGIJA POLJICA
3.1. Povijest Poljica

Poljica su bila naseljena ve¢ u prapovijesti §to pokazuju ostatci iz kamenog doba (nalazi iz
pecine iznad zaseoka Zeljovi¢i u Jesenicama). Prvi poznati stanovnici su bili Iliri, potom
Rimljani, o ¢emu svjedo&e arheoloski ostatci iz anti¢kog doba.’ Prema predaji 949. u Poljica
doselila tri brata: TjeSimir, KreSimir i Elem koji su osnivaci Poljicke zupe. Oni su potomci
hrvatskog kralja Miroslava. TjeSimir je zaposjeo od brda Graca do Cetine kod Zadvarja.
Kresimir od Graca do rijeke Zrnovnice nastanivsi se u Dubravi, a Elem Gornja Poljica.
Potomci trojice brace nazivaju se didi¢i. Od njihovih su potomaka potekla tri poljicka
plemena, nazvana njihovim imenima: Kresimirovi¢i (Kremenicani), TjcSimiroviéi i Flemovici
(Limi¢i) (Kuvaci¢, 2011). Od trinaestog stoljeca na prostoru danasnjih Poljica prostirala se
Poljicka kneZija (republika), koja je danas samo geografsko — povijesni pojam. Poljicka
kneZevina se smijestila izmedu dvije rijeke: rijeke Cetine na istoku i rijeke Zrnovnice na
zapadu. Poljica su bila smjestena na podruc¢ju od 250 kilometara kvadratnih i bila su
podijeljena u 12 sela ili katuna, a u odnosu na planinu Mosor dijelila su se na Gornja, Srednja

i Donja Poljica. ,,Katuni“ su bili posebne administrativno — teritorijalne jedinice koje su

3 http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=49319, 13.3.2019.
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istupale kao dio jedinstvene cjeline, tj. bile su medusobno povezane (Mimica, 2003).

Tradicionalne poljicke katune ¢ine:*

e Gornja Poljica: Dolac Donji i Gornje Polje
e Srednja Poljica: Kostanje, Zve¢anje, Cisla, Gata, Dubrava, Sitno i Srinjine

e Donja Poljica: Duée, Jesenice (Krilo Jesenice) i Podstrana

Poljickom republikom vladao je - puk, koji je svake godine na blagdan sv. Jure glasovanjem
birao svog vodu - velikog poljickog kneza. Jedan od temeljnih pravnih akata na temelju kojeg
je funkcionirala Poljicka republika (kneZzija) je Poljicki statut. Prva redakcija poljickog statuta
je nastala 1440. Godine te je pisana polji¢icom, brzopisnom hrvatskom C¢irilicom s
mnogobrojnim lokalnim posebnostima. Najstariji sacuvani rukopis potjece iz 16. Stoljeca i
¢uva se u Arhivu HAZU-a u Zagrebu. U tom dokumentu su detaljno uredeni ekonomski i
drustveni odnosi u Polji¢koj republici. Za vrijeme u kojem je napisan, Poljicki statut se smatra
naprednim zbog demokratskog uredenja i visokog stupnja drusStvene svijesti. Poljicka knezija
se raspala 1807. Godine nakon pobjede Napoleonove vojske s pobunjenim Poljicanima.
Generalni providur Dalmacije Vicenzo Dandolo je objavio direkt kojim je ukinuo postojanje

Poljicke kneZevine i Poljica razdijelio izmedu splitske, sinjske i omiske opéine.’
3.2. Analiza situacije

Istrazivanje trziSta je funkcija marketinga koja osigurava potrebne informacije i donoSenje
odluka. Prva faza obuhvaca prikupljanje informacija o postojeCem stanju (problemima i
moguénostima) poslovnog okruzenja (Seneci¢, 1997). Analiza situacije je neizostavan dio
tijekom procesa brendiranja. Potrebno je napraviti analizu interne i eksterne okoline koje
direktno ili indirektno utje¢u na proizvod koji se brendira, odnosno u ovom slucaju

destinacija. Prilikom analize situacije isticu se:

e PEST(E) analiza
e SWOT analiza
e Analiza konkurencije

e Analiza korisnika

Provodenjem navedenih analiza se dobivaju klju¢ni podaci o okruzenju unutar kojega se

namjerava izgraditi identitet destinacije. Cinjenica jest da su u dana$nje vrijeme promjene

4 https://www.geni.com/projects/Polji%25C4%?258 Dka-republika-Poljica/41333, 13. 3. 2019.
> http://poljica.hr/o-poljicima/poljica-kroz-vrijeme-povijesni-vremeplov/, 15. 3. 2019.
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tesko predvidive, te da se okolina u kojoj djeluju destinacije, javne institucije i sama poduzeca

mijenja vrlo brzi i ¢esto u neo¢ekivanom smjeru. Samim time moze se zakljuciti da su glavne

znaCajke takve okoline kompleksnost, dinamicnost, heterogenost i neizvjesnost (Paliaga,

2007).

3.2.1. PESTE analiza

PESTE analiza koristi se za proucavanje stanja u okruZenju, jer stanje u okruzenju direktno

utjeCe na donoSenje odluka i planiranje strategije za ostvarivanje cilja. PESTE analizom

utvrduje se stanje politiCko-pravne, ekonomske, socijalne, tehnoloske i ekoloske resurse koji

se vezani za destinaciju (Rasi¢ Jelavi¢, Brki¢, 2016).

1.

Politicko — pravna situacija daje uvid u trenutacno politicko stanje promatranog

podrucja i trenutacnu vlast. Takoder, daje uvid u zakone, pravilnike i odluke koje
donosi drzavna ili lokalna vlast. Sama Poljica su podijeljena medu 7 opéina i gradova,
Sto ¢ini nepovoljnu situaciju za sam razvoj regije koja ovisi o0 medusobnoj suradnji
nadleznih tijela. Nadlezne samouprave trenutacno ne vide Poljica kao kulturno
povijesnu regiju vrijednu ulaganja u razvoj i promociju.

Ekonomski resursi tj. trenutatno gospodarsko stanje daje uvid ekonomsku situaciju,

ekonomske trendove na globalnoj, drzavnoj ali i lokalnoj razini. Procjenjuju se
ekonomske koristi kao $to su prihodi, zaposljavanje, regionalni razvoj i sl. Kako i
Republika Hrvatska, tako i sama regija Poljica se suocava s problemom nezaposlenosti
i sezonskih oscilacija. Postoje gospodarski potencijali koji bi se uz dobar plan i
vodstvo mogli uspjesno iskoristiti. Sama regija se uglavnom oslanja na turisticke
prihode. Postoje prilike u vidu poticaja i EU fondova za sufinanciranje projekata.

Socijalno — druStveni resursi pokazuju prvenstveno demografsku sliku (broj

stanovnika, spolna i dobna struktura, struktura Skolovanja, zaposlenost itd.), takoder
pokazuju religijska uvjerenja, tradicije, obiCaje i naCine ponaSanja. Prema popisu
stanovnistva iz 2011. godine na podrucju Poljica je zivjelo preko 23.000 stanovnika,
koji su se ve¢inom izjasnili kao Hrvati. Postoje velike oscilacije u broju stanovnika
prema mjestu stanovanja. Najveci broj stanovnika Zivi na podru¢ju Donjih Poljica —
preko 16.000 stanovnika. Prema podatcima iz 2011. godine na podrucju Gornjih

Poljica Zivi 970, dok na podrugju Srednjih Poljica Zivi 5.846 stanovnika.® Prili¢no su

® https://www.dzs.hr/Hrv/censuses/census201 1/results/htm/HO1_01 01/h01 01 01 zupl7.html, 14. 5. 2019.
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religiozni te poStuju tradicije i obicaje, iako se to s nadolaze¢im generacijama polako
gubi.

Tehnicko — tehnoloski resursi su u danasnje vrijeme vrlo bitni u svakom segmentu

zivota 1 poslovanja. Analiza tehnoloSkih promjena daje nam uvid u tehnoloska
dostignuca i inovacije. S obzirom na sve brze tehnoloske promjene koje se javljaju u
Europi i svijetu, moZe se rec¢i da sama regija zaostaje za pracenjem istih.

Ekoloski resursi obuhvac¢aju analizu prirodnih materijalnih resursa i ljudskog utjecaja

na prirodu. Konkretno analizira okoli§ i pozitivne i negativne ucinke razliCitih
gospodarskih djelatnosti. Poljica obiluju netaknutom prirodom i kulturnom bastinom.

Postoji opasnost od negativnog ljudskog utjecaja na prirodu. Pojava masovnog

turizma bi mogla dovesti do zagadenja okolisa.

3.2.2. SWOT analiza

SWOT analiza nam omogucava jednostavan pregled vanjskih prilika i prijetnji s unutarnjim

snagama i slabostima. Izras SWOT dolazi od pocetnih slova engleskih rije¢i za snage

(strengths), slabosti (weaknsses), prilike (opportunities) i prijetnje (threats) (Paliaga 2007).

Nakon provedene SWOT analize ocjenjuju se navedeni snage, slabosti, prilike i prijetnje te se

dobije uvid u kojoj se situaciji nalazi sama destinacija i koju strategiju bi trebala koristiti.

Interni ¢inioci

Eksterni ¢inioci

Strenghts - interne snage,
jakosti

Npr. Prednosti u menadzmentu,

proizvodnji, informatizaciji
sluzbi, komunikaciji izmedu
sluzbi i sl.

Weaknesess - interne slabosti

Npr. Slabosti u menadzmentu,
slabosti proizvodnije, financiranja,
ovisnost o zastarjelim proizvodima

isl

Opportunities -
Eksterne prilike

Npr. Tekuci i buduci
ekonomski uvijeti,
politicke i socijalne

prilike, nova dostignuca
tehnologije, novi izumi

SO Strategija Maxi - Maxi,
mora dati odgovor na pitanje:
Kako da na najbolji moguci
nacin iskoristimo nase snage
u odnosu na novo ukazane
povoljne prilike u nasoj
okolini?

WO Strategija Mini - Maxi,
strategija savladavanja vlastitih
slabosti, moramo dobiti odgovor na
pitanje: Sto uéiniti da prebrodimo
nase slabosti, a da iskoristimo
novonastale prilike u okolini?

Threats - Eksterne
prijetnje
Npr. Oskudica energije,
jaka konkurencija,
nepovoljni ekonomski
uvijeti, politicka
nestabilnost

ST Strategija Maxi - Mini

Koristenje vlastitih prednosti
da bi se svladale ili izbjegle
prijetnje iz okoline, moramo
dobiti odgovor na pitanije :
Kako mozemo iskoristiti nase

snage da bi prebrodili prijetnje

iz okoline?

WT Strategija Mini - Mini

strategija Stednje, likvidacije
poslova, moramo dobiti odgovor
na pitanje : Kako minimalizirati
unutarnje slabosti da bi se
prevladale prijetnje?

Slika 5: Prikaz koncepta SWOT analize

Izvor: Marko Paliaga: Branding i konkurentnost gradova, 2007.
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Tablica 1: SWOT analiza Poljiica

SNAGE

SLABOSTI

e Ekoloska ocuvanost

e Ciste rijeke

e More

e Zanimljiva kulturna bastina i povijest

e Pogodna klima

e Prirodni resursi

e Gastronomija

e Uyvjeti za razvoj razlicitih vrsta
turizma

e Povoljni klimatski uvjeti

Nedovoljno razvijena turisticka
ponuda

Depopulacija

Starenje stanovniStva

Nedovoljna ukljuc¢enost lokalnih
vlasti

Nedovoljna promocija
Nezainteresiranost lokalnih uprava
Neaktivnost stanovnistva

Nedostatak sadrzaja i manifestacija

PRILIKE

PRUJETNIJE

e Ulaz/izlaz autoceste Al na podrucju
Poljica (Blato na Cetini)

e Drzavni poticaji i sufinanciranja

e EU sufinanciranje projekata

e Povecanje potraznje za kuéama za
odmor u ruralnim podruc¢jima

e Veca prepoznatljivost ekoloske
proizvodnje

e Obnovljivi izvori energije

e Suradnja s TZ Sinj (kreiranje
zajednicke turisticke ponude)

e Blizina Splita(moguénost izleta)

Masovni turizam

Unistavanje okolisa

Pravna i zakonska regulativa
Nepovoljna poduzetnicka klima u
drzavi

Nedostatak financijske potpore od
strane vlasti

Izgradnja obilazne ceste Omisa

Izvor: izrada autora
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3.2.3. Analiza konkurencije

Razumijevanje konkurenata posebno je vazno za razvoj same destinacije. Prepoznavanjem
nacina na koje konkurencija posluje i predstavlja se na trziStu moze se utvrditi njihova
trenutna pozicija, identificirati slabosti i poduzeti mjere kojima bi se iste i iskoristile.
Konkurentna borba moze pomo¢i buduc¢em razvoju destinacije kao i samom brendiranju u
smislu diferencijacije destinacije, novih nacina predstavljanja destinacije, ohrabrenju novih

investitora, brzo razmisljanje, prilagodavanje i realizacija projekata i sl. (Paliaga, 2007).

Kao jedan od konkurenata moZe se navesti grad Split. Iako dio Poljica pripada splitskoj
op¢inskoj vlasti, u turistiCkoj ponudi gotovo da i nema spomena bivse Poljicke kneZije. Split
je najveci grad u Dalmaciji i drugi najveci u Republici Hrvatskoj. Ima bogatu i burnu povijest
koja je svakako zanimljiva stranim, ali i domacim turistima. Osniva¢em Splita smatra se car
Dioklecijan koji je dao izgraditi raskosnu palacu iz koje je kasnije nastao sam grad, a danas je
upisana na UNESCO-v popis mjesta svjetske bastine u Europi. Osim bogate povijesti, ono $to
privlaci turiste su tradicija, gastronomija, prirodne ljepote i kulturna bastina. Od prirodnih
ljepota istiCe se Cisto more i brojne plaze. Takoder, neizostavno je i brdo Marjan, sa svojom

Sumom, stazama za tréanje, planinarenje, biciklizam i druge aktivnosti.’

