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UvOoD

1.1. Problem istrazivanja

Turizam je kompleks djelatnosti koje zadovoljavaju potrebe turista za vrijeme njihova
putovanja i privremenog boravka u turistickom mjestu i objektu, a njegov razvoj ima

pozitivan odraz na cjelokupan drustveno - ekonomski zZivot turisticke zemlje.1

Turisti¢ka destinacija jedinstven je prostor koji skupinom turistickih proizvoda potro$a¢ima
nudi zadovoljenje turistickih potreba kroz atraktivnost i privlacnost sadrzaja, kao i
svoj turistiCki identitet gradi na kumulativnim atrakcijama, koje zbog dozivljaja Sto ga
omogucuju, kao i dodatnom turistickom infrastrukturom postaje prostor okupljanja turista.
Dominantno je uvjetovana Zzeljama, sklonostima, interesom, ukusom i predodredenoscu

posjetitelja. 2

,»11Z18na segmentacija je identifikacija i obuhvacanje individualnih potrosaca iz cjelokupne
heterogene populacije u grupe ili segmente u kojima su ¢lanovi grupe ili segmenata relativno
sliéni ali 1 razli¢iti od drugih grupa.* 3

Prije lansiranja na trZiste potrebno je izabrati segmente turisticke potraznje kojima je proizvod
destinacije namijenjen. Na osnovu toga moze se oblikovati i promovirati proizvod na ciljnom
trziStu. Svaki od segmenata moze biti izabran kao ciljno trziSte na koje poduzece djeluje s
razli¢itim marketin§kim spletom. Glavne varijable u procesu segmentacije su geografska,
demografska, psihografska te ponasanje potrosaca odnosno bihevioralna varijabla koja
obuhvaca ucestalost uporabe, stavove, priliku u kojoj se kupuje te uoc¢enu korist. Geografska
segmentacija podrazumijeva podjelu trziSta na osnovne geografske jedinice kao S§to su regije,
drzave, gradovi, urbani prostori i sl. Ovaj se kriterij koristi kao osnova za trziSnu

segmentaciju. *

! Radisi¢, F., (1986.): Turizam i turisti¢ka ponuda s ogledom na podrugje Istre*, Institut za unapredenje robnog
prometa, Beograd

? Dobre, R., (2004): ,,Menadzment turisticke destinacije (skripta), Visoka kola za turisticki menadzment
Sibenik, Sibenik, str.12

* Senetié, J., (2006): ,,Marketing menadzment u turizmu®, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str.26

* Krizman Pavlovi¢, D., (2008): ,,Marketing turistiCke destinacije*, Mikrorad d.o.0., Zagreb



Reid i Reid su 1997. godine istrazivali karakteristike posjetitelja te razlike medu njihovim
profilima. Provedena je trziSna segmentacija prema zemlji podrijetla posjetitelja otoka
Barbadosa. Za odmarali$no odrediste poput Barbadosa bilo bi od velike pomo¢i da se dublje
istraze obiljezja unutar skupine nacionalnosti kako bi Se uspjesno opisale trziSne prilike.
Istrazivanje je pokazalo da zemlja podrijetla selektivno doprinosi: povecanju apsolutnih
turisti¢kih posjeta, izgladivanju sezonskih fluktuacija te postize vee razine popunjenosti za

v v, -5
specifi¢ne vrste smjestaja.

Flognfeldt je dvije godine kasnije istrazivao karakteristike posjetitelja planinskih podrucja
juzne Norveske. KoriStena je trziSna segmentacija prema zemlji podrijetla te prema nacinu
putovanja. Glavni fokus bila su ograni¢enja zemlje podrijetla kao snaznog alata za
segmentiranje marketinga. Zemljopisno podrijetlo moze objasniti ponasanje posjetitelja u
podrucjima koja potpuno ovise o ljetnom turizmu. Za ostale destinacije, studija je pokazala da
nacin putovanja, naéin prijevoza i smjestaj koji ¢e se koristiti tijekom putovanja ¢e biti bolji

deskriptori za marketingke napore i planiranje novih atrakcija.®

Marketing turisticke destinacije ima funkciju priblizavanja turistiCke destinacije ciljnom
trziSnom segmentu. Upravljanjem marketingom stjecu se mnoge koristi za turisticku
destinaciju. Postize se bolja konkurentnost na trzistu, upoznaju se potrebe i zelje turista.
Potencijalni turisti su bolje informirani o ponudi destinacije te je ucinkovitije upravljanje
kvalitetom cjelokupne ponude. Uz to imidz destinacije postaje mnogo atraktivniji te
konzistentniji na turistiCkom trZiStu, bolja je alokacija resursa, povecava se fleksibilnost
spram promjena u Sirem turistiCkom okruZenju i sl. Zbog navedenih koristi koje se ostvaruju

temeljem marketinga vrlo je vazan sam proces planiranja turisticke destinacije.7

Otoci su dio kopna potpuno okruzeni morem, Kkoji zbog svog geografskog polozaja,
klimatskih uvjeta, prometne povezanosti, kulturno povijesne bastine ¢ine specifi¢na turisticka
odrediSta. Razvoj oto¢nog turizma u osnovnim je crtama pratio obalni, ali je zbog oto¢nih
posebnosti rastao umjerenije, izbjegavsi tako mnoge nepovoljnosti masovnog turizma. Na
otocima je smjeStena jedna Cetvrtina ukupne jadranske turisticke ponude, tako da se na njima

ostvaruje 1 jedna Cetvrtina jadranskog turistickog prometa. Kvalitetne karakteristike otocnog

> Reid, S.D., Reid, L.J., (1997): ,,Traveler Geographic Origin and Market Segmentation for Small Island Nations:
The Barbados Case®, Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 6 (3-4), pp.5-21.

® Flognfeldt, T., (1999): ,, Traveler Geographic Origin and Market Segmentation: The Multi Trips Destination
Case*, Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol 8 (1), pp.111-124.

7 Petri¢, L., (2011): ,,Upravljanje turistickom destinacijom, Nacela i praksa“, Ekonomski fakultet u Splitu, Split



turizma razlikuju se u nekim segmentima od obalnog, posebno s obzirom na ekoloSke
elemente, strukturu ponude, duljinu boravka i turisticku potro$nju. S obzirom da otocni
prostor pokazuje vec¢u ekonomsku ovisnost o turisticko-ugostiteljskoj privredi i da se struktura
oto¢ne turisticke ponude donekle razlikuje od obalne, potrebno je razmotriti relevantne
pokazatelje da bi se dobio uvid u posebnosti turisticke ponude te predvidjele glavne smjernice

razvoja otocnog turizma.®

Turisticka ponuda otoka u Republici Hrvatskoj regionalno se znatno razlikuje. Otoci
Hrvatskog primorja i sjevernodalmatinski otoci raspolazu s gotovo tri ¢etvrtine smjeStajnih
kapaciteta jadranskog arhipelaga, ostvaruju vise od polovice turistiC¢kih noéenja. Uz njih
srednjodalmatinski otoci ostvaruju oko jedne Cetvrtine ukupnog otocnog turistickog prometa i

to pretezno na Hvaru i Bracu. Osim njih svoje mjesto na turistickom trZistu trazi i otok Vis.

Vis je zbog svog strateskog polozaja, desetljeCima bio vojna baza i kao takav bio je zatvoren
za posjet strancima. Njegova izoliranost usporila je razvoj turizma na otoku, ali je i sacuvala
otok od stihijske gradnje turistickih objekata karakteristi¢énih za nagli razvoj turizma. Oto¢na
destinacija Vis ima svoje prednosti ali i nedostatke koji dijelom proizlaze iz njegove veli¢ine i

zemljopisne izoliranosti.

Medu prednosti vezane uz veli¢inu otoka treba istaknuti veci potencijal prodaje lokalnih
proizvoda i usluga, razvoj personaliziranih odnosa gost-domacin, potencijal razvoja privatnog
smjeStaja te vecu uporabu neformalnih 1 personaliziranih marketinSkih kanala. Prednosti
zemljopisne izolacije su privlacenje specificnih niSa turistiCkih posjetitelja te strateska i1
konkurentna prednost koja se zasniva na jedinstvenosti otoka .’

Turisticka destinacija otoka Visa uz nabrojene prednosti ima i svoje nedostatke koji se
manifestiraju kroz nedovoljnu diferenciranost proizvoda i usluga, uz pomanjkanje kvalitetne
hotelske ponude. U nedostatke svakako moramo spomenuti slabu prometnu povezanost kao i
neadekvatnu turisticku infrastrukturu. Segmentiranje gostiju prema zemlji podrijetla na Visu
se ne provodi te kada svemu navedenom dodamo stati¢an sustav marketinga, pomanjkanje
inovativnih i kvalitetnih sadrzaja za boravak gostiju name¢e nam se pitanje S$to se treba
poduzeti da misti¢an 1 neistrazen otok Vis privuce veci broj turistickih dolazaka 1 no¢enja sa

svojih glavnih emitivnih trzista.

8 Mikagi¢ V., Oto¢ni turizam Hrvatske:pregledni rad, Institut za turizam, Zagreb
° Reid, S.D., Reid, L.J., (1994): ,,Tourism Marketing Management in Small Island Nations: A Tale of Micro-
Destinations®, Journal of International Consumer Marketing, Vol. 6 (3-4), pp.39-60



Takoder, uvidom u podatke otoka Visa za 2016. godinu, vidljivo je da tri najvaznija emitivna
trziSta biljeZe znacajan pad u udjelu turistickih dolazaka i no¢enja u odnosu na prethodnu
godinu, te kod jednog trzista vidljivo je zanemarivo povecanje u udjelu turistickih dolazaka i
noc¢enja. Izvor analiziranih podataka je eVisitor 2016. te se nalaze u statistickoj analizi
turistickog prometa za 2016. godinu izradenog od Turisti¢ke zajednice Splitsko-dalmatinske
Zupanije.10

Zbog gore navedenih problema i nedostataka, klju¢no je provesti istrazivanje kako bi
razumjeli ponaSanje posjetitelja te shvatili njegovu vaznost za ekonomske koristi od turizma.
Utvrdivanje profila posjetitelja po zemljama podrijetla trebalo bi uzeti u obzir potrebu da se
identificiraju obiljeZja 1 ponaSanja koja imaju utjecaj na turisticku potroSnju. Ova vrsta fokusa
omogucuje bolju vidljivost ekonomske vrijednosti segmenata.**

Takvi podatci mogu pomoci donositeljima odluka da bolje identificiraju potrebe i preferencije
posjetitelja otoka Visa. Temeljem dobivenih rezultata, definirati ¢e se odgovarajuce smjernice
za izradu marketinske strategije s ciljem povecanja prinosa od turizma, kako bi se iskoristile

prilike i mogucénosti za rast turizma otoka Visa.