Grad Sinj i Cetinska krajina takoder spadaju u konkurente Poljicima prvenstveno zbog bogate
kulture i stoljetne tradicije. Zadnjih godina grad Sinj se poceo razvijati u turistickom smislu.
Kao jedna od glavnih atrakcija moZe se navesti Alka — viteska igra nastala 1715. godine kao
simbol borbe za slobodu. Uvrstena je na UNESCO-vu listu svjetske nematerijalne bastine, te
je 2015. godine Sinjska alka dobila svoj reprezentativni muzejski okvir. Osim muzeja Sinjske
alke, u gradu se nalaze jo§ dva muzeja koja turisti mogu posjetiti. Grad Sinj je poznat i po
tome $to je jedno od najvaznijih marijanskih svetiSta u Republici Hrvatskoj, te ga na blagdan
Velike Gospe posjeti vise tisu¢a posjetitelja, domacih i stranih. Cijela krajina se istice
prirodnim ljepotama, bogatom kulturom, zasticenim kulturnim dobrima, gastronomijom i

narodnim obi(:ajima.8

Makarska rivijera se nalazi u podnozju Biokova i konkurentom Poljicima se smatra zbog niza
svojih dugih plaza i kristalno Cistog mora. Sama Makarska rivijera pruza se uz obalu od Brela
do Gradaca. Osim plaza i Cistog mora od turistickih atrakcija isti¢e se park prirode Biokovo —

jedan od najljepSih parkova prirode u Hrvatskoj. Posjetiteljima je takoder interesantan

7 https://visitsplit.com/hr/1416/grad-split, 2. 4. 2019.
8 http://www.visitsinj.com, 4. 4. 2019.
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botanicki vrt KotiSina, koji je dio parka prirode Biokovo, sa svojih viSe desetaka endemskih
biljaka. Najvisi vrh Biokova sv. Jure do kojeg je moguce doci osobnim automobilom pruza
pogled na cijelu Makarsku rivijeru i otoke Hvar, Bra¢, Korculu i poluotok Peljesac. Osim
prirodnih ljepota, Makarska rivijera prepoznaje i postepeno razvija mogucénosti i aktivnosti za
goste zeljne aktivnog odmora kao S$to su: sportski tereni za razliite vrste sportova, sportsko

penjanje i planinarenje, brdski biciklizam, jedrenje na dasci, parasailing, ronjenje i sl.”

Osim navedenih obliznjih konkurentnih podrucja, kao dobar primjer, ali i potencijalna
buduc¢a konkurencija moze se navesti i Istra koja kao regija iz godine u godinu postaje sve
prepoznatljivija u Europi, ali i svijetu. Dobro iskoriStene prirodne raznolikosti, bogata povijest
i kultura, gastronomija i tradicija su iskoriSteni kao temelj za razvoj turisticke odrzive
destinacije. Osim povijesnih i prirodnih atrakcija, sama Istra bogata je sadrzajima, dogadajima

i festivalima koji privlage posjetitelje i van sezone.'”
3.2.4. Analiza korisnika

Analizom korisnika mogu se predvidjeti potrebe i Zelje sadasnjih i budu¢ih korisnika. Kako bi
se analiza korisnika uspjesno provela potrebno je izvrSiti segmentaciju kojom ¢e se utvrditi

uze skupine korisnika. U ovom slucaju korisnike moZzemo podijeliti na vise segmenata:

1. Stanovnici Poljica
2. Osobe poljickog podrijetla
3. Turisti

Stanovnici Poljica i osobe poljickog podrijetla direktno su vezani za sam kraj. Svakom
generacijom sve manje znaju o svojim korijenima i kulturnoj bastini. Zadnjih godina dolazi
do velikog iseljavanja s podrucja tog kraja, posebice mladih i radne snage. Detaljnija analiza

misljenja i stavova stanovnika biti ¢e prikazana u rezultatima provedenog istrazivanja.

Trenutacno turisti ve¢inom posjecuju obalna podrucja bivse Poljicke knezevine, dok je
unutrasnji dio slabije posjecen. Turisticki trendovi su takvi da turiste ne interesiraju vise samo
sunce i more, tj. odmori$ni turizam, ve¢ svoj odmor Zele provesti aktivno, ali i uce¢i o
destinaciji koju posjecuju. Sve je vise pobornika adrenalinskog i pustolovnog turizma. Kako
bi se turisti privukli, potrebno je prije svega razumjeti njihovu motivaciju za putovanje.

Poljica imaju dovoljno potencijala da zadovolje razli¢ite segmente turista i dovoljno resursa

° https://www.makarskainfo.com/hr/, 4. 4. 2019.
10 https://istra.hr/hr/istrazite-istru, 8. 4. 2019.
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za razvoj razli¢itih vrsta turizma kao §to su: pustolovni turizam, odmori$ni turizam,

ekoturizam, kulturni turizam, ruralni turizam, sportsko-rekreacijski , vjerski i sl.

Grafikon 1: Motivi dolaska turista

PASIVNI ODMOR
ZABAVA/I1ZLASCI
PRIRODNE LIEPOTE
PRISTUPACNE CIJENE

Motiv 3

STJECANJE NOVIH ISKUSTAVA i
| H Motiv 2
H Motiv 1

GASTRONOMSKA PONUDA
AKTIVNI ODMOR ‘

MANIFESTACIE | DOGADANJA

KULTURA | POVIJEST ‘

0 10 20 30 40 50 60 70

Izvor: Izrada autora prema podatcima s visitomis.hr

Grafikon 1 prikazuje motive dolaska turista na podrucje Omisa 2015. Godine. Kao prvi motiv
uglavnom se navodi pasivni odmor i prirodne ljepote. Kao drugi motiv dolaska, ispitanici
navode jos i pristupacne cijene i gastronomsku ponudu. Kao tre¢i motiv dolaska isticu se,

osim navedenih, stjecanje novih iskustava te kultura i povijest.
3.3. Atrakcije, potencijal i resursi koje posjeduju Poljica

Nakon $to je prestala postojati, Poljicka knezevina je ostavila brojne atrakcije kao dokaz
postojanja sedam stoljeca duge povijesti. Medu atrakcijama, kao ,,svjedoci* povijesti ostale su

brojne crkvice i ku¢e medu kojima se mogu istaknuti:.

e Ranokrs$¢anska crkva u Podgradu (5 st.)

e Crkva Porodenja Blazene Djevice Marije i groblje u Tugarima (18.st.)
e 13. rimska Villa Rustica u Jesenicama (5.st.)

¢ Kip poljicke heroine Mile Gojsali¢

e Crkvica sv. Jure na Gradcu

e Zupna crkva sv. Ciprijana u Gatima (17.st.)

e Crkva sv. Petra (Priko, Omis)

e [llirsko (glagoljasko sjemeniste) (Priko - Omis)

e Povijesni muzej Poljica
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U Gatima, na podruc¢ju danasnje zupne crkve sv. Ciprijana su izvrSena arheoloska iskapanja,
te su otkrivene jo$ dvije crkve. Tri crkve, izgradene su jedna iznad druge: ranokrS¢anska
crkva iz 6 st., starohrvatska crkva sv. Ciprijana iz 12. st. (spominje se i u Poljickom statutu) i
dana$nja zupna crkva sv. Ciprijana iz 17. st."' Uz crkvu nalazi se i povijesni muzej Poljica s
nizom zanimljivih izlozaka medu kojima dominira veliki zidni mozaik pod nazivom ,,Biranje
kneza“, rad akademskog kipara i slikara Joke KneZevica iz 1981. godine.'? U zbirci se nalaze
djelovi narodne nosnje iz Srednjih i1 Gornjih Poljica i viSe predmeta tekstilnog rukotvorstva od
kojih se isti¢e nosnja kneza. Osim toga nalaze se i eksponati koji su pripadali kuc¢anstvima,
odnosno kuénom inventaru (broncini, katrige i sl.). Dio zbirke ¢ine predmeti karakteristi¢ni za
gospodarstvo Poljica, oruzje, gusle, a ispred kameno gumno (guvno) (Pakovié, B., 1988).

U sredisStu Poljicke republike, na brdu Gradac nalazi se crkvica sv. Jure koju neki povjesnicari
smjeStaju u 11. st., a neki u 12. stoljece. Znacajna je po tome $to se na tom mjestu za vrijeme
Poljicke knezevine, na blagdan sv. Jure, birao knez. Stoljetna pismenost u Poljicima iskljuciva
je zasluga svecenika, poznatijih kao popova glagoljasa. Splitski nadbiskup Pacifik Bizza je u
veljaci 1750. Godine na Priku otvorio sjemenisSte za Skolovanje svecenika glagoljasa, danas
poznato kao Ilirsko (glagoljasko) sjemeniste, odnosno Centar za kulturu ,,Omis* (Kuvacic,
2011). Slicne atrakcije koje se mogu istaknuti jo$ su crkva sv. Petra na Priku te svetiSte sv.

Bogdana Leopolda Mandic¢a u Zakuccu i sl.

Najveci dio Poljica zauzima planina Mosor, po ¢ijim je malim poljima sam kraj i dobio ime.
Mala polja su ogradena suhozidima cija je gradnja zasti¢ena kao kulturno dobro i od strane
UNESCO-a." Kao vrlo atraktivan poljicki lokalitet moZe se navesti kostanjsko-pograjska ljut,
kulturni krajobraz s pasikama gdje se nalaze i ostatci prasume Scéadin.'® Pod zastitom
Ministarstva kulture i UNESCO-a nalazi se i tradicionalno poljicko jelo — soparnik. Jelo je
bilo popularno na tom podrucju jos za vrijeme Turaka, a nedavno je dobilo i EU zastitu

zemljopisnog podrijetla.’

Poljica, kao i mnoge druge regije imaju svoje mitove i legende. Najpoznatija legenda je o
poljic¢koj junakinji Mili Gojsali¢ koja je u borbi protiv Turaka zrtvovala svoj zivot za slobodu
Poljica. U njezinu Cast svake godine se u Kostanjama odrzava manifestacija Dani Mile

Gojsalié, te je prisutna u nekoliko hrvatskih knjizevnih djela. Kipar Ivan Mestrovi¢ je izradio

" https://gata.hr/wp/?p=367, 11. 4. 2019.

12 http://poljica.hr/places/croatia/splitsko-dalmatinska/omis/muzej-galerija/povijesni-muzej-poljica/, 11. 4. 2019.
B3 hitps://ich.unesco.org/en/lists?text=&country%5b%5d=00058&multinational=3#tabs, 15. 4. 2019.

Y hitp://poljica.hr/sto-je-poljicima-kostanjska-ljut-sto-nam-je-s-njom-ciniti/, 15. 4. 2019.

' hitps://dnevnik.hr/vijesti/hrvatska/poljicki-soparnik-od-sirotinjskog-jela-do-zasticene-delicije---543624.html,
15.4.2019.
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skulpturu Mile Gojsali¢ koja se nalazi iznad Omisa na uséu rijeke Cetine.'® Druga legenda je
o mitskom kraju Arturu za kojeg neki vjeruju da je bio sahranjen u Podstrani. Naime, Lucije
Artorije Kast, rimski vojskovoda koji je imao velike posjede na podrucju Podstrane, a u
konacnici tamo i sahranjen, bio je predlozak za stvaranje legende o kralju Arturu. Njegov
zivotni put je uklesan na kamenom natpisu koji je stajao na ulazu u njegovu grobnicu. S
obzirom da se njegova vojna karijera dijelom odvijala u Britaniji, te je radi toga stvorena

moguénost njegova sudjelovanja u stvaranju legende o kralju Arturu iz 6. stolj eca."’

4. REZULTATI PROVEDENOG ISTRAZIVANJA

4.1. Socio — demografski podaci

Socio — demografski podaci u anketi obuhvacaju spol, dob, obrazovanje, radni status,

dohodak i podrijetlo ispitanika.

Grafikon 2: Spol ispitanika (%)
Spol:

[ Jv4
oM

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Rezultati istrazivanja pokazuju priblizno jednak broj ispitanika muskog i Zenskog spola. Od
ukupnog broja ispitanika (226), njih 51,8%, odnosno 117 je muskog spola, dok je ostatak od
48,2%, tj. 109 zenskog spola.

16 https://povijest.hr/nadanasnjidan/hrvatska-mucenica-mila-gojsalic-ubila-turskog-pasu-1530/, 16. 4. 2019.
v http://visitpodstrana.hr/artorius/, 9. 5. 2019.
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Grafikon 3: Dob ispitanika (%)

Dob:

® 19-23
® 29-34
24-28
® 3545
® 46-56
® 57-66
® 1418
® preko 67

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 3 pokazuje dobnu strukturu ispitanika. Moze se vidjeti da najve¢i broj ispitanika ima
izmedu 35 1 45 godina, njih 25,7%. Zatim slijede ispitanici izmedu 24 1 28 godina s 21,2%.
Nakon toga slijede ispitanici izmedu 46 i 56 godina, njih 17,3%. Ispitanici izmedu 29 i 34
godine ¢ini 11%, a oni izmedu 19 i 23 godine 8,8%. Nakon toga slijede ispitanici izmedu 57 i
66 godina s 6,6%. Na samom kraju nalaze se ispitanici koji imaju preko 67 godina s 4,4%, te

ispitanici koji imaju izmedu 14 i 18 godina s udjelom od 4%.

Grafikon 4: Stupanj obrazovanja ispitanika (%)

Najvise zavrseno obrazovanje:
® Fakultet VSS
@ Srednja skola
Visa Skola
@ Magisterij, doktorat

® Osnovna skola

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Prema razini obrazovanja, najviSe ispitanika je srednje stru¢ne spreme, njih 48,7%. 26,1%
ispitanika ima visoku stru¢nu spremu. Slijede ispitanici s viSom strunom spremom, njih
11,9% 1 ispitanici s magisterijem ili doktoratom, njih 11,1%. Najmanje je ispitanika sa

zavr$enim jedino osnovnoskolskim obrazovanjem s udjelom od 2,2%.
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Grafikon 5: Radni status ispitanika (%)

Radni status:

Ucenik/ca
3,5%
Umirovljenik/ca
8,4%
Nezaposlen/a

Student/ica
10,2¢

Privremeno
11,9%

Stalno
57,1°

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Iz grafikona 5 vidljivo je da je najveci broj ispitanika, njih 57,1% stalno zaposleno. 11,9%
ispitanika je privremeno zaposleno, a 10,2% ispitanika su studenti. Slijedi 8,8% ispitanika

koji su nezaposleni, te 8,4% umirovljenika. Najmanje ispitanika, njih 3,5% su ucenici.

Grafikon 6: Dohodak kuéanstva (%)

Dohodak kucanstva:

@ 10.001 - 15.000 kn
@ 3.001-5.000 kn

® 15.001 -25.000 kn
@ ViSe od 25.000 kn
® 5.001-7.000 kn

@® 7.001-10.000 kn
@ do 3.000 kn

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Prema rezultatima istrazivanja dohodak kucanstva 7.001 — 10.000kn ostvaruje 21,2%
ispitanika. Slijedi dohodak 10.001 — 15.000 kn s udjelom od 20,4%. 16,8% ispitanika
ostvaruje dohodak kucanstva 5.001 — 7.000kn, a 15% ispitanika ostvaruje dohodak kucanstva
3.001 — 5.000kn. Dohodak kuc¢anstva 15.001 — 25.000kn ostvaruje 11,5% ispitanika. 8,8%
ispitanika ostvaruje dohodak kucanstva u iznosu vec¢em od 25.000kn. Najmanje ispitanika,

njih 6,2%, ostvaruje dohodak kucanstva manji od 3.000kn.
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Grafikon 7: Podrijetlo ispitanika (%)

Jeste li podrijetlom iz Poljica?
® Da, otac jeiz Poljica
® Ne
Da, djed/baka je iz Poljica
® Da, majka je iz Poljica
® Da, imam korijene iz Poljica

® Da, oba roditelja su iz Poljica

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Prema rezultatima istraZivanja vecina ispitanika je podrijetlom iz Poljica. 23% ispitanika nije
podrijetlom iz tog kraja. Najve¢em broju ispitanika, 38,9%, su oba roditelja iz Poljica. 28,4%
ispitanika je otac iz Poljica. Manje udjele imaju ispitanici kojima je samo majka iz Poljica,
njih 7,5%, slijede ih ispitanici kojima su djed/baka iz Poljica, njih 5,3%. Najmanji broj

ispitanika ima dalje korijene.

Grafikon 8: Materijalna imovina ispitanika na podruéju Poljica

Koju materijalnu imovinu na podrucju Poljica posjedujete?

226 odgovora

Kuéu za stanovanje —108 (47,8 %)

Zemljiste 92 (40,7 %)

Starinu u raspadanju 40 (17,7 %)

Imam udio u vlasnistvu imovine 49 (21,7 %)

Ne posjedujem materijalnu

o 68 (30,1 %)
imovinu

0 25 50 75 100 125

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Prema rezultatima istraZivanja, od 226 ispitanika, 47,8% posjeduje kucu za stanovanje na
podrucju Poljica. 40,7% ispitanika posjeduje zemljiste, dok 21,7% ima udio u vlasnistvu neke
imovine. Najmanji broj ispitanika posjeduje starinu u raspadanju, njih 17,7%. 30,1% ne

posjeduje materijalnu imovinu na podruéju Poljica.
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Grafikon 9: Ukupna materijalna imovina ispitanika na podruéju Poljica

Koju materijalnu imovinu na podrucju Poljica posjedujete?

@ Zemljiste

@ Imam udio u vlasnistvu imovine

11(7,0%)

@ Kucu za stanovanje, Zemljiste

PANQERES) @ Kucu za stanovanje, Zemljiste, Imam udio u

vlasnistvu imovine

27 (17,1%) )

@ Kucu za stanovanje

@ Zemljiste, Starinu u raspadanju

10 (6,3% . -
(©5) @ Kucu za stanovanje, Zemljiste, Starinu u
raspadanju, Imam udio u vlasnistvu imovine

@ Starinu u raspadanju, Imam udio u viasnistvu

@ Kucu za stanovanje, Zemljiste, Starinu u

@ Zemljiste, Imam udio u vlasnistvu imovine

@ Kuéu za stanovanje, Imam udio u vlasnistvu

@ Zemljiste, Starinu u raspadanju, Imam udio u

@ Starinu u raspadanju

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Iz grafikona 9 vidljivo je da od ispitanika koji posjeduju neku materijalnu imovinu, njih 158,
na podrucju Poljica najveéi udio ispitanika, njih 24,7% posjeduje kuc¢u za stanovanje i
zemljiste. Nakon toga najveci dio ispitanika, 20,9%, posjeduje samo kucu za stanovanje.
17,1% ispitanika posjeduje udio u vlasniStvu imovine, a 13,3% ispitanika je oznacilo da u

posjedu ima kucu za stanovanje, zemljiste i starinu u raspadanju.

Grafikon 10: Djelovanje ispitanika kroz udrugu vezanu za Poljica
Jeste li ¢lan ili djelujete kroz neku udrugu ili javnu sluzbu koja

je u Poljicima ili povezana s Poljicima?

Da.
23,0%

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja
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Grafikon 11: Udruge ili javne ustanove kroz koje djeluju ispitanici

Navedite ime udruge ili javne ustanove kroz koju djelujete ili ste ¢lan:

@ Drustvo Poljicana @ NK Poljicanin 1921 @ MNK Sveti Luka Tmbusi @ Lovacka udruga Gornja Poljica
@ Udruga zagrebackih Poljicana *Sv. Jure’ @ Savezza Poljica @ Dobrovoljno vatrogasno drustvo Dalmacija Dugi Rat
@ Udruga Tvornica Dugi Rat @ PeuGata @ PLUKrug @ NaseSrinjine @ Klapa Pokornik - pasivno
@ KUUMosor @ DvdGata @ Savezza Poljica,Udruga Poljicki brizi  Jo$ 5

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 10 prikazuje da od ukupnog broja ispitanika, njih 23% djeluje kroz neku udrugu ili
javnu ustanovu koja je povezana s Poljicima. Od ispitanika koji su oznacili da djeluju kroz
neku udrugu ili javnu ustanovu povezanu s Poljicima najveéi broj, njih 50% djeluje kroz
Savez za Poljica. Od spomenutih organizacija isti¢u se jo§ Drustvo Poljicana i Udruga

zagrebackih Polji¢ana ,,Sv. Jure®, oboje s udjelom od 7,7%, $to je vidljivo iz grafikona 11.

Grafikon 12: Mjesto stanovanja

Da li trenutacno stanujete na podrucju Poljica? (Ukoliko je Vas odgovor
ne, navedite mjesto stanovanja.)

@ Ne @ BltonaCetni @ KastelSudurac @ Spit @ Poviemeno @ Da @ Zagreb @ Podstrana
@ Zadvaje @ Erkrath:Dusselddorf @ Sestanovac @ Sinj @ DugiRat @ Niemacka @ Mimice @ Tmbusi
@ omii @ Gab @ Nemira @ Biorine udalase!! Policausrcu @ Zmovnica @ Rieka @ Lvno @ Kastela

@ Osick @ UArgentni @ VelkaGorica @ Brela @ okruggomji @ Krlo Jesenice Jos 11

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja
Iz grafikona 12 mozZe se vidjeti da je 39,4% ispitanika odgovorilo da zivi na podrucju Poljica.
24,3% ispitanika Zivi na podru¢ju Splita. Jo§ se isticu Blato na Cetini s 5,8% ispitanika i

Zagreb s 5,3% ispitanika koji zive na tom podru¢ju. Osim toga, nekolicina ispitanika koja je
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oznacila da ne zivi na podrucju Poljica, kao mjesto stanovanja su naveli Podstranu, Dugi Rat,
Krilo Jesenice i sl. Moze se zakljuéiti da postoje stanovnici tog kraja koji ne znaju da Zive na

podrucju Poljica.

Grafikon 13: Mjesto stanovanja ispitanika iz Poljica

U kojem dijelu Poljica zivite?

@ Trnbusi @ Dugi Rat Jesenice @ Blatona Cetini @ Podstrana @ Tugare
@ Srijane @ CiSla @ Zakucac @ Gata @ Smajici @ Putisici
@ Sitno (Donje ili Gornje) @ Zrnovnica ZvecCanje @ Srinjine @ Dubrava
@ DonjiDolac @ Priko ® Naklice @ Kostanje

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 13 pokazuje da od ispitanika koji su oznacili da Zive na podrucju Poljica, najveci
broj, njih 25,8%, dolazi s podrucja Sitnog (Donjeg ili Gornjeg). Slijede ispitanici s podrucja
Jesenica, njih 12,4%. 11,2% ispitanika dolazi s podru¢ja Gata. 9% ispitanika je oznacio da
zivi na podru¢ju Postrane. Isti je udio ispitanika i s podrucja Tugara. 5,6% ispitanika je
oznacilo da zivi na podruc¢ju Dugog Rata. Ostala navedena mjesta su s udjelima manjima od

4%.
4.2. Podaci o destinaciji

Grafikon 14: Prva asocijacija na Poljica

Navedite Sto Vas prvo asocira (podsjeca) na Poljica.

suhozidi

09 Soparnik

24,8
Stare kamene

[ 0,4
| Poljicki statut

Mile Gojsali¢
44
Cetina

09
Poljicka
2,7
Povijest
1,8

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 14 prikazuje S§to su ispitanici navodili kao prvu asocijaciju na Poljica. Imali su
moguénost dati slobodan, odnosno otvoren odgovor. Kao prva asocijacija na Poljica navedeno
je mnogo razli¢itih odgovora. Najveci broj ispitanika je navela kao prvu asocijaciju na Poljica
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soparnik, njih 24,8%. Slijedi Poljicki statut s 8,4% odgovora, pa Cetina s 7,5% odgovora.

Slijedi Mile Gojsali¢ s udjelom od 4,4%. Ostali odgovori imaju udio manji od 3%.
Grafikon 15: Prva asocijacija na Poljica (ispitanici koji nisu podrijetlom iz Poljica)

‘ povijest Stare kamene kuce i
1.9

Dom, priroda
19

Poljicka republika

Soparnik

Cetina

Mile Gojsali¢ Poljicki statut

58

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 16: Prva asocijacija na Poljica (ispitanici koji su podrijetlom iz Poljica)
Poljicki knez Soparnik
su;162|d| Soparnik, prog}vai;n,

0,6
stari kamen, zemlja, \ "\’ Govor

Poljicke junakinje ~ \ \ Odmor

),6
Cetina

Obitelj, obicaji,
Povijest )€

Mosor
0,6 Mile Go;séllc’
Povijesna uloga u 40
Poljicka republika

Specifiéni krajolik | SO Poljicki statut

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 15 prikazuje prvu asocijaciju na spomen Poljica od strane ispitanika koji nisu
podrijetlom iz tog kraja, a grafikon 16 prikazuje prvu asocijaciju od strane ispitanika koju jesu
podrijetlom iz Poljica. U oba slucaja se najcesce navodi soparnik, iako u manjoj mjeri kod
ispitanika koji su podrijetlom iz Poljica, nego kod ispitanika koji nisu s tog podru¢ja. Od
ostalih asocijacija koje su ispitanici koji nisu podrijetlom iz Poljica najcesc¢e su se navodile:
Mile Gojsali¢, Poljicki statut i rijeka Cetina. Kod ispitanika koji su podrijetlom iz Poljica,
nakon soparnika, kao prve asocijacije najéesée se navode Poljicki statut, rijeka Cetina i Mile
Gojsali¢. Usporedbom odgovora ispitanika moze se zakljuciti da ispitanici podrijetlom iz

Poljica imaju raznolikije odgovore od ispitanika koji nisu podrijetlom iz tog podrucja.
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Tablica 2: Asocijacije na Poljica

o .. Uopée me | Ne asocira | Donekle Asocira u .
Asoacijacija . . potpunosti
ne asocira me me asocCira me .
me asocCira
Soparnik 0.4% 1.8% 10.6% 15.5% 71.7%
Poljicka knezija 2.2% 3.1% 11.1% 18.1% 65.5%
(republika)
Mile Gojsalié 27% 22% 12.8% 18.6% 63.7%
Poljicki statut 0.9% 3.1% 11.5% 21.7% 62.4%
Mosor 2.2% 3.1% 19.5% 20.4% 54.9%
Cetina 2.2% 4.4% 19.0% 28.3% 46.0%
Gradac SJcl::‘eV‘c"m sV 6.2% 12.4% 18.6% 21.2% 41.6%
Mal“s lll’l‘l’:;';(‘l’lgn‘; 2‘““*‘ 3.1% 10.2% 23.9% 26.5% 36.3%
Povijesni muzej Poljica | 4.4% 10.6% 25.7% 24.3% 35.0%
Glagoljastvo i 5.3% 13.7% 23.9% 25.2% 31.9%
bosancica (poljicica)
Svetiste sv. Bogdana L. |, ,o, 14.2% 27.0% 21.2% 27.4%
Mandica u Zakuccu
More 8.4% 15.5% 29.6% 20.4% 26.1%
Povijesni pecat 5.8% 22.1% 24.3% 24.3% 23.5%
Il‘rsi‘;e(lil:fi‘;ltje”k") 10.6% 23.0% 21.2% 22.1% 22.6%
K"Sta“JS';j"l;f"g”JSka 12.4% 20.8% 23.5% 21.7% 21.7%
Crkvals,:ikl; etra na 16.8% 24.3% 17.7% 21.2% 19.9%
Lvcivs Artorivs Castvs o o o o o
(mttsid kral] Artur) 25.3% 29.1% 21.5% 11.4% 12.7%
PraSuma S¢adin 17.3% 27.4% 27.0% 16.8% 11.5%

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Tablica 2 prikazuje asocijacije na Poljica i u kojoj mjeri ispitanike podsje¢aju na Poljica.