1.2. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog rada biti ¢e utjeCe li zemljopisno podrijetlo na karakteristike
posjetitelja otoka Visa. Prikladnost zemlje podrijetla kao segmentacijske varijable ovisi o
tome je li ti kriteriji identificiraju prilike za poboljSanje turizma. Kroz istraZivanje ¢e se
uvidjeti razlike u obrascima posjeta, putovanja, troSkova i potrosackog ponasanja na Sest
primarnih emitivnih trziSta te ¢e se raspraviti njihova vaznost u odredivanju profila
posjetitelja.

Istrazivanjem ¢e biti provedeno kroz lipanj i srpanj 2018. godine, a obuhvaceni ¢e biti

posjetitelji otoka Visa sa Sest primarnih i ostalih emitivnih trzista ( Slovenija, Poljska,

" Turisticka zajednica Splitsko-dalmatinske Zupanije, (2017), ,,Statisticka analiza turistickog prometa 2016.
godine“, Dostupno na: https://www.dalmatia.hr/hr/statistike/statisticka-analiza-turistickog-prometa-2016-godine
[Pristupljeno: 11.4.2018]

" Perdue, R., Pitegoff B., (1990), ,,Methods of Accountability Research for Destination Marketing*, Journal of
Travel Research, 28(4), Spring: 45-49.


https://www.dalmatia.hr/hr/statistike/statisticka-analiza-turistickog-prometa-2016-godine

Ujedinjeno Kraljevstvo, Njemacka, Italija, Ceska ), sukladno tome biti ée provedeno terensko

istrazivanje pomocu anketnog upitnika.

U radu ¢e se postaviti glavno istrazivacko pitanje te Cetiri glavne 1 pet pomoc¢nih hipoteza.

Istrazivanjem kroz postavljene hipoteze dobit ¢e se odgovor na glavno istrazivacko pitanje.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Temeljem definiranog problema i predmeta istrazivanja, postavlja se glavno istrazivacko

pitanje:

e Razlikuju li se posjetitelji otoka Visa prema zemlji podrijetla?

Kako bi se dobio odgovor na glavno istrazivacko pitanje, postavljaju se sljedece hipoteze i

pomocne hipoteze.

e H1 Postoji znacajna razlika u karakteristikama putovanja posjetitelja otoka Visa

prema zemlji podrijetla.

Postavljenom hipotezom zeli se utvrditi postoje li razlike u odredenim karakteristikama
putovanja posjetitelja otoka Visa prema zemlji podrijetla. Karakteristike putovanja sastoje se
od sljedecih varijabli: svrha putovanja, sastav putne grupe, vrsta smjestaja, duljina boravka,
izvori informacija i njihov znacaj pri odabiru destinacije. Svaka od ovih varijabli predstavlja

zasebnu pomo¢nu hipotezu.

e Hla Postoji znacajna razlika u svrsi putovanja prema zemlji podrijetla.
e HIb Sastav putne grupe se znacajno razlikuje prema zemlji podrijetla.

e Hlc Vrsta odabranog smjestaja se razlikuje prema zemlji podrijetla.

e HId Postoji znacajna razlika u duljini boravka prema zemlji podrijetla.
e Hle Postoji znacajna razlika u ocjeni vaznosti izvora informacija prema

zemlji podrijetla.



e H2 Postoji znacajna razlika u turistickoj potro$nji na otoku Visu prema zemlji

podrijetla.

Ovom hipotezom Zele se uvidjeti prosjeéne dnevne potro$nje posjetitelja otoka Visa prema
zemlji podrijetla. Navedena dnevna potrosnja ukljucuje sljedece stavke: smjestaj, hrana 1 pice,

zabava.

e Ha3 Postoji znacajna razlika u poduzetim aktivnostima tijekom boravka na otoku

Visu prema zemlji podrijetla.

Fokus ove hipoteze je uociti razlike medu poduzetim aktivnostima tijekom boravka na otoku

Visu prema zemlji podrijetla.

e H4 Postoji znacajna razlika u posjeéenim atrakcijama otoka Visa prema zemlji

podrijetla.

Cilj ove hipoteze je istraziti razlike u posjecenim atrakcijama prema zemlji podrijetla.

1.4. Ciljevi istraZivanja

Istrazivanje ¢e obuhvatiti sljedece ciljeve :

e definirati teorijske pojmove vezane za trzi$nu segmentaciju i oto¢ni turizam odnosno
detaljnije opisati turisticku destinaciju otoka Visa,

e istraziti karakteristike posjetitelja te njihove profile prema zemljopisnom podrijetlu,

e istraZiti 1 razumjeti ponaSanje posjetitelja glavnih emitivnih trzista te shvacanje njegove
vaznosti za ekonomske koristi od turizma,

e utvrditi potrebe i preferencije posjetitelja prema zemlji podrijetla,

e utvrditi je li se ciljanjem turisti¢kih segmenata definiranih zemljom podrijetla moze

uspostaviti odrziva turistiCka strategija za otok Vis,



e putem istrazivanja na posjetiteljima koji su na otoku ustvrditi ¢emo ¢injenicu da li je
segmentacija posjetitelja prema zemlji podrijetla znacajna za razvoj oto¢ne destinacije te

koliko utje¢e na cjelokupni razvoj turizam na otoku Visu.

1.5. Metode istrazivanja

Metoda ( grcki ,,methodos® — put, nacin istrazivanja ) opcenito znaéi planski postupak
ispitivanja i istrazivanja neke pojave, odnosno nacin rada za ostvarivanje nekog cilja na

filozofskom, znanstvenom , politickom ili prakticnom podrucju.*?
Termin ,,metoda‘“ uglavnom se primjenjuje u dva znacenja, koja se djelomic¢no ukrstavaju i to:

1) Metoda znaci gotov model, proceduru redoslijed po kojoj se odvija neka prakti¢na
djelatnost.
2) Metoda znac¢i misaoni postupak primijenjen da se lakSe i §to toénije otkriju i sustavno

obrade znanstvene ¢injenice, podatci i informacije (znanstvene metode).™

Prilikom izrade rada i donoSenja zakljucka koristiti ¢e se sljedece metode:

Metoda deskripcije - deskriptivnim pristupom se istrazuju situacije, stanja i procesi. Ova

metoda zahtijeva primjenu tehnika promatranja kao glavnog nacina prikupljanja podataka.

Metoda analize — postupak znanstvenog istrazivanja i objaSnjavanja stvarnosti putem
raSClanjivanja slozenih misaonih tvorevina (pojmova, sudova i zakljucaka) na njihove

jednostavnije sastavne dijelove.

Induktivna metoda — postupak koji podrazumijeva da se o zaklju¢ku o opéem sudu dolazi na
temelju posebnih ili pojedinacnih Cinjenica koje se obuhvacaju dosljednom i sistemskom
primjenom induktivnog nacina zakljucivanja. Ukratko, induktivna metoda se temelji na

postupku zaklju¢ivanja od pojedina¢nog prema opcem.

12 »Enciklopedija Leksikografskog zavoda®, Natuknica metoda, J.L.Z., Zagreb, 1968., svezak 4., str. 328.
13 Zelenika, R., (1998) :“Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i struénog djela, Ekonomski fakultet u
Rijeci, Rijeka, str.313.

10



Deduktivha metoda — deduktivna metoda je sustavna i dosljedna primjena deduktivnog
naCina zakljucivanja u kojemu se iz op¢ih sudova izvode posebni, pojedinacni. 1z opcih
postavki dolazi se do konkretnih pojedinacnih zakljucaka, iz jedne ili viSe tvrdnji izvodi se
neka nova tvrdnja koja proizlazi iz prethodnih tvrdnji. Dedukcija uvijek pretpostavlja
poznavanje opc¢ih stavova, nacela, posjedovanje op¢ih znanja na temelju kojih se shva¢a ono

posebno ili pojedinacno.

Metoda komparacije — postupak usporedivanja istih ili srodnih ¢injenica, pojava, procesa i
odnosa, odnosno utvrdivanje njihove sli¢nosti u ponasanju i intenzitetu i razlika medu njima.
Ova metoda omoguduje istrazivac¢ima da dodu do raznih uopcavanja, novih zakljucaka, koji

obogacuju spoznaju.

Statisticke metode — na temelju obiljeZja odredenog broja elemenata neke skupine ili serije
pojava, izvodi se op¢i zakljuCak o prosjecnoj vrijednosti obiljezja, devijaciji od srednje

vrijednosti. Ova metoda ¢e se koristiti za testiranje hipoteza.

Metoda anketiranja — metoda kojom se na temelju anketnog upitnika istrazuju i prikupljaju

podaci.

Empirijski dio rada ¢e se temeljiti na anketnom istraZivanju koje ¢e se provesti na slu¢ajnom
uzorku posjetitelja otoka Visa.