Medu navedenim asocijacijama, soparnik se istice kao asocijacija koju je najveéi broj

ispitanika oznacilo da ih u potpunosti podsje¢a na Poljica, njih ¢ak 71,7%. Slijedi Poljicka

kneZija (republika) s 65,5% ispitanika koji su oznacili da ih u potpunosti podsjeca na Poljica.

Zatim slijedi Mile Gojsali¢ s 63,7% ispitanika i Poljicki statut s 62,4% ispitanika. Mosor u

potpunosti asocira 54,9% ispitanika, dok Cetina asocira njih 46%. Gradac s crkvicom sv. Jure

je 41,6% ispitanika oznacilo da ih u potpunosti asocira na Poljica. Najmanje prepoznata

asocijacija je Lvcivs Artorivs Castvs (mitski kralj Artur) za kojeg je 25,3% ispitanika navelo

da ih uopce ne asocira, tj. njih 29,1% ne asocira na Poljica. Malo prepoznata asocijacija je

prasuma Séadin koju je 27,4% ispitanika oznacilo da ne asocira, odnosno 17,3% ispitanika je
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oznacilo da ih uopce ne asocira na Poljica. Medu manje prepoznatim asocijacijama moze se
navesti i crkva sv. Petra na Priku koju 41,1% ispitanika ne povezuje s Poljicima, njih 24,3% je

oznacilo da ih ne asocira, a 16,8% ispitanika je oznacilo da ih uopée ne asocira na Poljica.

Tablica 3: Prvih pet asocijacija na Poljica (ispitanici koji su podrijetlom iz Poljica)

ce .. Uopée me | Ne asocira | Donekle Asocira u .
Asoacijacija . . potpunosti
ne asocira me me asocira me .
me asocira
Soparnik 0,6% 1,7% 11,5% 13,8% 72,4%
Mile Gojsalié¢ 0,6% 1,7% 11,5% 17,2% 69%
Poljicka knezija 2,3% 2,9% 10,3% 16,7% 67,8%
(republika)
Poljicki statut 0,6% 4% 9,8% 19,7% 65,9%
Mosor 1,7% 2,3% 18,4% 16,7% 60,9%

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Tablica 4: Prvih pet asocijacija na Poljica (ispitanici koji nisu podrijetlom iz Poljica)

co .. Uopée me | Ne asocira | Donekle Asocira u .

Asoacijacija . . potpunosti
ne asocira me me asocira me .

me asocira
Soparnik 0% 1,9% 7,7% 21,2% 69,2%
Poljicka knezija 1,9% 3,8% 13,5% 23,1% 57,7%

(republika)

Mile Gojsalié¢ 1,69% 0% 17,3% 28,8% 51,9%
Poljicki statut 9,6% 3,8% 17,3% 23,1% 46,2%
Mosor 3,8% 5,8% 23,1% 32,7% 34,6%

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Tablica 3 pokazuje pet asocijacija koje je najveci broj ispitanika podrijetlom iz Poljica
oznacilo da ih u potpunosti asocira na Poljica. Tablica 4 prikazuje pet asocijacija koje je
najveci broj ispitanika, koji nisu podrijetlom iz Poljica, oznacilo da ih u potpunosti asocira na
Poljica. Usporedujuci rezultate vidljivo je da obje skupine jednake asocijacije vezu uz Poljica.
Jedina razlika je $to se kod ispitanika koji nisu podrijetlom iz Poljica na drugom mjestu nalazi
asocijacija Poljicka kneZija (republika), dok se kod ispitanika koji su podrijetlom iz Poljica na
drugom mjestu nalazi asocijacija Mile Gojsali¢. Moze se zakljuciti da bi temelj oko kojih bi
se gradio brend Poljica mogle biti upravo asocijacije koje su ispitanici najvise prepoznali i to:

e Soparnik

e Poljicka knezija (republika)

o Mile Gojsali¢

e Poljicki statut

e Mosor
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Tablica 5: Vrste turizma

. Uo.[.)ce Nije Dor'nekle Primjeren | U potpunosti
Vrste turizma nije A je . . ..
o primjeren L. je je primjeren
primjeren primjeren
Ekoturizam 2.2% 5.8% 23.0% | 26.5% 42.5%
(dozZivljajni)
Ruralni turizam 1.8% 4.0% 25.7% 27.0% 41.6%
Kulturni turizam 3.1% 3.1% 27.0% 28.8% 38.1%
Odmorisni turizam 3.1% 2.7% 27.0% 29.6% 37.6%
Pustolovni turizam 3.1% 4.4% 31.4% 27.0% 34.1%
Sportsko - 3.1% 8.4% 27.4% 29.2% 31.9%
rekreacijski turizam
Vijerski turizam 6.2% 16.8% 28.3% 27.4% 21.2%

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Vecéina navedenih turizama su navedeni kao primjereni Poljicima. Kao najprimjereniji
naveden je Ekoturizam (dozivljajni) turizam s 42,5% odgovora da je u potpunosti primjeren,
te 26,5% odgovora da je primjeren Poljicima. Slijedi ruralni turizam koji je od ukupnog broja
ispitanika (226), njih 41,6% odgovorilo da je u potpunosti primjeren, a 27% ispitanika da je
primjeren. Kulturni turizam je oznacilo 38,1% ispitanika kao u potpunosti primjeren, a njih
28,8% je oznacilo da je primjeren Poljicima. 34,1% ispitanika je oznacilo da je pustolovni
turizam u potpunosti primjeren, a njih 27% da je primjeren Poljicima. Sportsko — rekreacijski
turizam u potpunosti primjerenim smatra 31,9% ispitanika 1 29,2% ispitanika smatra da je
primjeren Poljicima. Vrsta turizma koja je najmanje prepoznata kao primjerena Poljicima je
vjerski turizam sa 21,2% odgovora da je u potpunosti primjeren i 27,4% ispitanika je oznacilo
da je primjeren. 16,8% ispitanika je vjerski turizam oznacilo kao ne primjeren, odnosno njih
6,2% ih smatra da uopce nije primjeren Poljicima. Navedeni podaci su graficki prikazani u

grafikonu 17.

Grafikon 17: Vrste turizma primjerene Poljicima

U kojoj su mjeri navedene vrste turizma primjerene Poljicima?

100 W Uopce nije primjeren M Nije primjeren Donekle je primjeren [ Primjeren je Ml U potpunosti je primjeren
75
50

25

Kulturni turizam Pustolovni turizam Ruralni turizam Sportsko - rekreacijski Ekoturizam (doZivljajni) Odmorisni turizam Vjerski turizam
turizam

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

40



Ispitanici su bili u moguénosti predloziti aktivnosti koje bi uveli u turisticku ponudu Poljica.
Ispitanici uglavnom nisu odgovorili na pitanje ili su odgovorili da ne znaju ili da nisu upoznati
ni s trenutacnom turistickom ponudom Poljica. Veliki broj ispitanika je navodio stvari koje
ve¢ postoje kao Sto su rafting, zip line, planinarenje i sl. Neki ispitanici su navodili
poboljsanje postojecih aktivnosti, kao Sto su: obnavljanje planinarskih staza, povecavanje
ponude zip line-a, bolja promocija grebbeninga. Ispitanici bi u turistiCku ponudu Poljica uveli
aktivnosti koje su vezane za sport kao $to su:

e Ribolov (turisticki i sportski)

¢ Biciklizam (izgradnja lokalnih puteva do vidikovaca i razvoj brdskog biciklizma)

e Izgradnja teniskih igralista

e Izgradnja golf terena

e Paragliding

e Otvaranje staza za sport

e Otvaranje sportsko — rekreacijskog centra
Od ostalih aktivnosti uglavnom su se predlagalo povecanje kulturnih dogadanja kao $to su
predstave i ,,Zivi muzej“ u kojem bi posjetitelji mogli uzivo vidjeti kneza i Poljicki statut.
Medu prijedlozima nasli su se i otvaranje auto kampa, dje¢jeg kampa, pa ¢ak i tzv. glampinga
(glamuroznog kampiranja). Neki ispitanici su naveli da bi se napuStena sela (npr. Staro selo
Skocibe) trebala obnoviti te da bi se u turisticku ponudu trebalo uvesti da posjetitelji iskuse
zivot predaka na nekoliko dana. Nacin na koji bi iskusili zivot predaka je spavanje na
slamnici, u¢enje izrade suhozida, obradivanje zemlje starinskim alatima, te uCenje pripreme
tradicionalnih jela kao $to je soparnik. Predlozeno je 1 obradivanje, prezentiranje i
degustiranje nekih autohtonih sorti (Tugarske tresnje). Takoder, ispitanici smatraju da bi se
trebalo uvesti i uprizorenje povijesnih bitki, kao $to je bitka s Turcima, ali i uvodenje ploca s
natpisima na ulazu u sela na kojima bi pisale najznacajnije povijesne Cinjenice samog mjesta.
Ispitanici su dali mnogo razlicitih prijedloga sto bi uveli u turistiCku ponudu Poljica, a osim

navedenog moze se istaknuti jos:

,»Poljicka krunica* — staza koja povezuje sve crkvice i kapelice u Poljicima
e Staza za nordijsko hodanje

e [zrada aplikacije ,,Poljicke planine*

e Prosirenje morskih aktivnosti (ronjenje, skokovi, veslanje na dasci i sl)

e Progladenje Kostanjsko-pograjske ljuti s prasumom Séadin parkom prirode

e Dani knjiZzevnika i pjesnika
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4.3. Stavovi o Poljicima kao povijesnoj regiji

Grafikon 18: Poljica kao povijesna regija

U svijetu, pa tako i u Hrvatskoj postoje mnoge povijesne regije.
Smatrate li da su i Poljica povijesna regija?

Ne smatram

Uopce ne smatram _

. Donekle smatram

U potpunosti

Smatram

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Od ukupnog broja ispitanika, njih 52,2% je oznacilo da u potpunosti smatra, a 34,1%
ispitanika smatra Poljica povijesnom regijom. 9,7% ispitanika donekle smatra Poljica
povijesnom regijom, dok mali broj ispitanika, njih 3,5% ne smatra, a 0,4% uopce ne smatra

Poljica Povijesnom regijom.

Grafikon 19: Poljica kao povijesna regija (prema podrijetlu ispitanika)

70.0%

60.3%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

20.0%
7.7%

U potpunosti Smatram Donekle Ne smatram Uopce ne
smatram smatram smatram

10.0%

0.0%

M Ispitanici podrijetlom iz Poljica M Ispitanici koji nisu podrijetlom iz Poljica

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 19 prikazuje usporedbu u kojoj mjeri ispitanici koji jesu i oni koji nisu podrijetlom
iz Poljica smatraju Poljica povijesnom regijom. MoZe se zakljuciti da vec¢ina ispitanika smatra
da su Poljica povijesna regija, no ipak postoji razlika u odgovorima s obzirom na podrijetlo

ispitanika. Naime, 60,3% ispitanika koji su podrijetlom iz Poljica u potpunosti smatra da su
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Poljica povijesna regija, dok je isto odgovorilo samo 25% ispitanika koji nisu podrijetlom iz
Poljica. Razlika je takoder vidljiva u tome $to je ¢ak 92,5% ispitanika podrijetlom iz Poljica
oznacilo da smatraju ili da u potpunosti smatraju da su Poljica povijesna regija, a ispitanika s
istim odgovorima, koji nemaju korijene iz Poljica je 65,4%. Prema grafikonu moze se
zakljuéiti da ispitanici uglavnom imaju pozitivan stav o Poljicima kao povijesnoj regiji. Osobe
koje nisu podrijetlom iz Poljica, prema rezultatima istraZivanja, imaju pozitivan stav o
Poljicima kao povijesnoj regiji, ali u manjoj mjeri nego ispitanici koji su podrijetlom iz

Poljica.

Grafikon 20: Potencijal Poljica da postanu odrzZiva destinacija
Smatrate li da bi Poljica kao povijesna regija imala dovoljno
potencijala da postanu samostalna i odrziva turisticka
® Da

® Neznam
Ne

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Iz grafikona 20 vidljivo je da 71,2% ispitanika smatra da Poljica kao povijesna regija imaju
dovoljno potencijala da postanu samostalna i odrziva turisti¢ka destinacija. Njih 11,9% ih je

oznacilo da ne smatraju, dok ih je 16,8% neodlu¢no, odnosno ne znaju odgovor na pitanje.

Grafikon 21: Potencijal Poljica da postanu odrZiva destinacija (prema podrijetlu)

80.0% 75.9%

60.0%
40.0%

20.0%

0.0%

Da Ne Ne znam

M Ispitanici podrijetlom iz Poljica M Ispitanici koji nisu podrijetlom iz Poljica

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 21 prikazuje usporedbu misljenja o potencijalu Poljica da postanu odrziva

destinacija od strane ispitanika koji su podrijetlom iz Poljica i onih koji nisu. 75,9% ispitanika
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koji su podrijetlom iz Poljica smatra da to podrucje ima potencijala da postane odrziva
destinacija, dok je isto odgovorilo 55,8% ispitanika koji nisu podrijetlom iz Poljica. 10,3%
ispitanika podrijetlom iz Poljica ne smatra da mogu postat odrziva destinacija, dok je 13,8%
oznacilo da ne zna odgovor. 17,3% ispitanika koji nisu podrijetlom iz Poljica ne smatra da
mogu postati odrziva destinacija, a njih 26,9% ne zna odgovor. Moze se zakljuciti da
ispitanici koji su podrijetlom iz Poljica imaju pozitivan stav kada je rije¢ o potencijalu Poljica
da postanu odrziva destinacija. U usporedbi s njima, ispitanici koji nisu podrijetlom iz Poljica

imaju veci postotak negativnih i suzdrzanih odgovora.
Grafikon 22: Misljenje ispitanika o proglaSenju Poljica regijom

Smatrate li da Poljica zavrijeduju i sluzbeno biti proglasena
suvremenom hrvatskom kulturno-povijesnom regijom?

Uopce ne smatram

Donekle smatram

U potpunosti

Smatram

Ne smatram.

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

44,2% ispitanika, od ukupnog broja ispitanih, u potpunosti smatra da Poljica zasluzuju biti
sluzbeno proglasena suvremenom hrvatskom kulturno — povijesnom regijom, dok je njih
34,1% oznacilo da smatraju. 17,3% ispitanika donekle smatra da Poljica zasluzuju sluzbeno
biti proglasena kulturno - povijesnom regijom. Negativno je odgovorio mali broj ispitanika,

njih 4% s odgovorom ne smatram i njih 0,4% s odgovorom uopée ne smatram.
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Grafikon 23: Misljenje ispitanika o proglasenju Poljica regijom (prema podrijetlu)

0,
60.0% 52.9%
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M Ispitanici podrijetlom iz Poljica W Ispitanici koji nisu podrijetlom iz Poljica

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 23 prikazuje misljenje ispitanika o proglasenju Poljica suvremenom kulturno —
povijesnom regijom prema podrijetlu ispitanika. 52,9% ispitanika podrijetlom iz Poljica u
potpunosti smatra da bi se Poljica trebala proglasiti kulturno — povijesnom regijom, dok je
istog misljena samo 15,4% ispitanika koji nisu podrijetlom iz Poljica. Negativnog stava je
2,3% ispitanika podrijetlom iz Poljica, odnosno 1,7% je oznacilo da ne smatra, a 0,6% da
uopée ne smatra da bi Poljica trebala biti proglasena suvremenom kulturno — povijesnom
regijom. Od ispitanika koji nisu podrijetlom iz Poljica 11,5% je negativnog stava, odnosno ne
smatraju da bi Poljica trebala biti proglasena kulturno — povijesnom regijom. Moze se
zakljuciti da postoji razlika u odgovorima ispitanika koji su podrijetlom iz Poljica i onih koji
to nisu. Naime, ispitanici podrijetlom iz Poljica imaju pozitivan stav te smatraju da bi Poljica
trebala biti sluZzbeno proglasena kulturno — povijesnom regijom, dok su ispitanici koji nisu

podrijetlom iz tog kraja suzdrzanijeg stava.
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Grafikon 24: Potencijalni status Poljica unutar nadleznih lokalnih samouprava

Smatrate li da bi Poljica kao kulturno-povijesna regija morala
imati odgovarajuci status unutar postojecih Poljicima

Uopce ne smatram
2,2%

Ne smatram.
9,3%

U potpunosti
36,3%

Smatram
26,1%

Donekle smatram
26,1%

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

1z grafikona 24 vidljivo je da od ukupnog broja ispitanika, njih 36,3% u potpunosti smatra te
26,1% smatra da bi Poljica trebala imati odgovarajuci status unutar njima nadleznih jedinica
lokalne samouprave. 26,1% ispitanika je oznacilo da donekle smatra kako bi Poljica trebala
imati primjeren status. Negativno se izrazilo 11,5% ispitanika, tj. njih 9,3% je oznacilo da ne
smatra, a njih 2,2% da uopce ne smatra da bi Poljica trebala imati primjeren status unutar

jedinica lokalnih samouprava.

Grafikon 25: Videnje statusa Poljica unutar jedinica lokalne samouprave

Ukratko, kako Vi vidite taj status unutar nadleznih jedinica lokalne samouprave?

@ Neznam @ Poljicakroz lokalnu samoupravu mogu punonapredovati @) - @ Nevidimga
@ Kulturno-povijesnaregija koja biu svrhu promoviranja i oéuvanja naslieda sadrzavala sve simbole samostalnosti aliu pravom
@ SamostalhaopéinaPolica @ Mozdaludiiradenesto natome, alivodstvo same drzave je katastrofalno i opdenito sam

® Kuhtumodrustvo @ Odlicno @ Ulaganjeuobnovuputeva @ Nisamtoliko upoznata Jos$125

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Kao odgovor kako ispitanici vide status Poljica unutar nadleznih jedinica lokalne samouprave

najveci broj ispitanika nije dao odgovor, njih 19,5%. 8% ispitanika ne zna odgovor. Medu
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brojnim razli¢itim odgovorima, kao jedan od ¢es$¢ih odgovora (7,5%) na spomenuto pitanje
istiCe se status Poljica kao samostalne op¢ine. Takoder, neki od ispitanika vide Poljica kao
kulturno — povijesnu regiju/destinaciju, s djelomi¢nom autonomijom i suradnjom Poljicima
nadleznih samouprava. Osim toga dio ispitanika bilo kakvu samostalnost Poljica vidi kao

neodrzivu.

Grafikon 26: MiSljenje ispitanika o otvaranju turisticke zajednice Poljica

Smatrate li da bi Poljica trebala imati svoju turisticku
zajednicu?
. Donekle smatram
@ Smatram
Ne smatram
@ U potpunosti smatram

@ Uopce ne smatram

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Iz grafikona 26 vidljivo je da najveci broj ispitanika u potpunosti smatra (30,5%) ili smatra
(35%) da bi Poljica trebala imati svoju turistiCku zajednicu. Da donekle smatra je odgovorilo
23,9% ispitanika, a njih 9,3% ne smatra, odnosno njih 1,3% uopce ne smatra da bi Poljica

trebala imati svoju turisticku zajednicu.

Grafikon 27: MiSljenje o otvaranju turisticke zajednice Poljica (prema podrijetlu)
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M [spitanici podrijetlom iz Poljica H Ispitanici koji nisu podrijetlom iz Poljica

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 27 prikazuje miSljenje o otvaranju turisticke zajednica Poljica od strane ispitanika

koji su podrijetlom i onih koji nisu podrijetlom iz Poljica. Vidljiva je razlika u stavovima
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ovisno o podrijetlu ispitanika. 34,5% ispitanika podrijetlom iz Poljica u potpunosti smatra da

bi Poljica trebala imati svoju turistiCku zajednicu, dok je isto oznacilo 17,3% ispitanika koji

nisu s tog podrucja. Ispitanici podrijetlom iz Poljica su najces¢e odgovarali da u potpunosti

smatraju i da smatraju da bi Poljica trebala imati svoju turisticku zajednicu, dok je najveci

broj ispitanika koji nije podrijetlom s tog podruc¢ja odgovorio da smatra ili da donekle smatra

da bi Poljica trebala imati svoju turistiCku zajednicu. 7,5% ispitanika podrijetlom iz Poljica ne

smatra, odnosno 1,1% uopce ne smatra da bi Poljica trebala imati svoju turisticku zajednicu.

Od ukupnog broja ispitanika koji nisu podrijetlom iz Poljica, njih 15,4% ne smatra, odnosno

1,9% uopce ne smatra da bi Poljica trebala imati svoju turisticku zajednicu.

4.4.Aktivnost ispitanika

Tablica 6: MiSljenje ispitanika o nadleZnim tijelima

1 2 3 4 5
a) I.JRoznat sam s povijeséu i tradicijom 3.1% | 3.5% | 36.3% | 32.7% | 24.3%
Poljickog kraja.
b) Vol.Ja.n sam saznati vise o Po!chfma putem 3.5% | 4.4% | 29.2% | 26.1% | 36.7%
organiziranih predavanja i radionica.
¢) Zelim (.la P(.)ljisa dosegfl.u Vec'i. stupanj 1.3% 0% 19.9% | 23% | 55.8%
kulturne i turistiCke razvijenosti.
d) Ofuvanje tradicije je vazno za lokalnu 1,3% | 13% | 14,2% | 22,6% | 60,6%
zajednicu (mjesto, opéinu, cijela Poljica).
e) Zflvdovoljan. sam turistickom ponudom 13.7% | 27.4% | 44.2% | 11.5% | 3.1%
Poljickog kraja.
f) Smatram da se Poljicima nadleZne
samouprave zauzimaju za ouvanje i 19% | 26,1% | 35.8% | 12,4% | 6,6%
promicanje Poljica.
g) Poljicima nadleZne samouprave mogu
bolje iskoristiti povijesne resurse za 0,9% 4% 23,5% | 28,8% | 42,9%
napredovanje i promociju te regije.
h) Bolja suradn.ja iz'I.nedu jedinic? loka.lnih 22% | 2.2% |20.8% | 27.9% | 46,9%
samouprava pridonijela bi razvoju turizma.
i) Neposredna suradnja javnog i privatnog
sektora te stanovnistva je temelj za razvoj 1,3% | 3,1% | 23,9% | 28,8% | 42,9%
turisticke destinacije.
j) Precizno definirana strategija razvoja
turizma dovela bi do razvoja, povecanja 0,9% | 2,7% | 18,6% | 34,5% | 43,4%
konkurentnosti, veéih investicija i sl.
k) Osnivanje destinacijske menadZment
organizacije i ukljucivanje raznih sektora 3,1% 4% | 23,9% | 32,7% | 36,3%

osiguralo bi dugoroc¢an odrZiv razvoj.

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja
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Tablica 6 prikazuje u kojoj se mjeri ispitanici slazu s navedenom tvrdnjom. Ocjenu 1
ispitanici daju ukoliko se uopée ne slazu s tvrdnjom, dok ocjenu 5 daju ukoliko se u
potpunosti slazu s navedenom izjavom. Veéi dio ispitanika smatra da je upoznata s povijescéu i
tradicijom Poljickog kraja. 24,3% ispitanika je dalo ocjenu 5, a njih 32,7% ocjenu 4. 36,3%
ispitanika se donekle slaze s izjavom da su upoznati s povijescu i tradicijom Poljickog kraja,
dok se ostali ispitanici ne slazu s tvrdnjom. Takoder veéi dio ispitanika je voljan saznati vi§e o
Poljicima putem organiziranih predavanja i radionica, njih 36,7% s ocjenom 5 i 26,1% s
ocjenom 4. Donekle je zainteresirano 29,2% ispitanika, dok ostali, njih ukupno 7,9% nije
zainteresirano i¢i na radionice i organizirana predavanja o Poljicima. 55,8% ispitanika se u
potpunosti slaze s tvrdnjom da Zele da Poljica dosegnu veéi stupanj kulturne i turisticke
razvijenosti. 23% ispitanika se slaze, a 19,9% donekle slaZe s tvrdnjom da Zele da Poljica
dosegnu ve¢i stupanj kulturne i turisti€¢ke razvijenosti. Samo 1,3% ispitanika se uopce ne slaze
s navedenom tvrdnjom. Da je oCuvanje tradicije vazno za cijelu lokalnu zajednicu misli
83,2% ispitanika i to njih 60,6% je naznacilo da se u potpunosti slaze s tvrdnjom. S tvrdnjom
da su zadovoljni turistiCkom ponudom Polji¢kog kraja u potpunosti se slaze 3,1% ispitanika.
13,7% ispitanika je oznacilo da se uopce ne slaze s tvrdnjom, a 27,4% je oznacilo da se ne
slaze. 19% ispitanika se uopce ne slaze s tvrdnjom da se Poljicima nadlezne samouprave
zauzimaju za ocuvanje i promicanje Poljica, dok je njih 26,1% oznacilo da se ne slaze. S
tvrdnjom da Poljicima nadlezne samouprave mogu bolje iskoristiti resurse za napredovanje i
promociju regije u potpunosti se slaze 42,9% ispitanika, a slaze se 28,8% ispitanika. 23,5%
ispitanika je oznacilo da se donekle slaze s tvrdnjom, dok su ostali oznacili da se ne slazu ili
da se uopce ne slazu. 46,9% ispitanika se u potpunosti slaze, a 27,9% ih se slaze s tvrdnjom
da bi bolja suradnja jedinica lokalnih samouprava pridonijela razvoju turizma. 20,8%
ispitanika je oznaclilo da se donekle slaze s tvrdnjom, 2,2% se ne slaZe, a isto toliko ispitanika
se uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom. S tvrdnjom da je suradnja javnog i privatnog
sektora te stanovniStva temelj za razvoj turisti¢ke destinacije se u potpunosti slaze 42,9%
ispitanika, slaze se 28,8% ispitanika, a donekle se slaze 23,9% ispitanika. 3,1% ispitanika se
ne slaze, a 1,3% ispitanika se uopée ne slaze s tvrdnjom da je suradnja privatnog i javnog
sektora te stanovnika temelj za razvoj turisticke destinacije. Da bi precizno definirana
strategija razvoja turizma dovela do razvoja destinacije i povecanja konkurentnosti u
potpunosti se slaze 43,4% ispitanika, slaze se 34,5% ispitanika, a 18,6% se donekle slaze. S
navedenom tvrdnjom se ne slaze2,7% ispitanika, dok je njih 0,9% oznalilo da se uopce ne
slaze. S tvrdnjom da bi osnivanje destinacijske menadzment organizacije i ukljucivanje raznih

sektora osiguralo dugoro€an odrziv razvoj u potpunosti se slaze 36,3% ispitanika, a slaze se
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njih 32,7%. Donekle se slaze 23,9% ispitanika. S tvrdnjom se uopce ne slaze 3,1% ispitanika,

dok je njih 4% oznacilo da se ne slaze.