Empirijsko istrazivanje i prikupljanje podataka provesti ¢e se na otoku Visu, u mjestima Vis i
Komiza tijekom lipnja i srpnja 2018. godine, metodom anketiranja posjetitelja posredstvom
anketnog upitnika koji ¢e biti u tiskanom obliku na engleskom jeziku. Anketni upitnik je
izraden prema primjeru upitnika iz znanstvenog &lanka autora Reid i Reid.™

U obzir ¢e se uzeti podatci posjetitelja iz Slovenije, Poljske, Ujedinjenog Kraljevstva,
Njemacke, Italije, Ceske te ostalih zemalja koji borave vise od jedne noéi na otoku Visu.
Anketna pitanja ¢e traziti informacije o demografskim varijablama (zemlja podrijetla),
karakteristikama putovanja (svrha i duljina boravka, struktura putne grupe, vrsta smjestaja,
vaznost izvora informacija pri donosenju odluke o putovanju) , dnevnoj turistickoj potrosnji (

ukljucuje troskove smjesStaja, hrane i1 pica, zabave ), aktivnostima koje su poduzete i

" Reid, S.D., Reid, L.J., (1997): ,,Traveler Geographic Origin and Market Segmentation for Small Island
Nations: The Barbados Case®, Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 6 (3-4), pp.5-21.
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atrakcijama koje su posjecene. Pitanje o vaznosti izvora informacija ¢e biti sastavljeno prema
Likertovoj ljestvici u rasponu od 1 do 5 (1- nije vazno, 5- jako vazno). Navedeni ¢imbenici
utjeCu na obrasce potrosnje te su relevantni za odredivanje profila posjetitelja. Ove varijable
pruzaju podatke o putnim odlukama i njihovim karakteristikama te se mogu Kkoristiti za
identifikaciju djelotvornih razlika u trziStima zemljopisnog podrijetla. Gornja razmatranja
postavljena su kao kriticni elementi u odredivanju profila posjetitelja, koja se temelje na
zemljopisnom podrijetlu, za oto¢ne destinacije. U istrazivanju ¢e se svaka varijabla analizirati
s obzirom na specifi¢na zemljopisna trzista koja posjec¢uju otok Vis.

Za obradu rezultata dobivenih anketnim upitnikom koristiti ¢e se statisticke metode srednje
vrijednosti, standardne devijacije, minimum, maksimum te ostale metode iz programa SPSS
(eng. Statistical Package for the Social Sciences) u svrhu dokazivanja ili eventualno
odbacivanja postavljenih hipoteza. Anketni upitnik izraden za potrebe istrazivanja nalazi se u

Prilogu 1.

1.6. Doprinos istrazZivanja

Ocekivani doprinos istrazivanja ukazuje da zemlja podrijetla pruza konceptualnu i prakti¢nu
osnovu za uspostavljanje preferiranin profila posjetitelja i sluzi kao ucinkovita metoda
segmentiranja trziSta posjetitelja otoka Visa. Takoder mozZe biti klju¢na varijabla u stvaranju
marketinske strategije. Ispitivanje trziSta prema primarnim trzistima pridonijeti ¢e povecanju
apsolutne turisticke ponude, postizanju povecanja broja dolazaka i nocenja.

Konac¢no, spoznati ¢e se diferencijalne prednosti otoka Visa te ¢e se dobiti podatci koji ¢e
omoguciti usporedbu sa drugim otocnim odredistima.

Korist od ovog rada bi mogle imati turisticke zajednice, ali lokalna uprava i stanovni$tvo
otoka pojedinac¢no, jer bi drugacijim pristupom mogli zadovoljiti sve zahtjeve posjetitelja na
otoku Visu. U vidu opcenitog doprinosa, 0vo Ce istrazivanje pokazati da misljenje posjetitelja

ima izuzetnu vaznost za razvoj turisticke destinacije.
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1.7. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad je podijeljen na Sest medusobno povezanih cjelina, ukljuuju¢i uvod, zakljucak
te popis literature. U uvodnim naznakama se definira problem i predmet istrazivanja,
predstavljaju se istrazivake hipoteze, koje ¢e se testirati u empirijskom dijelu rada, cilj
istrazivanja, kao i metode Koje ¢e se koristiti kroz rad te istrazivanja.

Drugi dio rada upoznaje nas s pojmovima turisticke destinacije, trziSnom segmentacijom,
segmentiranjem prema zemlji podrijetla kao jednim od nadina segmentacije te zaSto je
provodenje trziSne segmentacije vazno za turizam.

U tre¢em dijelu rada govoriti ¢e se o specifi¢nostima oto¢ne destinacije, o turizmu na otocima
te samim obiljezjima otoka u pogledu njihove privlac¢nosti. Analizirati ¢e se problemi
specifi¢ni za oto¢nu destinaciju kao $to su sezonalnost, iseljavanje, nedostatak ljudskih
potencijala , masovni turizam. Istaknuti ¢e se i vaznost izgradnje imidza kako bi se oto¢ne
destinacije mogle globalno pozicionirati.

U cetvrtom dijelu upoznat ¢e se sa otockom destinacijom u kojem smo proveli istraZivanje,
opisat ¢e se Vis sa svojim demografskim obiljezjima, reljefno-zemljopisnim specifi¢nostima,
klimatskim uvjetima, infrastrukturom te kulturno-povijesnim razvojem.

Peti dio donosi nam empirijsko istrazivanje, provedeno anketiranjem posjetitelja koji dolaze
na otok Vis u mjestima Visu i Komizi. Prezentirati ¢e Sse rezultati istrazivanja ankete
posjetitelja sa Sest primarnih te ostalih emitivnih trzista, provesti ¢e se testiranje postavljenih
hipoteza, koje ¢e se zatim prihvatiti ili odbaciti uz detaljna statisticka obrazloZenja. Rezultati
dobiveni istrazivanjem ¢e se prodiskutirati i pokuSati dati moguca objasSnjenja za dobivene
rezultate i testiranja hipoteza od strane autora.

U Sestom dijelu je zakljucak u kojem se metodom generalizacije dolazi do opée iskoristivih
smjernica u kontekstu predmeta i problema istrazivanja.

Na samom kraju rada nalaze se sazetak, koritena literatura za izradu diplomskog rada i

izvori, popis slika, tablica i grafikona te prilozi.
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2. TURISTICKA DESTINACIJA I TRZISNO SEGMENTIRANJE
2.1. Pojam turisti¢ke destinacije

Turisticku destinaciju mozemo definirati kao turisti¢ki organiziranu i trziSno prepoznatljivu
prostornu jedinicu, koja skupom svojih turistickih proizvoda potroSa¢ima nudi cjelovito
zadovoljenje turisticke potrebe. Pod destinaciju mozemo ubrojiti turisticki lokalitet, zonu,
regiju, zemlju, skupinu zemalja 1 kontinent. Da bi neki lokalitet nazvali turistiCkom
destinacijom nije presudna njegova veli¢ina ni geopolitiCka granica, ve¢ sposobnost
privlacenja turista i zadovoljenja kompleksne turisti¢ke potrebe.™

Izraz destinacija dolazi od latinske rijeci destinatio, §to znac¢i odrediste, odnosno mjesto u koje
se putuje.'® Mnogi domaéi autori definirali su pojam turisticke destinacije pa tako po Zuveli,
ona je moderan izraz cjelokupnosti turisticke ponude na odredenom lokalitetu'’ dok se za
Vukotica radi o turistiCkom organiziranom 1 prepoznatljivom prostoru, o prodajnoj turistickoj
jedinici, u kojoj turisti nalaze sve ponudbene kapacitete i sadrzaje koji ¢e ih najprije privuci a
zatim 1 zadrzati dulje. Takva jedinica ¢e kroz viSe moguénosti omoguciti vecu potro$nju, koja
¢e osigurati odgovarajuce prihode lokalnom stanovni§tvu.*®

Razlozi razli¢itog shvacanja sadrzaja pojma turisticka destinacija nalaze se prije svega u
razlicitosti aspekata njegova promatranja (zemljopisni, ekonomski, socioloski, marketinski i
menadzerski aspekt).™

Pojam turistiCke destinacije u Hrvatskoj se prvi put pojavio 1993. godine u Generalnom
turistickom planu 1 od tada se redovito koristi u stru¢nim, znanstvenim i publicisti¢kim
radovima.

Sama destinacija svoje ishodiSte ima u turistickom mjestu. Stalnim porastom broja turista,
narasle su i promijenile se njihove potrebe, pojavljuju se raznovrsni interesi koji su utjecali na

to da turisticko mjesto ne moze zadovoljiti potrebe turista koji dolaze na viSednevni boravak.

> Krizman Pavlovi¢, D., (2008): ,,Marketing turisti¢ke destinacije, Mikrorad d.0.0., Zagreb

'® Ani¢, V., Goldstein, 1., (1999): ,,Rje¢nik stranih rijeci®, Novi liber, Zagreb

Y Zuvela, 1., (1998): ,,Optimalizacija strukture ponude turisti¢ke destinacije®, Tourism and hospitality
management, Vol. 4 (1), str. 205-211.