Tablica 7: Misljenja stanovnika Poljica o lokalnim samoupravama

1 2 3 4 5

1) Smatram da se mjesni odbor kojemu
pripadam zauzima za kulturni i turisti¢ki 33,7% | 24,7% | 28,1% | 7,9% 5,6%
razvoj Poljica.

m) Smatram da se nadlezna lokalna
samouprava (op¢ina ili grad kejemu
pripadate) zauzima na ocuvanju i
promicanju Poljica.

30,3% | 31,5% | 23,6% | 7.9% | 6,7%

n) Smatram da vlasti koje nisu nadlezne
mom mjestu djeluju na promicanje i razvoj 24,7% | 25,8% | 33,7% | 13,5% | 2,2%
Poljica.

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 28: Misljenje stanovnika o nadleZnim lokalnim samoupravama

20 I Uopée se neslazem [ Ne slazem se Donekle se slazem Ml Slazem se [l U potpunosti se slazem
3

20

0
Smatram da se mjesni odbor kojemu pripadam zauzima Smatram da viasti koje nisu nadlezne
Smatram da se nadleZna lokalna samouprava (op¢ina ili grad kojemu pripad

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Tablica 7 prikazuje u kojoj se mjeri ispitanici koji Zive na podrucju Poljica slazu s navedenim
tvrdnjama. Ocjenu 1 su ispitanici oznacavali ukoliko se uopce ne slazu s tvrdnjom, ocjenu 2
ukoliko se ne slazu, 3 ako se donekle slazu, ocjenu 4 ako se slazu s tvrdnjom te ocjenu 5
ukoliko se u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom. Iz navedene tablice je vidljivo da se s
tvrdnjom da se mjesni odbor kojem ispitanik pripada zauzima za kulturni i turisticki razvoj
Poljica u potpunosti slaze 5,6% ispitanika, 7,9% se slaze, a 28,1% njih je oznacilo da se
donekle slaze. S tvrdnjom se ne slaze 24,7% ispitanika, a njih 33,7% je oznacilo da se uopce
ne slaze. S tvrdnjom da se nadlezna lokalna samouprava ispitanika zauzima za oCuvanje i
promicanje Poljica u potpunosti se slaze 6,7% ispitanika, 7,9% se slaze, a njih 23,6% je
oznacilo da se donekle slaZe. S tvrdnjom se ne slaze 31,5% ispitanika, a uopce se ne slaze njih
30,3%. Da vlasti koje nisu nadlezne ispitanikovom mjestu stanovanja djeluju na promicanje i
razvoj Poljica u potpunosti se slaze 2,2% ispitanika, dok se slaze njih 13,5%. S tvrdnjom se
donekle slaze 33,7% ispitanika, dok se ostali ne slazu s istim, odnosno njih 25,8% je oznacilo
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da se ne slaze, a njih 24,7% je oznacilo da se uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom. Rezultati
su graficki prikazani u grafikonu 28 iz kojeg je vidljivo da se ispitanici s tvrdnjama uglavnom
ne slazu, te da stanovnici Poljica ne smatraju da mjesni odbori, nadlezne lokalne samouprave,

pa tako i vlasti koje nisu nadleZne ne djeluju na promicanje i razvoj Poljica.

Grafikon 29: Sudjelovanje gradana u aktivnostima

Koliko, po Vasem misljenju, gradani sudjeluju u osmisljavanju
aktivnosti vezano za turisticki razvoj Poljica?

U potpunosti

Nimalo 4

Vrlo malo

Malo 42,0%

Prilicno
Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

S obzirom da su stanovnici jedan od kljucnih faktora potrebnih za razvoj Poljica kao turisticke
destinacije, prema miSljenju ispitanika nisu aktivni u osmisljavanju aktivnosti vezanih za
turisticki razvoj Poljica. 42% ispitanika misli da gradani malo, odnosno njih 32,3% ih smatra
da vrlo malo sudjeluju u osmisljavanju aktivnosti vezanih za turisti¢ki razvoj samog kraja.
Njih 8,8% smatra da stanovnici ni malo ne sudjeluju. Tek 15,5% ispitanika smatra da gradani
prilicno sudjeluju u osmisljavanju aktivnosti vezanih za turisti¢ki razvoj Poljica, a najmanji

udio, 1,3%, smatra da gradani u potpunosti sudjeluju.

Grafikon 30: Zainteresiranost ispitanika za sudjelovanje u aktivnostima

Kad bi postojala mogucénost da se gradani ukljuce u projekte

vezane uz turisticki i gospodarski razvoj Poljica kao regije, da li
biste Vi osobno bili zainteresirani za sudjelovanje u nekima od
njih?

@ Ne

@ Donekle sam zainteresiran/a
Uopce ne

® Da

@ U potpunosti da

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

51



S obzirom na to da prema rezultatima istrazivanja gradani malo sudjeluju osmisljavanju
aktivnosti kojima bi se potaknuo turisticki razvoj Poljica, ispitanici su uglavnom pozitivno
reagirali na pitanje o uklju¢ivanju u projekte vezane za turisticki i gospodarski razvoj Poljica,
Sto se vidi iz grafikona 30. Najveci broj ispitanika je odgovorilo da bi se ukljucilo u projekte.
33,6% ispitanika je oznacilo odgovor da, dok je njih 13,3% odgovorilo da bi se u potpunosti
ukljucili u projekte. Donekle je zainteresirano 32,7% ispitanika, a u projekte se nebi ukljucilo
17,3% ispitanika s odgovorom ne, te 3,1% s odgovorom uopcée ne. Ispitanici su imali
moguénost navesti aktivnost kojom bi pomogli turisticki i gospodarski razvoj Poljica. Vecina
nije upisala aktivnost, odnosno mogu se istaknuti dva odgovora koja su navela konkretnu
aktivnost:
e Doprinos autorskim fotografijama Poljica

e (Qdrzavanje predavanja i edukacije stanovnika o Poljicima i njihovoj povijesti

Grafikon 31: Zainteresiranost stanovnika za sudjelovanje u aktivnostima

Kad bi postojala mogucnost da se gradani ukljuce u projekte
vezane uz turisticki i gospodarski razvoj Poljica kao regije, da li

40

U potpunosti da Da Donekle sam zainteresiran/a Ne Uopce ne

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Grafikon 31 prikazuje zainteresiranost stanovnika Poljica za sudjelovanje u projektima koji su
vezani za turisticki i gospodarski razvoj Poljica. Od ukupnog broja stanovnika koji su oznacili
da zive na podrucju Poljica, njih 23,6% bi se u potpunosti ukljucilo u projekte, 36% je
oznacilo da bi se ukljucilo, a njih 24,7% je donekle zainteresirano za ukljucenje u projekte
vezane uz turisticki 1 gospodarski razvoj Poljica. 11,2% ispitanika koji Zive na podrucju

Poljica nije zainteresirano za uklju€ivanje u projekte, a njih 4,5% uopce nije zainteresirano.
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Grafikon 32: Mjere zainteresiranosti ispitanika za sudjelovanje u aktivnostima

Il Uopce se ne bih uklju¢io/la M Ne bih se ukljuéio/la Donekle bi se ukljuéiola [l Uklju¢io/la bih se Il U potpunosti bih
se ukljucio/la
75

Davanjem donacija Kroz rad udruga Kroz volonterske akcije Samostalnim kreiranjem Ostalo
aktivnosti

Izvor: izrada autora na temelju provedenog istrazivanja

Iz grafikona 32 je vidljivo u kojoj mjeri bi se ispitanici ukljucili u aktivnosti vezane za razvoj
1 promicanje Poljica. Od ukupno 226 ispitanika, njih 18,6% ih se uopce ne bi ukljucilo, dok se
njih 23% ne bi ukljucilo u aktivnosti vezane za promicanje i razvoj Poljica. Donekle bi se
ukljucilo njih 37,6%. Davanjem donacija bi se ukljucilo 15,5% ispitanika, dok bi se 5,3% u
potpunosti ukljucilo. Kroz rad udruga se uopce ne bi ukljucilo 12,8%, dok se ne bi ukljucilo
15% ispitanika. 35,8% ispitanika bi se donekle ukljucilo u aktivnosti kroz rad udruga. U
aktivnosti vezane za promicanje i razvoj Poljica bi se kroz rad udruga ukljucilo 24,8%
ispitanika, a njih 11,5% bi se u potpunosti ukljucilo. Kroz volonterske akcije se uopée ne bi
ukljucilo 11,9% ispitanika, a njih 11,5% je odgovorilo da se ne bi ukljucilo. 32,7% ispitanika
je odgovorilo da bi se donekle ukljucilo u volonterske akcije vezane za promicanje i razvoj
Poljica. Kroz volonterske akcije bi se uklju¢ilo njih 33,2%, dok je 10,6% ispitanika
odgovorilo da bi se u potpunosti ukljucilo. U aktivnosti vezane za promicanje i razvoj Poljica
samostalnim kreiranjem aktivnosti se uopc¢e ne bi ukljuéilo 13,3% ispitanika, a njih 20,8% se
ne bi ukljucilo. 36,3% ispitanika je odgovorilo da bi se donekle ukljucilo. Samostalnim
kreiranjem aktivnosti bi se ukljucilo njih 19%, dok bi se njih 10,6% u potpunosti ukljucilo. U
ostale (nenavedene) aktivnosti se uop¢e ne bi ukljucilo 34,1% ispitanika, njih 15,9% se ne bi
ukljucilo, 28,8% bi se donekle ukljucilo, 13,7% bi se ukljucilo, a 7,5% bi se u potpunosti

ukljucilo.
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4.5. Kratak osvrt na rezultate istraZivanja

Na temelju provedenog istrazivanja dobivena su daljnja polazista koja mogu posluziti u svrhu
poboljsanja ponude, razvijanju strategije te stvaranju i promicanju brenda Poljica. Kao §to je
navedeno, medu ispitanicima su podjednako zastupljena oba spola. Vecina ispitanika je
podrijetlom iz Poljica, njih 77%. Od ukupnog broja ispitanika, njih 226, samo njih 23%
djeluje kroz neku udrugu koja je povezana uz Poljica, Sto ukazuje na malu aktivnost
ispitanika. Na pitanje stanujete li na podru¢ju Poljica, pozitivno je odgovorilo 39,4%
stanovnika. Ispitanici koji su oznacili da ne zive na podrucju Poljica su bili zamoljeni da
navedu mjesto stanovanja. Medu tim odgovorima su zabiljezena mjesta kao $to je Dugi Rat i
Podstrana i Jesenice koji cijelom svojom povrSinom spadaju u podruc¢je Poljickog kraja. Iz
toga se moze zakljuciti da postoji odredeni broj stanovnika koji ne poznaje povijest vlastitog
mjesta stanovanja. Od asocijacija koje su ispitanici navodili kao prvu pomisao na Poljica,
medu navedenim asocijacijama najveci broj ispitanika (71,7%) oznacio da ih u potpunosti
asocira na Poljica. Medu prepoznatljivim asocijacijama se isti¢u i Poljicka kneZzija (republika)
koju je 65,5% ispitanika oznacilo da ih u potpunosti asocira na Poljica, Mile Gojsali¢ koju je
63,3% ispitanika oznacilo da ih u potpunosti asocira, te Polji¢ki statut s 62,4% ispitanika i
Mosor s 54,9% ispitanika koji su oznacili da ih u potpunosti asocira na Poljica. Najmanje
prepoznate asocijacije su Crkva sv. Petra na Priku, prasuma Séadin, Kostanjsko-pograjska ljut
i Ilirsko (glagoljasko) sjemeniSte na Priku, kao i mitski kralj Artur. Takvi rezultati pokazuju
potrebu za edukacijom, prije svega stanovnika tog kraja, ali i svih osoba povezanih s
Poljicima, kao i zainteresirane gradane. Vecina ispitanika smatra Poljica povijesnom regijom,
te da bi trebala biti sluzbeno proglaSena istom, kao i da takva imaju potencijala postati
samostalna odrziva destinacija Sto potvrduje hipotezu HO: Definiranje i shvacanje Poljica kao

povijesne regije je pretpostavka za brendiranje Poljica kao turisticke destinacije.

Vecina ispitanika misli da je upoznata s povijescu i tradicijom Poljickog kraja, ali su i dalje
voljni nauciti nove stvari putem organiziranih radionica i predavanja. Takoder smatraju da
kao povijesna regija, Poljica imaju dovoljno potencijala da postanu samostalna i odrziva
turisticka destinacija. Takoder, prilikom predlaganja novih atrakcija koje bi uveli u turisticku
ponudu Poljica, ispitanici su navodili razli¢ite proizvode i usluge, koje se mogu povezati s
razli¢itim vrstama turizma. Iz toga se moze zakljuciti da Poljica posjeduju resurse za razlicite

ciljne skupine i razlicite vrste turizma. Tim rezultatima hipoteza HI: Jedinstvenost Poljica
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proizlazi iz kulturne materijalne i nematerijalne bastine, geografskog polozaja, prirode te
ostalih proizvoda koji su specificni za samu regiju, a temelj su za kreiranje turisticke ponude,
se prihvaca. Takoder, treba naglasiti i da ispitanici smatraju da se resursi koje Poljica
posjeduju mogu bolje iskoristiti te da bi precizno definirana strategija dovela do razvoja,

povecanja konkurentnosti i sl.