¥ Vukoni¢, B., (1998): ,,Teorija i praksa turisti¢ke destinacije, Zbornik radova sa znanstvenog skupa ,,Hotelska
kuca 1998, Hotelijerski fakultet, vol. 9 (46), str. 365-371

¥ Manente, M., Cerato, M., (1999): ,,Destination Management — Understanding the Destination as a System“,
Conference Proceedings (First Draft),Venice: CISET, pp. 1-14.
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Osim povecanih zahtjeva turista, turisticko mjesto postaje neadekvatno i s glediSta marketinga
i receptivnog turistickog prostora.20
Zbog svega navedenog postoji niz razloga za formiranje vece prostorne jedinice od turistickog
mjesta:
e bolje iskoriStavanje
e mogucnost valorizacije manje kvalitetnih turistickih resursa
e Dbolja moguénost stvaranja turistickog identiteta i prepoznatljivost na turistickom
trzistu
e kompleksnija ponuda za potencijalne turiste putem viSe razli¢itih turistickih
atraktivnosti
e bolja moguénost za plasman i prezentaciju
e jamstvo turistima da ¢e naci ,,sadrZajan“ boravak Sto je vazan kriterij za donoSenje

odluke o posjetu nekom podrugju %

Primjenom pojma turistiCke destinacije u praksi, mnogi dionici na turistickom trzistu imaju
koristi i to :
e za turistiCkoga Korisnika ona je vece jamstvo da ¢e turist naci sve uvjete za aktivnosti
koje su ga navele za dolazak u odredeni turisticki prostor
e za sudionike ponude u destinaciji tim se pojmom osigurava kvalitetnije upravljanje
prostornom jedinicom koju turist doZivljava kao kompleksan turisticki prostor, te se
osiguravaju uvjeti za kvalitetnu prezentaciju i postupak animacije na turistickom
trziStu
e za lokalno stanovni$tvo osigurava potpunije i lakSe zapoSljavanje u domicilnom
prostoru, Sto implicira kvalitetno rjeSenje mnogih pojedina¢nih problema na strani
turisticke ponude
e za lokalne, regionalne i drzavne turisticke organe, koncepcija turistiCke destinacije

zna&i drugadiji, kvalitetniji pristup promociji i financiranju toga postupka %

%% Krizman Pavlovi¢, D., (2008): , Marketing turisti¢ke destinacije, Mikrorad, Zagreb

2 Vukoni¢, B., Kreca, K., (2001): ,,Turizam i razvoj*, Mikrorad, Zagreb

?2 Vukonié, B., (1998): ,,Teorija i praksa turisticke destinacije*, Zbornik radova sa znanstvenog skupa ,,Hotelska
kuca 1998%, Hotelijerski fakultet, vol. 9 (46), str. 365-371
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Turisti¢ka destinacija je skup nekoliko komponenti, takozvanih Sest A :
e atrakcije
e receptivni sadrzaji
e pristupacnost
e dostupni paket-aranzmani
e aktivnosti

e pomocne usluge 23

Kombiniranjem komponenti turisticke destinacije formira se jedan ili viSe turistickih
proizvoda. Isto tako valja naglasiti da turisticki proizvod nije jednostavna kombinacija
odredenih elemenata, ve¢ je rezultat sinergi¢ne interakcije svih njegovih komponenti.
Atrakcije su najvec¢i motiv dolaska turista u destinaciju, zato je smatraju najvaznijom jer ona
privlaci ljude zeljne odmora, zabave, razonode, rekreacije, avanture i sl. Atrakcije mozemo
razvrstati na :

e prirodne (plaze, parkovi, klima, reljef, hidrografski elementi),

e Kkulturne (muzeji, galerije, kulturni dogadaji)

e izgradene atrakcije (vjerske gradevine, spomenici, sportski objekti i sl.)

e drustvene atrakcije kao $to su kultura, nasljede, Zivotni stil, folklor, obicaji 1 dr.?*

S druge strane, atraktivnost turistiCke destinacije odrazava osjecaje, vjerovanja i stavove koje
pojedinac ima o moguénostima destinacije u zadovoljenju specifi¢nih turistickih potreba.25
Turisticka destinacija na osnovu svojih atrakcija kreira vlastiti imidz, koji upravo predstavlja
destinaciju, a moze se promatrati kao mentalna slika koja se putem promotivnih aktivnosti
pokusava usmjeriti prema odredenim ciljnim grupama. %% Imidz destinacije utjeCe na
ponaSanje turista jer destinacija sa jac¢im, pozitivhim 1 prepoznatljivim imidZom ima vise
Sanse da bude odabrana za odrediSte putovanja. Uz to utjeCe na zadovoljstvo turista i na

njihovu namjeru da ponovno posjete destinaciju.?’

% Buhalis, D., (2000): ,,Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, Vol 2(1),
pp. 97-116
. Popesku, J., (2011): ,,Menadzment turisticke destinacije*, Prvo izdanje, Univerzitet Singidunum, Beograd

2 Dobre, R., et al., (2004): ,,MenadZzment turisti¢ke destinacije®, skripta, Visoka Skola za turisticki menadzment ,
Sibenik

*® Senedi¢, J., (2006): ,,Marketing menadzment u turizmu®, Mikrorad d.o.o., Zagreb, str.261
%7 Krizman Pavlovi¢, D., (2008): ,,Marketing turisticke destinacije*, Mikrorad d.o.o., Zagreb

16



Vrlo je vazna efektna infrastruktura destinacija jer nepostojanjem iste, destinacija ostaje
nedostupna pa je uzaludna prisutnost svih drugih ¢imbenika ponude. Dostupnost se odnosi na
razvoj i odrzavanje prometnih veza sa emitivnim trziStima, Sto zna¢i da mora biti dostupna
velikom broju ljudi. Turistima je vazno da je destinacija prometno pristupacna kako bi se §to
manje vremena provelo u dolasku i povratku iz odabrane destinacije.
Receptivni ¢imbenici ¢ine temeljni dio ponude, a to su:
- hotelijerstvo,
- ugostiteljski sadrzaji
- trgovina
- promet
- komunalna djelatnost
- kulturne institucije i sl. %2
Vazan dio za razvoj turisticke destinacije ¢ine i ljudski resursi, koji moraju biti struéni,
motivirani i spremni da prihvate i1 usluze goste.
Cijena koja se odnosi na troskove prijevoza, smjestaja, hrane i pica, atrakcija te razgledavanja
predstavlja vazan aspekt konkurencije destinacije sa drugim destinacijama.
Kombiniranjem navedenih elemenata, turisticka destinacija formira svoj turisticki proizvod
(moze biti jedan ili vise njih) oko kojeg se okupljaju svi drugi sudionici turisticke ponude,
podrzavajudi turistiCki proizvod destinacije kao stratesko obiljezje imidza 1 diferencijacije
turisticke destinacije.
Svaka turisti¢ka destinacija ima svoj zivotni ciklus, koji se odvija kroz pet faza i to :
e istrazivanje :

- Ciste 1 nedirnute prirodne ljepote

- mali broj posjetitelja u destinaciji,

- siromasSna ponuda

- loSa prometna povezanost

- mali utjecaj na turizam

® angaZiranje :
- pocinju inicijative za stvaranje ponuda za posjetitelje

- promocija destinacije

28 Dobre, R, et al., (2004): ,,MenadZzment turisticke destinacije®, skripta, Visoka Skola za turisticki menadzment ,
Sibenik
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angazman lokalne zajednice koja se prilagodava turizmu
raste broj posjetitelja
razvija se infrastruktura

stvaraju se trziSna podrucja

e razvojna faza:

dolazak velikog broja turista kojih na vrhuncu sezone ima cCesto viSe nego
domicilnog stanovnistva

pretjeranog iskoristenja prostora

smanjenja kvalitete usluga.

javnog sektora svojom politikom treba zastitili resurse i ocuvale osnove za

kontinuirani razvoj.

o faza konsolidacije :

podrazumijeva smanjenje broja posjetitelja iako sam broj jo§ uvijek raste 1 veci je
od broja stalnog stanovnistva

dolazi do stagnacije

destinacija gubi na atraktivnosti

pokusSava zadrZati broj posjetitelja

e Propadanje /Pomladivanje :

gube se posjetitelji

pojavljuju se ekoloski, socijalni 1 ekonomski problemi

mjerodavni moraju prepoznati fazu propadanja i odluciti se za pomladivanje
pomladivanje :

nove atraktivnosti

novu kvalitetu

nova trzista

novi distribucijski kanali

nove atraktivnosti

alternativni oblik turizma.?®

% Petric, L., (2011): ,,Upravljanje turistickom destinacijom, Nacela i praksa“, Ekonomski fakultet u Splitu, Split
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2.2. Upravljanje marketingom destinacije

Turisticke destinacije, kao nosivi element turistiCkog sustava, trebaju usvojiti marketinski
pristup u svom poslovanju, jer ¢e temeljem toga uspjesSnije odgovoriti izazovima koje im
namece suvremeno turisticko okruzenje i1 prevladati strateSke jazove prisutne u njihovom
poslovanju. TuristiCka destinacija kao otvoreni sustav koji se nalazi u odnosu s trzistem,
potrebama gostiju, lokalnim ¢imbenicima, nositeljima ponude i proizvodom mora odgovoriti

na preferencije turista, odnosno na zahtjeve trzista.*

Marketing se shvaca na razli¢ite nacine, i to kao proces, znanost, nacin izvodenja poslovne
aktivnosti, umijece, ljudska aktivnost, skup aktivnosti, skup funkcija i dr. Dakle marketing je
drustveni proces kojim putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima-pojedinci

1 grupe dobivaju ono §to im je potrebno ili Sto Zele. 3

Kada se govori o marketingu u turizmu onda se zapravo misli na klasifikaciju marketinga
prema ciljnom turistickom trziStu, odnosno turistima kao potrosackoj javnosti. Dakle, pod
pojmom marketinga u turizmu podrazumijeva se primjena opcih postulata marketinskog
djelovanja na specificne uvjete u kojima se oblikuju odnosi izmedu subjekata turistickog

o 32
trzista.®

Zbog specificnosti turisticke potraznje, ponude, kupnje i potros$nje, marketing u turizmu ima
svoje posebnosti. Posebnosti marketinga u turizmu ocituju se kroz :

1) pluralizma centara odluc¢ivanja u marketinskoj aktivnosti;

2) sloZene strukture turisti¢kog proizvoda;

3) stalne prisutnosti nekontrolirajucih varijabli internog (proizvodnja i promocija) i

eksternog karaktera (najcesce iz politickog okruzenja) koje utje¢u na ve¢ poduzete aktivnosti

nositelja marketinga u turizmu i nameéu potrebu alternativnih solucija.*

30 Gracan, D., Rudan¢i¢-Lugari¢, A., : ,,Konkurentnost turisti¢ke destinacije- studija slucaja - Rijecki karneval,
Ekonomski vjesnik: ¢asopis Ekonomskog fakulteta u Osijeku, Vol 1; str.271-282
3! Kotler, P., (1988): ,,Upravljanje marketingom 17, Informator Zagreb, Zagreb

*2 Krizman Pavlovi¢, D., (2003): ,,Upravljacke i organizacijske odrednice marketinga turisti¢ke destinacije —
Doktorska disertacija““, Ekonomski fakultet, Zagreb

* Morgan, N., Prithchard, A., Pride, R. (ur.), (2002): ,,Destination Branding. Create the Unique Destination
Proposition “, Butterworth-Heine, Oxford
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Nositelji marketinga u turizmu smatraju se svi oni koji na turistickom trzistu nude vlastite
proizvode ili usluge, mogu se svrstati u slijedece skupine:

¢ individualna gospodarska poduzeca,

e neprofitne organizacije,

e turisticke destinacije,

e drzave.

Strateski ciljevi marketinga turistickih destinacija su:
1. Priskrbiti lokalnom stanovnistvu dugoro¢an napredak.
2. Maksimizirati zadovoljstvo posjetitelja.
3. Maksimizirati multiplikativne ucinke 1 profitabilnost lokalnih poduzetnika.
4. Optimizirati ucinke turizma osiguranjem odrzive ravnoteze izmedu ekonomskih

koristi i drustveno-kulturnih i okolignih trogkova. >*

Smatra se da kod vecine turisti¢kih destinacija prevladava fragmentiran i miopijski pristup
upravljanju, pod ¢ime se zapravo misli na prisutnost nedovoljne i neprimjerene suradnje
javnog i privatnog sektora, te odsutnost strategije sustavnog i na informaciji utemeljenog

upravljanja.*

Heath je istrazivanjem (50 najpoznatijih strategija destinacija) izdvojio sljedece trendove i
¢imbenike koji prema njegovom misljenju najvise pridonose uspjesnosti procesa upravljanja
turistickom destinacijom:
e Sve vece koriStenje primjerene turisticke inteligencije i trziSnog istrazivanja kao
osnove pri oblikovanju i implementaciji strategija;
e Sve vece ukljucivanje kljuénih dionika u definiranje marketinske strategije turisticke
destinacije;
e Razvijanje i ostvarenje zajednicke razvojne vizije svih dionika turisticke destinacije;
¢ (Odgovaranje na suvremene potrebe turista;

e Pomicanje od nediferenciranog (masovnog) ka ciljnom marketingu;

** Buhalis, D., (2000): ,,Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, Vol 2(1),
pp. 97-116

* Heath, E., (1999): ,Key Trends and Challenges in Destination Marketing“, Conference Proceedings ,, Tourism
Destination Marketing: Gaining the Competitve Edge “, Travel and Tourism Research Association, Dublin,
pp.174-196.
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Pridavanje strategijskog znacaja razvoju marke i konkurentskog pozicioniranja
turisticke destinacije;

Diferenciranje ponude turistickih proizvoda te prodaja dozivljaja a ne fizickih
proizvoda;

Izvlacenje koristi vise susjednih turistickih destinacija iz zajednicke atraktivnosti;
Povecana uporaba novih tehnoloskih sredstava pri komuniciranju s trzistem i
promociji;

Uspostava strateSkog povezivanja javnog i privatnog sektora na razini turisticke

destinacije. *°

Zakljucuje se, dakle, da su glavne paradigme koncepcije marketinga turisticke destinacije:

1.
2.

Poimanije turisticke destinacije kao sustava;
Usmjerenost ka zadovoljenju potrebama posjetitelja, ali i ostalih znacajnih dionika
turisticke destinacije;

Temeljenje organizacije marketingkih aktivnosti na procesnom principu.

Slijedom navedenog, moguc¢e je dizajnirati model upravljanja marketingom turisticke

destinacije na nacin kako to prikazuije slika. *’

* 1bid.

%’ Krizman Pavlovi¢, D., Zivoli¢, S., (2008): ,,Upravljanje marketingom turisticke destinacije: stanje i
perspektive u Republici Hrvatskoj*, Ekonomska istrazivanja, Vol 21 (2), str.99-113.
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Slika 1: Proces upravljanja marketingom turisticke destinacije
Izvor: Krizman Pavlovié¢, D., Zivoli¢, S. (2008): Upravljanje marketingom turisticke destinacije: stanje i

perspektive u Republici Hrvatskoj, Ekonomska istrazivanja, Vol.21,str.6
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Analizom modela upravljanja marketingom uoceno je devet stavki za kvalitetno upravljanje

marketingom turisticke destinacije:

¢ Revizija marketin§kog okruZenja turistike destinacije.

Da bi turisticka destinacija postala uspjesna u svom poslovanju bitno je pravovremeno
raspolagati informacijama u svom okruzenju. Jedan od nacina je kontinuirano provodenje
revizije. Revizija marketin§kog okruZenja turistiCke destinacije postupak je koji se sastoji od
slijedecih uzastopnih faza :
1. Pracenja trendova u okruzenju.
2. Utvrdivanje znacaja trendova u okruZenju i izdvajanje najrelevantnijih.
3. Analize sadasnjeg i buduceg utjecaja pojedinog trenda na postoje¢u ponudu turisticke
destinacije.
4. Proucavanje pruza li (sada i/ili u buducnosti) relevantan trend u okruZenju nove
mogucénosti glede ponude turisticke zajednice.
5. Povezivanje ishoda (sadasnjeg i prognoziranog) djelovanja pojedinog trenda iz

okruZenja s aktivnostima procesa upravljanja marketingom turisticke destinacije.

e Definiranje misije, temeljnih razvojnih vrijednosti i ciljeva turisticke destinacije

Misija - predstavlja misao vodilju, ona je polaziste u procesu upravljanja marketingom
turisticke destinacije, ¢ini viziju buduéeg razvoja turizma u destinaciji, razli¢ita je medu
dionicima turistiCke destinacije, no za uspjeSnost turisticke destinacije nuzno je postojanje
zajednicke energije svih dionika.

Temeljne razvojne vrijednosti - ¢ine objedinjeni zajednicki interesi svih dionika pretoceni u
nacela, principe ili kriterije kojima ¢e se usmjerava upravljanje marketingom turisticke
destinacije

Ciljevi turisticke destinacije - predstavljaju krajnje rezultate koje se u buducnosti Zeli postici.
Putokaz su svima koji sudjeluju (aktivno ili pasivno) u turistickoj aktivnosti destinacije kako
trebaju djelovati. Oni moraju biti rezultat analize stanja i prognoze kretanja svih elemenata

marketin§kog okruzenja turisti¢ke destinacije.
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e Procjena portfelja proizvoda turisti¢ke destinacije

Turisticke destinacije na turistickom trzistu nude turisti¢ki proizvod (nekad jedan ili viSe njih)
od kojih svaki na svoj nacin pridonosi ostvarenju njezinih ciljeva. Skup turisti¢kih proizvoda
odredene destinacije moguce je promatrati kao portfelj kojim turisticka destinacija upravlja.
Turisticki proizvodi u portfelju destinacije ne pridonose jednako ostvarivanju ciljeva, zbog
toga je potrebna periodi¢na procjena portfelja destinacije radi ispravne alokacije njezinih
resursa. Vise modela koristi se za procjenu poslovnog portfelja a najpoznatiji medu njima su :

BCG matrica, GAP analiza i SWOT analiza.®®

¢ Dodjela cilja pojedinom turisticCkom proizvodu destinacije.

Ovisno o rezultatima procjene portfelja proizvoda turisticke destinacije, turistiCkom
proizvodu dodjeljuje se cilj, moguce je dodijeliti jedan od sljedecih ciljeva: ,uvesti®,

»izgraditi®, ,,zadrzati“, ,,ubrati plodove®, ,,napustiti*.

e Izbor ciljnog trzista za turisticke proizvode destinacije.

Proces ciljnog marketinga sastoji se od sljedece tri medusobno povezane aktivnosti:
- segmentacije trziSta (identificiranje i profiliranje trzisnih segmenata),
- izbora ciljnog trzista (vrednovanje trzisnih segmenata, izbor ciljnog trzista) i
- pozicioniranja (utvrdivanje sadasnje i izbor zeljene pozicije turistickog proizvoda
na relevantnom trzistu, odabir i priop¢avanje odabrane koncepcije pozicioniranja

turistickog proizvoda).*®

e Pozicioniranje turistickih proizvoda destinacije.

Razvijanjem koncepcije pozicioniranja odlucuje se o tome koje konkurentske prednosti od

ukupno identificiranih odabrati da bi se zauzela Zeljena pozicija u svijesti ciljnog trzista i

% Krizman Pavlovi¢, D., Zivoli¢, S., (2008): ,,Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije: stanje i
perspektive u Republici Hrvatskoj*, Ekonomska istrazivanja, Vol 21 (2), str.99-113.

*Kotler, P., (1972): ,,A Generic Concept of Marketing®, Journal of Marketing, Vol 46(54), in: Enis, B., Cox, K.
(eds.), (1981): ,,Marketing Classics — A Selection of Influential Article “, Allyn and Bacon Inc, Boston
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koliko ih odabrati. Kriteriji kojima se pritom moguce rukovoditi jesu: vaznost, posebnost,
razlikovna prednost, komunikativnost, dostupnost, profitabilnost, sukladnost.*’

Priop¢avanje odabrane koncepcije pozicioniranja i njeno usvajanje od strane svih dionika
vazno je turistickim destinacijama, jer je potrebno osigurati da se svi dionici turisticke

destinacije ponasaju u skladu s odabranom trzi§nom pozicijom njezinih turisti¢kih proizvoda.

e Izrada marketin§kog programa za turisticke proizvode destinacije.

Budu¢i da se za svaki turisticki proizvod destinacije zasebno definiraju ciljevi i ciljno trziste,
potrebno je, takoder, za svakog od njih, ukoliko ih ima viSe, zasebno izraditi marketinski
program. Sadrzaj marketinskog programa za turisticki proizvod destinacije obuhvaca tri dijela

- marketinSki miks (tzv. 4P), kalendar aktivnosti i zaduzenja, plan izdataka.*

e Uoblicavanje marketin§kog plana turisticke destinacije, izgradnja internog

konsenzusa i implementacija marketinSkog plana.