S obzirom da od ukupnog broja ispitanika, njih 41,1% je oznacilo da uopée nisu zadovoljni ili
da nisu zadovoljni turistickom ponudom Poljica, hipoteza H2: Ispitanici nisu zadovoljni
trenutnom turistickom ponudom Poljica, se prihvaca. Ispitanici su nezadovoljni na¢inom na
koji nadlezne lokalne samouprave upravljaju Poljicima, te smatraju da bi njihova bolja
suradnja, kao i suradnja s privatnim sektorom i stanovniStvom doprinijela razvoju samog
kraja. Takoder, prema rezultatima istrazivanja, ispitanici Zele da Poljica dosegnu veci stupanj

kulturne i turisticke razvijenosti.

Prema misljenju ispitanika stanovniStvo malo ili vrlo malo sudjeluje u osmisljavanju
aktivnosti, no pokazali su interes za sudjelovanjem u aktivnostima vezanim za promicanje i
razvoj Poljica, uglavnom kroz volonterske akcije, dok su najmanji interes pokazali za davanje
donacija. StanovniStvo uglavnom nema pozitivne stavove vezane uz jedinice lokalnih
samouprava i mjesnih odbora, te smatraju da se ne zauzimaju dovoljno za razvoj tog kraja.
Ipak su zainteresirani za sudjelovanje u projektima kojim bi se Poljica pocela razvijati u
turistickom, ali i gospodarskom smislu, te se time potvrduje hipoteza H3: Stavovi lokalnog
stanovnistva imaju utjecaj na razinu ukljucenosti stanovnika u aktivnosti koje su vezane za

razvoj regije.

Kao §to je ve¢ navedeno, Poljica posjeduju bogatu kulturno-povijesnu bastinu. Brojne crkve i
ostatci crkvica od kojih neke datiraju jo$ od 5. i 6. stoljeca predstavljaju veliki potencijal za
razvoj religijskog turizma, S$to su prepoznali i ispitanici, koji su kao nove atrakcije koje bi
uveli u turisticku ponudu Poljica navodili organizirani obilazak crkvica na podrucju cijelih
Poljica. Time se mozZe potvrditi hipoteza H4: Postoji bogata kulturno-povijesna i sakralna
bastina koja se moze povezati s korisnikovim sustavom vjerovamja. Osim religije, s
korisnikovim sustavom vjerovanja mogu se povezati i mitovi i legende kojih u Poljicima ima
mnogo. Mitovi o vukodlacima, vilama i vjeSticama prenose se uglavnom usmenom predajom
s generacije na generaciju. Takoder, Poljica imaju i prie o junacima medu kojima se istice
legenda o poljickoj heroini Mili Gojsali¢ koja je bila inspiracija za stvaranje brojnih djela u

hrvatskoj knjizevnosti, glazbi i umjetnosti.
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ZAKLJUCAK

Kreiranje brenda proizvoda oduvijek je bilo vazno, a u suvremenom svijetu sve vazniju ulogu
ima brendiranje destinacije. Kako bi se destinacija uspjesno brendirala potrebno je shvatiti
vaznost svega Sto destinacija ima za ponuditi. Prilikom brendiranja destinacije vazno je voditi
racuna o sadrzajima koji samu destinaciju ¢ine posebnom i drugacijom od drugih. Kako bi
brendiranje postalo uspjesno potrebno je sudjelovanje svih aktera i nositelja turisticke ponude
zajedno s institucijama, odnosno vrlo je bitna suradnja privatnog i javnog sektora, kao i
stanovnistva. Sam proces izgradnje brenda je dugotrajan i zahtjevan, ali dugoro¢no gledano i
vrlo isplativ. Za brendiranje jedne regije vazno je turisticke proizvode povezati pod jednu, tzv.
krovnu marku. Naravno, nakon $to se brend kreira, na njemu je potrebno neprekidno raditi i

usavrsavati ga, kao i prilagodavati zahtjevima trzista i trZiSnim promjenama.

Poljicka knezevina (republika) postojala je sedam stoljeca, od 13. stolje¢a do upada
Napoleonove vojske 1807. godine. Visestoljetna tradicija je ostavila brojne tragove koji su
godinama bili cuvani u obiteljskim ku¢ama i crkvama. Samo podrucje danas posjeduje veliki
turisticki potencijal zbog brojnih atrakcija i raznolikih resursa koje posjeduje. Zbog svog
geografskog poloZaja, podrucje Poljica je prigodno za razliCite vrste turizma i razlicite ciljne
skupine, pocevsi od odmori$nog turizma prilagodenog obiteljima i svima Zeljnima mirnog
odmora, do pustolovnog turizma za one Zeljne avantura i adrenalina. Taj veliki potencijal ne
prati sama turisticka ponuda koja je vrlo ograni¢ena. Takoder, prema misljenju ispitanika,
Poljicima nadlezne lokalne samouprave ne ulazu dovoljno truda kako bi se destinacija razvila.
Proglasenje Poljica kao kulturno-povijesne regije uvelike bi pridonijelo kreiranju brenda.
Prilikom brendiranja, regija se pojavljuje kao krovna marka koja povezuje raznovrsne oblike
proizvoda i usluga koji imaju za cilj korisniku izazvati pozitivne osjecaje koji ¢e se pretvoriti
u lojalnost. S obzirom da su soparnik, Poljicka knezija (republika), Mile Gojsali¢, Poljicki
statut te Mosor navedeni kao prve asocijacije na spomen Poljica, od strane ispitanika koji jesu
1 onih koji nisu podrijetlom iz Poljica, mogu posluziti kao polaziste prilikom kreiranja samog
brenda. Kao bitan faktor isti¢u se stanovnici, koji zapravo i jesu dio samog brenda. Svojim
aktivnostima, bilo da se radi o o¢uvanju tradicije, njegovanjem kulturne bastine ili kreiranjem
novih aktivnosti mogu direktno utjecati na turisticku ponudu vlastitog kraja. Iskazali su
interes za sudjelovanjem u projektima i akcijama koje su vezane za promicanje i razvoj

Poljica u turistickom, ali i gospodarskom smislu. Poljica u svakom slucaju posjeduju
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potencijal, interes stanovnika te resurse za kreiranje snaznog, prepoznatljivog i konkurentnog
brenda.

Prema rezultatima istrazivanja dokazana je glavna hipoteza da je definiranje i shvacanje
Poljica kao povijesne regije pretpostavka za brendiranje Poljica kao turisticke destinacije.
Prihvacéena je podhipoteza prema kojoj jedinstvenost Poljica proizlazi iz kulturne materijalne i
nematerijalne bastine, geografskog polozaja, prirode te ostalih proizvoda specifi¢nih za samu
regiju, te je to temelj za kreiranje turisticke ponude. Prihvaéene su i ostale podhipoteze prema
kojima ispitanici nisu zadovoljni trenutacnom turistickom ponudom samog kraja, stavovi
lokalnog stanovnistva imaju utjecaj na razinu ukljucenosti u aktivnosti vezane za razvoj regije
te da postoji bogata kulturno-povijesna i sakralna bastina koja se moze povezati s

korisnikovim sustavom vjerovanja.

57



LITERATURA

KNJIGE

CLANCI

Gad, T. (2005): 4-D Branding, Razbijanje korporacijskog koda mrezne ekonomije
Krizman Pavlovi¢, D. (2008): Marketing turisticke destinacije, Sveuciliste Jurja
Dobrile, Pula

Kuvaci¢ - 1zepa, M. (2002): Poljica - putovanje kroz povijest i krajolik, Split
Mimica, B. (2003): Omiska krajina, Poljica i Makarsko primorje, Rijeka

Paliga, M. (2007): Branding & konkurentnost gradova, Rovinj

Petri¢, L. (2006): Destinacijski management, Ekonomski fakultet, Sveuciliste u
Splitu

Pike, S., (2010): Marketing turistickog odredista, Zagreb

Senecié, J., Vukonié, B., (1997): Marketing u turizmu, Zagreb

Anholt, S. (2007): Competitive identity, The New Brand Management for Nations,
Cities and Regions, Palgrave Macmillan, New York

Barbi¢, A. (1998): Cultural identity of the Slovenian countryside: Territorial
integrity and cultural diversity from the perspective of rural communities,
Agriculture and Human Values 15, str. 253-265

Bjelajac, S. (2010): Regionalna sociologija: Od makroregije do mikroregije, God.
Titius, god. 3, br. 3 (2010.), 45-50

Blain, C., Levy, S. E., Ritchie, B., (2005): Destination Branding: Insights and
Practices from Destination Management Organizations, Journal of Travel
Research, Vol. 43, 328-338

Bolfek, B., Jakic¢i¢, D., Loncari¢, B. (2013): Utjecaj marketinga na razvoj
turistickog brenda Slavonije i Baranje, Ekon. Misao praksa, Br. 1., str. 247-276
Delanty, G. (2012): The Historical Regions of Europe: Civilizational Backgrounds
and Multiple Routes to Modernity, Historicka Sociologie 1-2/2012

bakovi¢, B., (1988): Polozaj i tretman etnografskih zbirki: Ogled na primjeru
Poljica, Etnoloska tribina 11 (1988), str. 81-94

Fry, I. N. (1967): Family branding and consumer brand choice, Journal of
Marketing Research, 237

58



Gomez, M., C. Fernandez, A., Molina, A., Aranda, E. (2016): City branding in
European capitals: Ananalys is from the visitor perspective, Journal of Destination
Marketing & Management 7 (2018), str. 190-201

Jelinc¢i¢, D., A., Vuki¢, F., Kostesi¢, 1. (2017): The City is more then just a
Destination: An Insight into City Branding Practices in Croatia, Sociologija i
prostor, 55(2017) 207 (1), str. 117-134

Kesi¢, T., Pavli¢, 1. (2011): Formiranje imidza turistiCke destinacije - primjer
Dubrovnika, Hrvatska, Trziste, Vol. 23 (2011), br. 1, str. 7-25

Krajnovi¢, A., Bosna, J., Jasi¢, D. (2012): Mogu¢nosti i ogranicenja brendiranja
regije u turizmu - primjer Dalmacije, Tranzicija: ¢asopis za ekonomiju i politiku
tranzicije, Vol.14, No.30, str. 1-14

Krajnovi¢, A., Bosna, J., Jasi¢, D. (2012): Umbrella Branding in Tourism - Model
Regions of Istria and Dalmatia, Tourism and Hospitality Management, Vol. 19,
No. 2, pp. 201-215

Kuvaci¢, M., (2011): Split i Poljica - odnosi kroz povijest, Kulturna bastina, No.
37, str. 7-32

Liping, A., C. (2002): Cooperative Branding for Rural Destinations, Annals of
Tourism Research,Vol. 29, No. 3, str. 720-742

Meler, M. (1998): Marketinski identitet turisticke destinacije hrvatskog
Podunavlja, Tour. hosp. manag. God. 4, Br. 1, Str. 173-186

Ochkovskaya, M., Gerasimenko, V. (2017): Buildings from the Socialist Past as
part of a City's Brand Identity: The case of Warsaw, Bulletin od Geography.
Socio-economic Series, No. 39 (2018), str. 113-127

Pavli¢, 1., Kesi¢, T., Jakelji¢, M. (2012): Komparativni modeli destinacijskog
imidza Dubrovnika i Splita, Ekonomski pregled 64 (2013), 4, str. 327-350

Peri¢, M., Cui¢ Tankovié, A., Purkin, J. (2016): Role of Brand Personality Traits
in Creating an Umbrella Brand for Small-Scale Sports Events: The Case of Gorski
Kotar, Croatia, Drustvena istrazivanja: ¢asopis za opca druStvena pitanja, Vol.26,
No.4, str. 561-581

Pike, S. (2005): Tourism destination branding complexity, Journal of Product and
Brand Management, Vol. 14, Issue: 4, str. 258-259

Warren, G., Dinnie, K. (2017): Cultural intermediaries in place branding: Who are
they and how do they construct legitimacy for their work and for themselves?,

Tourism Management 66 (2018), str. 302-314

59



RADOVI U ZBORNIKU SKUPOVA

- Rasic¢ Jelavi¢, S., Brki¢, 1., (2016): Pest/le analiza opée okoline cementne industrije

u Hrvatskoj, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, godina 14, br.1., 2016

- Seri¢, N. (2012): Brendiranje turisticke destinacije temeljeno na identitetu,

Conference Proceedings Tourism Human resources developement, Jahorina,

Sarajevo, str. 428-436

LINKOVI

- ALMISSA
URL: http://www.almissa.com/

- DNEVNIK.HR
URL: https://dnevnik.hr/

- DRZAVNI ZAVOD ZA STATISTIKU
URL: https://www.dzs.hr

- GENI
URL: https://www.geni.com/

-  HRVATSKA ENCIKLOPEDIJA
URL: http://www.enciklopedija.hr/

- MAKARSKA INFO.COM
URL: https://www.makarskainfo.com/hr/

- PORTAL SELA GATA
URL: https://gata.hr/

- POVIJEST.HR
URL: https://povijest.hr/

- SAVEZ ZA POLJICA
URL: http://poljica.hr/

- UNESCO
URL: https://ich.unesco.org/en/

- VISIT OMIS
URL: https://www.visitomis.hr

- VISIT PODSTRANA
URL: http://visitpodstrana.hr/

- VISIT SPLIT
URL: https://visitsplit.com/

60



PRILOZI
Prilog 1: Anketni upitnik

ANKETNI UPITNIK

Postovani,

Ovo istrazivanje se provodi u svrhu bolje promidzbe Poljica u turistickom i kulturnom smislu, na dobrobit svih onih koji
u Poljicima zive i kojima je do Poljica stalo. Bili bismo smo Vam zahvalni kad biste nam u tome pomogli odgovorom na
pitanja u nastavku. Anketa je anonimna, a svi podaci bit ¢e koriSteni u svrhu spomenutog istrazivanja.

1. Spol: OM 0Oz
2. Dob: O 14-18 0 24-28 [0 35-45 0 57-66
019-23 0 29-34 [0 46-56 [ preko 67

3. NajviSe zavr$eno obrazovanje:

[ Nema formalno obrazovanje [ Srednja kola O Fakultet VSS
[0 Osnovna skola [ Visa skola OMagisterij, doktorat
4. Radni status: [0 Ucenik/ca [0 Nezaposlen/a [ Stalno zaposlen/a

O Student/ica O Privremeno zaposlen/a [0 Umirovljenik/ca

5. Dohodak kuéanstva:
[ do 3.000 kn [J5.001 —7.000 kn [ 10.001 - 15.000 kn [ Vise od 25.000 kn
[J3.001 —5.000 kn [ 7.001 = 10.000 kn [ 15.000 —25.000 kn

6. Jeste li podrijetlom iz Poljica? /Oznacite jedan odgovor/

[0 Da, oba roditelja su iz Poljica [0 Da, otac je iz Poljica [0 Da, imam korijene iz Poljica
[0 Da, majka je iz Poljica [0 Da, djed/baka je iz Poljica O Ne

7. Da li trenuta¢no stanujete na podrucju Poljica? /Ukoliko je Vas odgovor ne, navedite mjesto stanovanja./
O Da O Ne, (idite na pitanje br. 9)

8. U kojem dijelu Poljica zivite? /Ukoliko Vase mjesto nije navedeno, upiSite ga na praznu crtu./

O Cisla O Gata [0 Ostrvica [ Sitno (Donje ili Gornje) [0 Tugare
[0 Donji Dolac [ Gornji Dolac [ Podgrade [0 Smolonje [0 Zakucac
[0 Dubrava [ Jesenice [0 Podstrana [ Srijane [0 Zvecanje
O Duce [ Kostanje [ Putisici [ Srinjine [0 Drugo:
[ Dugi Rat [ Naklice [ Seoca O Trnbusi

9. Koju materijalnu imovinu na podrudju Poljica posjedujete? /Mozete zaokruziti vise odgovora./
[0 kuéu za stanovanje [ starinu u raspadanju [ Ne posjedujem materijalnu imovinu

O zemljiste [0 imam udio u vlasnitvu imovine

10. Jeste li ¢lan ili djelujete kroz neku udrugu ili javnu sluzbu koja je u Poljicima ili povezana s Poljicima?
/Ukoliko je Vas odgovor da, molimo da navedete ime udruge i/ili javne sluzbe/

[0 Da, ¢lan sam/djelujem kroz udrugu O Ne

[ Da, djelujem u javnoj sluzbi kroz

11. Navedite $to Vas prvo asocira (podsjeca) na Poljica:




12. U kolikoj mjeri vezete navedene asocijacije uz Poljica? /Stavite znak X/

Llopce mene Ne asocira me Donek!e me Asocira me 0 Im.OSﬁ
asocira asocira me asocira

Cetina O O O O O
Crkva sv. Petra na O O O O O
Priku
Glagoljastvo i O O O O O
bosancica (poljicica)
Gradac s crkvicom O O O O -
sv. Jure
Ilirsko (glagoljasko) O O O O O
sjemeniste na Priku
Lvcivs Artorivs Castvs
(mitski kralj Atrur) O - - . .
:'(ostanjsko-pograjska O O O O O
jut
Mala polja ogradena O O 0O O O
suhozidima
Mile Gojsali¢ O O O O O
More O O O O O
Mosor O O O O O
Poljicka knezija
(republika) - - O - D
Poljicki statut O O O O O
Povijesni muzej O O O O O
Poljica
Povijesni pecat O O O O O
PraSuma Sc¢adin O O O O O
Soparnik O O O O O
SvetiSte sv. Bogdana
L. Mandié¢a u Zakuécu - - - - D

13. U kojoj su mjeri navedene vrste turizma primjerene Poljicima? /Stavite znak X/

Uopée nije Nije Donekle je Primi . U potpunosti

primjeren primjeren primjeren rimjeren je je primjeren
Kulturni turizam O O O O O
Pustolovni turizam O O O O O
Ruralni turizam O O O O O
Sportsko — rekreacijski turizam O O O O O
Ekoturizam (dozivljajni) O O O O O
Odmori$ni turizam O O 0 O O
Vjerski turizam O O 0 O O

14. Kad biste mogli uvesti tri nove atrakcije u turisticku ponudu Poljica, $to biste predlozili?
a)
b)

c)

15. U svijetu, pa tako i u Hrvatskoj postoje mnoge povijesne regije. Smatrate li da su i Poljica povijesna regija?

[0 Uopée ne smatram [J Ne smatram [0 Donekle smatram [0 Smatram [0 U potpunosti smatram
16. Smatrate li da bi Poljica kao povijesna regija imala dovoljno potencijala da postanu samostalna i odrziva
turisticka destinacija?

O Da. O Ne. O Ne znam.

17. Smatrate li da Poljica zavrjeduju i sluzbeno biti proglasena suvremenom hrvatskom kulturno-povijesnom
regijom?

[0 Uopée ne smatram [J Ne smatram [0 Donekle smatram [0 Smatram [0 U potpunosti smatram
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18. Smatrate li da bi Poljica kao kulturno-povijesna regija morala imati primjereni status unutar postojecih
Poljicima nadleznih jedinica lokalne samouprave?

[ Uopée ne smatram [J Ne smatram [ Donekle smatram [J Smatram [ U potpunosti smatram

19. Ukratko, kako vi vidite taj status unutar nadleznih jedinica lokalne samouprave?

20. Smatrate li da bi Poljica trebala imati svoju turisti¢ku zajednicu?

[ Uopée ne smatram [J Ne smatram [ Donekle smatram [J Smatram [ U potpunosti smatram

21. U sljedecoj tablici znakom X oznacite u kojoj mjeri se slazete s navedenim tvrdnjama. // — uopce se ne slazem, 2
ne slazem se, 3 — donekle se slazem, 4 — slazem se, 5 — u potpunosti se slazem)/

a) Upoznat sam s povije$cu i tradicijom Polji¢kog kraja.

b) Voljan sam saznati viSe o Poljicima putem organiziranih predavanja i
radionica.

c) Zelim da Poljica dosegnu veci stupanj kulturne i turisti¢ke razvijenosti.

d) Oc¢uvanje tradicije je vazno za lokalnu zajednicu (mjesto, op¢inu, cijela
Poljica).

e) Zadovoljan sam turisti¢kom ponudom Poljickog kraja.

f) Smatram da se Poljicima nadlezne samouprave zauzimaju na ofuvanju i
promicanju Poljica.

¢) Poljicima nadlezne samouprave mogu bolje iskoristiti povijesne resurse za
napredovanje i promociju te regije.

h) Bolja suradnja izmedu jedinica lokalnih samouprava pridonijela bi razvoju
turizma.

i) Neposredna suradnja javnog i privatnog sektora te stanovnistva je temelj za
razvoj turistike destinacije.

j) Precizno definirana strategija razvoja turizma dovela bi do razvoja,
poveéanja konkurentnosti, veéih investicija i sl.

Oo|/o|jo|0|0|0o|0 oo o|oj-
Oo|o|jo|0|0|0|0 00 oij0Ops
O|/o|jo|0|0|0|0 00 oj0j«
Oo|/o|jo|0o|0|o|0oogoio)s
Oo|/o|jo|0|0|0|0 00 oij0je

k) Osnivanje destinacijske menadZzment organizacije i ukljudivanje raznih
sektora osiguralo bi dugorodan odrziv razvoj.

LODGOVARAJU STANOVNICI POLJICA, OSTATLI IDU NA PITANJE 22!

1) Smatram da se mjesni odbor kojemu pripadam zauzima za kulturni i
turisti¢ki razvoj Poljica.

m) Smatram da se nadlezna lokalna samouprava (op¢ina ili grad kojemu
pripadate) zauzima na ouvanju i promicanju Poljica.

n) Smatram da vlasti koje nisu nadlezne mom mjestu djeluju na promicanje i
razvoj Poljica.

22. Koliko, po Vasem misljenju, gradani sudjeluju u osmisljavanju aktivnosti vezano za turisti¢ki razvoj Poljica?
[0 Nimalo O Vrlo malo [0 Malo [ Prili¢no O U potpunosti

23. Kad bi postojala moguénost da se gradani ukljuce u projekte vezane uz turisticki i gospodarski razvoj Poljica
kao regije, da li biste Vi osobno bili zainteresirani za sudjelovanje u nekima od njih ?

[ Uopée ne O Ne [0 Donekle sam zainteresiran O Da O U potpunosti da
24. Da li biste se i u kojoj mjeri ukljudili u aktivnosti vezane uz razvoj i promicanje Poljica? /Stavite znak X/
Uopce se ne Ne bihse | Donekle bise | Ukljucio/la | U potpunosti bih
bih ukljucio/la | uklju¢io/la ukljuéio/la bih se se ukljucio/la

a) Davanjem donacija O O O O O

b) Kroz rad udruga O O O O O

¢) Kroz volonterske akcije O O O O O

d) S.amosfalnim kreiranjem O O 0O 0O 0O
aktivnosti

e) Ostalo: O O O O O

ZAHVALJUJEMO NA SUDJELOVANJU!
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SAZETAK

Tema ovog rada je ,,Povijesna regija kao pretpostavka brendiranja destinacije®, a kao primjer
se koristi podru¢je Poljica, odnosno Poljicke knezevine (republike). Cilj je rada poblize
istraziti kakav stav o Poljicima imaju ispitanici koji zive na razli¢itim lokacijama, ali su na
neki nain povezani s Poljicima (izravno ili neizravno). Svrha je nakon objasnjenja
brendiranja, analize trenutnog stanja i provedenog istrazivanja, utvrditi $to Poljica
predstavljaju kao povijesna regija, koji su resursi te utvrditi koliko su stanovnici aktivni u
osmiSljavanju aktivnosti, ali i koliko su se ispitanici voljni aktivirati s ciljem razvoja i

promicanja Poljica.

Regija je podrucje sa specificnim obiljezjima koje mogu biti geografske, kulturne, prirodne,
povijesne i sl. U povijesnim regijama postoji odredeno povijesno iskustvo koje je trajno i koje
nadilazi potencijalne postojec¢e razlike u samoj regiji. Brend je postao jedan od najvaznijih
faktora prilikom pozicioniranja i promoviranja proizvoda, usluge pa tako i same destinacije.
Kreiranje brenda destinacije je vrlo zahtjevno zbog toga Sto destinacija ne nudi jedan

proizvod, ve¢ se ponuda sastoji od povezanog skupa proizvoda, aktivnosti, resursa.

Rezultati istrazivanja pokazali su da se Poljica smatraju povijesnom regijom i da bi kao takva
trebala biti sluZzbeno proglasena istom. Na taj nacin bi se postavio temelj za izgradnju
jedinstvenog brenda Poljica. Poljica sadrze brojne atrakcije i resurse medu kojima se isti¢u
soparnik, Poljicka knezija (republika), Mile Gojsali¢, Poljicki statut i Mosor, koji se mogu
koristiti kao polaziste za kreiranje brenda. lako u Poljicima postoje sadrzaji i resursi, oni nisu
povezani i samim time teze konkuriraju na trziStu. Vlada nezadovoljstvo turistickom
ponudom samog kraja, kao i nac¢inom na koji lokalne vlasti upravljaju podru¢jem. No, prema
rezultatima istrazivanja postoji interes za sudjelovanjem u aktivnostima s ciljem razvoja i

promidzbe Poljica.

Kljuéne rijeci: brend, brendiranje destinacije, povijesna regija, Poljicka knezija (republika)
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SUMMARY

The topic of this paper is "A Historical Region as the Assumption for Branding a
Destination", based on the example of the Poljica region. The main objective of the paper is to
investigate the attitude of Poljica's respondents living in different locations, but who are, in
some ways, related to Poljica (directly or indirectly). The important purpose of the paper is
(after the definition of branding, analyses of the current situation and research undertaken), to
find out what Poljica represents as a historical region, which resources possesses and to
determine how many residents are willing to take action in order to create different kinds of
activities. Moreover, the aim of the paper is to find out the right number of the respondents

who are willing to be active in order to develop and promote Poljica.

The region is an area with specific characteristics that can be geographical, cultural, natural,
historical, etc. In historical regions there is a certain historical experience that is permanent
and goes beyond potential existing differences in the region itself. The brand has become one
of the most important factors in positioning and promoting products, services and even
destinations. Creating a destination is very demanding because the destination does not offer

one product, but the offer consists of a related set of products, activities, and resources.

According to the results of the research, Poljica is considered as a historical region and as
such, it should be officially declared the same. In this way, the foundation for the construction
of the unique brand Poljica would be laid. Poljica contains numerous attractions and resources
among which soparnik, the Republic of Poljica, Mile Gojsali¢, the Statute of Poljica and
Mosor stand out. They can be used as the starting point for creating the brand. In spite of
numerous Poljica's contents and resources, they are not mutually connected and therefore
hardly competitive at a nowadays market. There is dissatisfaction with the tourist offer of the
destination, as well as the way in which local authorities manage the area. However,
according to the results of the research, there is an interest in participating in activities with a

goal of development and promotion of Poljica.

Keywords: brand, destination branding, historical region, Republic of Poljica
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