Marketinski plan turisticke destinacije pisani je dokument formalne naravi u kojem se na sazet
nacin prikazuje program marketinskih aktivnosti usmjerenih zadovoljenju postavljenih
ciljeva. Izrada marketin§kog plana turisti¢ke destinacije ima tri funkcije:
- osigurati discipliniran pristup alokaciji resursa turisticke destinacije,
- usmjeravati (koordinirati i fokusirati) aktivnosti dionika turisti¢ke destinacije i
- sluziti kao sredstvo kontrole pri analizi ostvarenja ciljeva i nacina koriStenja
resursa
Izgradnja internog konsenzusa kao aktivnost ukljucuje:
- prezentaciju marketinskog plana dionicima turistiCke destinacije i raspravu o
njegovoj prihvatljivosti;
- izmjenu predlozenog marketinskog plana turisticke destinacije, ako je to potrebno,

I postizanje konsenzusa medu dionicima glede njegovog prihvacanja

* Vranesevié, T., (2001): ,,Segmentacija, pozicioniranje i predvidanje®, u: Bratko, S., Previsi¢, J., (ur.),
,Marketing “, Sinergija d.o.0., Zagreb, str.187-216.

! Krizman Pavlovi¢, D., Zivoli¢, S., (2008): ,,Upravljanje marketingom turisticke destinacije: stanje i
perspektive u Republici Hrvatskoj*, Ekonomska istrazivanja, Vol 21 (2), str.99-113.

25



Implementaciju marketinskog plana je moguce opisati kao primarno operativnu aktivnost
usmjerenu na upravljanje ljudima i poslovnim procesima radi realizacije aktivnosti utvrdenih

planom.*
e Kontrola u¢inaka turizma i marketin§ka kontrola.

Sustina kontrole je pruzanje pomoci u prilagodbi promijenjenim uvjetima, u ograni¢enju
kompliciranja pogresaka, u nosenju s kompleksnod¢u, u minimizaciji troskova.*®
Kod upravljanja marketingom turisticke destinacije bitno je kontrolirati:

- realizaciju planiranih ciljeva,

- djelotvornost i primjerenost marketinskih napora |

- ucinke proizisle iz turisticke aktivnosti u destinaciji.
Provedbom navedenih kontrola proces upravljanja marketingom turisticke destinacije zaista bi
bio u funkciji njezinog odrzivog razvitka. Postupak kontrole ucinaka turizma i marketinga
odvija se u cetiri faze, i to: postavljanje kontrolnih standarda, mjerenje performansi,
usporedba performansi sa standardima i odlucivanje o poduzimanju korektivnih akcija.
Da bi postupak kontrole u sklopu upravljanja marketingom turisticke destinacije bio efikasan,
potrebno je kreirati dvojaki sustav kontrole — sustav kontrole ucinaka turizma i sustav

marketinske kontrole.**
2.3. TrziSno segmentiranje

Svaki turist je drugaciji. Svakog turista privlace razlicite turisticke destinacije te se vole baviti
razli¢itim aktivnostima dok su na odmoru, koriste razli¢ite zabavne sadrzaje te im smetaju
drugih: mnogi ljudi uZivaju u kulturnom turizmu, mnogi vole skijati tijekom svog zimskog

odmora te mnogi turisti zahtijevaju zabavu za djecu na odredi$tu. Priznajuci da je svaki turist

* Krizman Pavlovi¢, D., Zivoli¢, S., (2008): ,,Upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije: stanje i
perspektive u Republici Hrvatskoj*, Ekonomska istrazivanja, Vol 21 (2), str.99-113.

* Buble, M., (1995): ,,Metodika projektiranja organizacije “, Ekonomski fakultet, Split

* Krizman Pavlovi¢, D., (2003): ,,Upravljacke i organizacijske odrednice marketinga turisticke destinacije —
Doktorska disertacija“, Ekonomski fakultet, Zagreb
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razli¢it i da turistiCka industrija ne moze zadovoljiti svaku pojedinu osobu, smo postavili

temelj segmentacije trzista.*

Smith uvodi koncept segmentacije trzista kao strategiju. On tvrdi da se “segmentacija trziSta
[...] sastoji od promatranja heterogenog trzista (kojeg karakterizira divergentna potraznja) kao
niza manjih homogenih trziSta”. Nedostatak homogenosti na strani potraznje moze biti
utemeljena na razliitim obiCajima, zelji za raznolikos¢u, Zelji za ekskluzivnoscu ili mogu
proizac¢i iz osnovnih razlika u potrebama korisnika. Kod segmentiranja trzista, razvijaju se
grupe pojedinaca koje su slicne s obzirom na neke osobne karakteristike. Osobna
karakteristika s obzirom na koju se istrazuje slicnost je kriterij segmentacije. Kriteriji
segmentacije mogu biti socio-demografski (geografski, demografski), varijable ponasanja

(bihevioralne) ili psihografske varijable* .

Prema Kotleru, segmentacija trzista dijeli trziSte na dobro definirane skupine. Trzi$ni segment
sastoji se od skupine potroSaca koji dijele sli¢an skup potreba i Zelja. Zadatak je marketinskih
strunjaka identificirati odgovarajuéi broj i prirodu trzi$nih segmenata i odluciti koje od njih
koristiti. Koristimo dvije velike grupe varijabli prilikom segmentacije trziSta krajnje
potro$nje. Neki istraZivac¢i pokuSavaju definirati segmente koriste¢i opisne karakteristike:
zemljopisne (geografske), demografske i psihografske. Potom ispituju pokazuju li ti
potrosacki segmenti razliite potrebe ili reakcije na proizvod. Drugi istraziva¢i pokuSavaju
oblikovati segmente razmatrajuci bihevioralne prilike, poput odgovora kupca na koristi,
prilike uporabe ili njihov stav prema marki; istrazivaé potom provjerava odgovaraju li
razliCite karakteristike potroSaca tim segmentima. Bez obzira na to koju vrstu segmentacijske
sheme primjenjujemo, klju¢ je u prilagodbi marketin§kog programa prepoznavanju razlika

a7
medu kupcima.

Turisticki istrazivaci 1 turisticka industrija ucestalo koriste segmentaciju trziSta kako bi
pronasli moguénosti za konkurentsku prednost na trziStu. Segmentaciju trziSta moZze
primijeniti bilo koja jedinica koja djeluje u turistickoj industriji: hoteli, turistiCke agencije,

restorani i lokalne neprofitne organizacije.

3 Dolnicar, S., (2008): ,,Market Segmentation in tourism®, in Woodside, AG., Martin, D., (eds): ,,Tourism
Management: Analysis, Behaviour and Strategy*, CAB International, Cambridge, pp.129-150

*® Smith, W., (1956): ,,Product Differentiation and Market Segmentation as Alternative

Marketing Strategies®, Journal of Marketing, Vol 21,pp.3-8.

47 Kotler, P., Keller, K.L.,Martinovi¢ M., (2012): ,,Upravljanje marketingom®, 14.izdanje, MATE, Zagreb
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Segmentacija trziSta jedna je od najvaznijih dugoro¢nih strateskih marketinskih odluka
odrediSta. Stoga je od najvece vaznosti temeljito istraziti strukturu trzista kako bih izvukli
najperspektivnije trziSne segmente s obzirom na atraktivhost segmenta 1 potencijal

podudaranja potreba segmenta s prednostima i snagama navedenog odredista.*®

Prednost segmentacije trziSta lezi u tome Sto se turisticka destinacija moze specijalizirati za
potrebe odredene skupine te time postati bolja u usluzivanju navedene skupine.

Segmentiranjem trziSta destinacija dobiva konkurentsku prednost jer :

1. konkurencija se moZe smanjiti s globalnog trziSta na turisticke destinacije koje su
specijalizirane za odredeni segment,

2. napori se mogu usmjeriti na poboljSanje proizvoda na specifican nacin umjesto
pokusSaja da se sve stvari osiguraju svim ljudima pri visokim troskovima,

3. marketinski napori mogu biti usmjereni razvijanjem najucinkovitije marketinske
poruke za ciljani segment te komuniciranjem putem naju¢inkovitijeg komunikacijskog
kanala za taj segment

4. turist koji provede odmor u destinaciji koja zadovoljava njegove posebne potrebe
vjerojatno ¢e biti zadovoljniji svojim boravkom 1 posljedi¢no, ponovno je posjetiti te

stvoriti pozitivno misljenje 0 navedenoj destinaciji.*

2.3.1. Vrste trziSnog segmentiranja

Nekoliko metoda i tehnika segmentacije trzista se naslo u upotrebi proteklih godina te je
neizbjezno i bilo argumenata o superiornosti jednih metoda nad drugima. U stvari, svaka
tehnika sluzi odredenoj svrsi te samo ako su ciljevi strategije segmentacije jasno definirani,
moze se odabrati najprikladnija metoda ili tehnika. Izbor najprikladnije varijable ili varijabli

za segmentiranje trzista kljucan je 1 tezak korak u procesu segmentacije trzista.>

* Dolnigar, S., (2004): ,,Beyond commonsense Segmentation — a Systematics of Segmentation Approaches in
Tourism®, Journal of Travel Research, Vol 42 (3), pp.244-250

49 Dolnicar, S., (2008): ,,Market Segmentation in tourism®, in Woodside, AG., Martin, D., (eds): ,,Tourism
Management: Analysis, Behaviour and Strategy, CAB International, Cambridge, pp.129-150

*® Frochot, 1., Morrison M., A., (2001): ,,Benefit Segmentation: A Review of Its Applications to Travel and
Tourism Research*, Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol 9(4), pp. 21-45
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Svi se segmentacijski pristupi mogu klasificirati kao a priori (zdravorazumski) pristupi
segmentaciji ili a posteriori (post hoc, vodeni podatcima) pristupi segmentaciji. Nazivi

ukazuju na prirodu ova dva pristupa.

U prvom sluc¢aju, menadzment destinacije je svjestan kriterija segmentacije koji ¢e unaprijed
proizvesti potencijalno korisno grupiranje (zdravorazumski), prije nego Sto se provede analiza
(a priori). Tipi¢ni primjeri podru¢ja u kojima se redovito koriste a priori pristupi segmentaciji
ukljucuju profiliranje ispitanika na temelju zemlje podrijetla, profiliranje odredenih vrsta
turista (npr. ekoturisti) i profiliranje turista koji troSe veliku koli¢inu novca na odredistu
(veliki potroSaci). A priori segmentacija se sastoji od Cetiri razli¢ita koraka; prvo se mora
odabrati kriterij segmentacije. Na primjer, destinacijski menadZment mozda Zeli privuci
turiste iz odredene zemlje. Zemlja podrijetla predstavlja kriterij segmentacije u ovom slucaju.
U drugom koraku svi turisti iz navedene zemlje postaju ¢lanovi prvog segmenta te svi ostali
turisti postaju ¢lanovi drugog segmenta. Treéi korak se sastoji od profiliranja segmenata
identificiranjem osobnih karakteristika u kojima se segmenti znaéajno razlikuju. U
posljednjem koraku destinacijski menadzment mora procijeniti je li a priori segment interesa
predstavlja atraktivan trziSni segment. Ukoliko je segment atraktivan, destinacijski
menadzment moze nastaviti s prilagodavanjem usluge kako bi najbolje odgovarala potrebama
segmenta te kako bi se razvile ciljane marketinske aktivnosti koje ¢e omoguditi

najuéinkovitiju komunikaciju s navedenim segmentom.”*

Kod a posteriori pristupu segmentaciji, menadzment destinacije se oslanja na analizu
podataka kako bi stekli uvid u strukturu trziSta te nakon toga se odlucuje koja je
segmentacijska baza najprikladnija. Ona sadrzi sve komponente kao i a priori segmentacija.
Nacin na koji su ispitanici grupirani jedina je razlika izmedu ova dva pristupa: kod a priori je
odabran jedan kriterij koji je obi¢no jedna varijabla kao §to su dob ili spol ili visoka naspram
niske razine turisticke potrosnje. Nadalje, u segmentaciji vodenoj podatcima, niz varijabli
koje ispitanike pitaju o razli¢itim aspektima istog konstrukta (npr. popis putnih motiva, popis
aktivnosti odmora) ¢ine osnovu segmentacije te se koristi postupak za dodjeljivanje ispitanika
segmentima na temelju sli¢nosti izmedu ispitanika. Segmentacija trZiSta temeljena na

podatcima je stati¢na dok je trziste dinamic¢no. Svaka studija a posteriori segmentacije moze

> Dolniéar, S., (2004): ,.Beyond commonsense Segmentation — a Systematics of Segmentation Approaches in
Tourism“, Journal of Travel Research, Vol 42 (3), pp.244-250
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samo pruziti uvid u strukturu trzi$ta u vrijeme anketiranja turista. Slijedom toga, destinacijski
menadzment treba redovito ponavljati studije segmentacije kako bi se identificirale Sanse u

odredenim segmentima koji mogu biti od posebne vrijednosti za odrediste. >

2.3.2. Zemlja podrijetla kao nacin segmentiranja

Zemljopisna podjela trzista je izvrSena prema zemljopisnoj jedinici pojedinog segmenta kao
Sto su nacije, drzave, regije, okruzi i gradovi. Razlog iza zemljopisne segmentacije lezi u
pretpostavei da se ljudi koji zive na odredenoj zemljopisnoj lokaciji ponasaju slicnije nego
ljudi udaljenijih podrucja. Logika iza ovog razloga postoji, jer ljudi na blizim destinacijama
sli¢niji su po kulturoloskim obiljezjima te zive u sli¢noj klimi i1 uvjetima. U danasnje vrijeme
proizvodi visoke tehnologije (ponajvise internet) su izbrisali zemljopisne granice i postali
proizvodi koji se koriste u cijelom svijetu. Medutim, jo§ uvijek postoje proizvodi cija
potroS$nja je omedena zemljopisnim granicama. Prednost ovog segmentiranja je mogucnost
koriStenja lokalnih medija za dosezanje kupaca, koji su znatno jeftiniji 1 dostupniji od

nacionalnih medija, posebno nacionalnih TV postaja.”

Vecina turistiCkih destinacija koristi zemlju podrijetla kao kriterij segmentacije. Oni
profiliraju turiste iz razlicitih zemalja porijekla i razvijaju prilagodene marketinske strategije
za svaku zemlju. Cak i ako ova metoda nije najsofisticiranija, segmentacija prema zemlji
podrijetla nudi praktine prednosti koriStenja takvog pristupa: veéina zemalja podrijetla

govori drugaciji jezik koji zahtijeva razvijanje prilagodenih marketinskih poruka te svaka

zemlja podrijetla ima razli¢ite medijske kanale.**

> Dolnicar, S., (2008): ,,Market Segmentation in tourism®, in Woodside, AG., Martin, D., (eds): ,,Tourism
Management: Analysis, Behaviour and Strategy, CAB International, Cambridge, pp.129-150
> Kesi¢, T., (2006): ,,Ponaganje potrosata“, Drugo izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio d.o.0., Zagreb
> Dolnicar, S., (2008): ,,Market Segmentation in tourism®, in Woodside, AG., Martin, D., (eds): ,,Tourism
Management: Analysis, Behaviour and Strategy, CAB International, Cambridge, pp.129-150
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3. UPRAVLJANJE TURISTICKIM RAZVOJEM OTOCNIH DESTINACIJA

3.1. Specifi¢nosti oto¢nih destinacija

Specifi¢nosti otocnog prostora ocituju se kroz reljef, klimu, tradiciju, naslijede, obicaje,
povijest, kulturu. Svaki otok ima svoje posebnosti kako u drustvenom tako i u gospodarskom

smislu.

Specificnosti identiteta otockog podneblja, te raspolozivost turistickih resursa ¢ine dobru
pretpostavku za razvoj cjelogodi$nje turisticke ponude. Na hrvatskim otocima su tri
nacionalna parka, i to Brijuni, Mljet i Kornati, te dva parka prirode Telas¢ica na Dugom otoku
i Lastovsko podrucje. Na otocima se nalaze povijesni ostaci iz paleolitika, neolitika, gréke,

-----
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nasa se obala cijeni kao jedna od najsacuvanijih na Sredozemlju.

3.2. Obiljezja otoka s aspekta turisti¢ke privla¢nosti

Otok je dio kopna sa svih strana okruzeno morem. Klima je ono $to otoke ¢ini privla¢nima za
turiste, ali 1 za one koji na njima zele raditi ili prozivjeti trecu dob. Otocka prednost je i
zemljopisni polozaj. Sto se tice polozaja hrvatskih otoka koji se nalaze usred Europe,
dovoljno su blizu emitivnim turistickim zemljama i trziStima oto¢nih poljoprivrednih
proizvoda. Otocki krajobraz jedan je od prednosti Koji zajedno s klimom ¢ini sinergiju
turisticke privlacnosti i razvedenost obale koja omogucuje relativno jeftinu gradnju luka i
uzgoj akvakultura. Bitno je spomenuti i Cisto¢u oto¢nog okolisa koja je tek ponegdje narusena
onecis¢enjem, ali jo§ nigdje zagadenjem. Otoci su pogodni za Cuvanje Cistoc¢e biljnih i
zivotinjskih vrsta, a zato §to je takvih lokaliteta u Europi sve manje, nasi ¢e otoci postati prave

oaze nedirnute prirode i rijetka staniSta nekih biljnih i1 Zivotinjskih vrsta.>

Turisticka tradicija na Hrvatskim otocima datira od davnina. O¢uvana je dobrim odnosom
otoCkog stanovniStva s prirodom. Dugotrajnu turisticku tradiciju oto€ani su razvijali od samog
pocetka, svojom voljom i uglavnom skromnim znanjem pokretali su turisticke tvrtke, 0 njima

su se skrbili kao o svojoj privatnoj imovini. Zbog takvih okolnosti, pri razvoju turizma na

** Crnjak-Karanovi¢ B., Derado D., Fredotovi¢ M., Petri¢ L. (2012): ,,Identitet jadranskog prostora
Hrvatske:retrospekt i prospekt®, Sveucéiliste u Splitu:Ekonomski fakultet, Split

*® Grgona, J., (2008.): ,,Turizam u funkciji gospodarskog razvitka hrvatskih otoka*, Ekonomski pregled, Vol 53
(7-8), str.738-749
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otocima svi bi stanovnici pojedinoga otoka morali biti konzultirani kako bi izravno suradivali
uz turisticke radnike i lokalne politicke strukture kroz kreiranja razvojnih strategija. Oni svi
zajedno moraju imati turisticku viziju, 1 na temelju toga raditi na aktiviranju svojih
gospodarskih potencijala uz inicijativu i samoorganizaciju. Naime, turisticki razvoj otoka trazi

suzivot s tradicionalnom kulturom, uz optimalnu iskoristenost turistickih razlicitosti.”’

3.3. Turizam u funkciji razvoja oto¢ne destinacije

Hrvatska obala u usporedbi sa susjedima je ostala oCuvana u znatnim dijelovima, time je
omoguéila razvoj oto¢nog turizma. Raznolikosti obale i otoka, upotpunjen povijesnim
primorskim gradovima s viSestoljetnim spomenicima, povijesnim iskopinama, starim
utvrdama, palacama i crkvicama, daje vrijednosti koje su naruSene u drugim dijelovima
Mediterana. Odrzivi razvoj hrvatskih otoka mora se rjeSavati strategijom dalekoseznih
procjena. Otoc¢ni se turizam treba razvijati odrzivo, tako da ne ugrozava okoli§ na Stetu

buducdih narastaja.

Odrzivi razvoj hrvatskih otoka treba pratiti tradicionalan nacin Zivota na njima, koji je okrenut
moru i zemlji kao izvorima egzistencije. Tradiciju treba slijediti i obogadivati, turizam
organizirati u obalnim i mjestima u unutrasnjosti otoka uz sadrZaje kao Sto su: ribolov,

ribarska krstarenja, jedrenje, voZnje, oto¢no planinarenje, obradivanje polja, berbe i sli¢no.

Razvoj turizma na otocima mora se temeljiti na - lokalnoj inicijativi, specificnom oto¢nom
poduzetniStvu, odgovarajuim partnerskim odnosima i sve to uz odgovarajuée drZavne

poticaje.”®

Ekoloska poljoprivreda i gastronomska ponuda vazan su ¢imbenik za turizam Kkoji je u
funkciji razvoja oto¢ne destinacije. Prehrambeni proizvodi proizvedeni na podrucju obalnog
pojasa, s obzirom na tradicionalni na¢in proizvodnje, imaju sve predispozicije da budu vaZzan

dio hrvatskoga gospodarskog, a posebno turisti¢kog brenda.

Glavni cilj u razvoju turizma na hrvatskim otocima mora biti podizanje kvalitete zivota i

sprijecavanje depopulacije otoka. Ostvarenje tih ciljeva moguce je politikom “malih koraka”,

*” Crnjar, M., (2002): , Ekonomika i politika zatite okolisa, Ekonomski fakultet u Rijeci, Rijeka
* Vidugié, V., (2007): ,,0drzivi razvoj oto¢nog turizma Republike Hrvatske*, Nase More, Vol 54 (1-2), str.42-
48.
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polaze¢i od zahtjeva turisticke potraznje. Masovni turizam i prevelike investicije u turizam,

osim u infrastrukturu, razaraju¢e ¢e djelovati na prostor i stanovnistvo.

Buduc¢a razvojna politika mora biti za svaki otok posebna, izbjegavajuci univerzalne nacine u
rjeSavanju razvoja svih hrvatskih otoka. Jedino Sto treba biti zajednicko u tom pristupu jest da
se svi otoani dovedu u stanje socijalne i1 ekonomske sigurnosti, te u stanje potpune

izjednacenosti sa stanovnicima na kopnu.

Ocuvanje prirode 1 kulturnog naslijeda, treba biti osnovni uvjet kod izrade koncepcija razvoja
svakog otoka ili oto¢ne skupine. Takav je pristup prihvacen i u Strategiji razvitka otoka i u
Zakonu o otocima. Turizam, dakle, treba biti onaj dio gospodarstva koji na otocima pokrece
sve ostale gospodarske djelatnosti.

Postovanje kriterija razvitka i postupno izgradivanje novog turistickoga proizvoda morali bi
omoguciti dugoro¢no trzisno repozicioniranje otoc¢ne turistiCke ponude. Naravno, u cilju da
turizam na naSim otocima ne moze i ne smije biti sam sebi svrha, nego mora biti u funkciji

razvitka gospodarstva na tim podrujima.®

3.4. Razvoj oto¢nog turizma u Republici Hrvatskoj

Hrvatski otoci obuhvacdaju gotovo sve otoke istocne obale Jadrana i njegova srediSnjeg dijela,
¢ine¢i drugo po veli¢ini oto¢je Sredozemlja. Ima ih 1185, a geografski se dijele na 718 otoka,
389 hridi i 78 grebena, taj dio nacionalnog prostora zaprema oko jedan posto, a s
pripadaju¢im akvatorijem c¢ak 37% drzavnoga teritorija. Zbog naglasene razvedenosti
(najrazvedeniji je Pag, a najduzi Hvar) imaju vise obale od kopna. Otoci imaju obalu u duzini
od 4057,2 km, §to ¢ini 69,5% hrvatske morske obale. Obic¢no se dijele na istarsku, kvarnersku,

sjevernodalmatinsku, srednjodalmatinsku 1 juznodalmatinsku skupinu.60

Razvoj oto¢nog turizma zbog otoc¢nih posebnosti rastao umjerenije nego obalni, ali je time
izbjegao mnoge nepovoljnosti masovnog turizma. Na otocima je smjeStena jedna Cetvrtina
ukupne jadranske turisti¢ke ponude, tako da se na njima ostvaruje i jedna Cetvrtina jadranskog
turistickog prometa. Zbog bolje prometne povezanosti s kopnom polovica oto¢nog prometa

ostvaruje se na sjevernim jadranskim otocima. Kvalitativne karakteristike oto¢nog turizma

59 -

Ibid.
% Crnjak-Karanovi¢ B., Derado D., Fredotovi¢ M., Petri¢ L. (2012): ,,Identitet jadranskog prostora
Hrvatske:retrospekt i prospekt®, Sveuciliste u Splitu:Ekonomski fakultet, Split
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razlikuju se u nekim segmentima od obalnih, posebno s obzirom na ekoloSke elemente,
strukturu ponude, duljinu boravka i turistiCku potro$nju. S ciljem ocuvanja postojecih
prednosti razvoj oto¢nog turizma treba se odvijati u skladu s okoliSem uz davanje prioriteta

kvalitetnim razvojnim &imbenicima.®*

4. OPCENITO O OTOKU VISU

4.1. Otok Vis

Otok Vis, povrsine 102,30 km? s pripadajuéim otockom skupinom, smjeSten je na jugu
Splitsko-dalmatinske Zupanije. Uz otok Vis povrSine 90,30 km? (duzine 17 km, Sirine 8 km,
duzina obale 77 km) nalaze se otoci Bisevo (5,8 km?), Sveti Andrija (4,3 km?) te manji otoci
povrsine 1,9 km? Na otoku Visu nalaze se dva grada, Vis na sjeveroistocnoj obali i Komiza
na zapadnoj obali otoka, u kojima je koncentrirana veéina stanovnika, dok je ostatak
rasporeden u 19 naselja u unutrasnjosti otoka. Klimatske karakteristike otoka Visa vruca su 1
suha ljeta te blage i vlaZzne zime. Na otoku dominira mediteranska zimzelena vegetacija koju
uglavnom ¢ine alepski bor i makija. More je najvrjedniji prirodni resurs otoka s lovistima
bijele i plave ribe te morskih plodova. Otok Vis nema nadzemnih vodnih tokova, ali ima
dostatne vlastite izvore pitke vode. Otok Vis ima 2.650 do 2.700 suncanih sati godiSnje,

prosjecno vise od 7 sati sunca dnevno.

® Mikagié V., (1993): ,,0to¢ni turizam Hrvatske®, Institut za turizam, Zagreb, Pregledni rad, UDK
338.48(497,5), str.519
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Slika 2. Mapa otoka Visa
lzvor: http://www.info-vis.net/mapa_2.htm

4.2. Povijest otoka Visa

Ugodna klima, povoljan geografski polozaj, plodna zemlja u unutrasnjosti otoka i obilje ribe u
otoCkom akvatoriju, zasigurno su doprinijeli da otok Vis ve¢ u pretpovijesno vrijeme postane
privlanim mjestom za Zivot ranih ljudskih zajednica. Prema nekim istrazivanjima tragovi

ljudske prisutnosti na otoku Visu sezu jo$ u neolit, odnosno mlade kameno doba.

O kontinuitetu naseljenosti na otoku jo$ od bronanog i Zeljeznog doba svjedoce i viske

gradine i tumulusi.

1z ilirskih vremena potjece i legenda o viskom vladaru Joniju (kraj VI. i pocetak V. st. pr. Kr.)
prema kojemu je navodno svoje ime dobilo i Jonsko more. Krajem IV. st. pr. Kr., sirakruski
vladar Dionizije Stariji na mjestu danasnjega grada Visa osniva Issu, grad koji ¢e postati
polazna tocka za Sirenje grcke prisutnosti na Jadranu. Issa se razvija u grad-drZzavu koja kuje
vlastiti novac i osniva svoje kolonije po Jadranu (Trogir, Stobre¢, Lumbarda), dok njezini
trgovci trguju po cijelom Mediteranu. U rimsko doba, Issa je prvo saveznik, a potom i
integralni dio rimske drzave, prosperitetni grad s vlastitim teatrom, forumom, termama i

slavnim vinima, poznatim Sirom antickog svijeta. Rani srednji vijek donosi na Vis val
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slavenskih doseljenika koji stupaju u brojne interakcije sa starosjediocima, usvajajuci od njih
pomorske vjeStine i znanja o uzgoju mediteranskih kultura. Krajem 10. st. mletacka flota
duzda Petra II. zauzima i pustosi Vis, a stanovni$tvo se sklanja u unutra$njost otoka, prenoseci
srediste lokalnog zivota dalje od morske obale. Od XII. st. Vis je dio hvarske komune, a od
1420. g. u posjedu Mletacke Republike. Nakon Sto katalonske snage u sluzbi napuljskog
kralja, krajem XV. st., opustose Velo Selo, najvece naselje u unutrasnjosti otoka, pristupa se
izgradnji utvrdenih naselja na obali pa tako u uvali Sv. Jurja nastaju Luka i Kut, dva naselja
koja Cine temelj danasnjeg grada Visa. Tijekom razdoblja renesanse i baroka, Vis dozivljava
ekonomski 1 kulturni procvat, a viska obala, posebice Kut, postaje privlacna destinacija za
hvarsku vlastelu koja na Visu gradi svoje utvrdene ljetnikovce i palade. Nakon propasti
Mletacke Republike Vis prelazi iz jednih u druge ruke, da bi pocetkom XIX. st. napoleonski
ratovi doveli na Vis i englesku mornaricu. Englezi grade brojne vojne utvrde koje i danas ¢ine
jedno od markantnih obiljezja Visa te donose svoj navike i nacin zivota, od kojih ¢e se neke
poput kriketa zadrZati 1 do danaS$njih dana. Vis u ovom kratkom engleskom razdoblju postaje
trgovacko i krijumcarsko srediste s gotovo 12.000 stanovnika (od kojih oko 7.000 stranaca).
Visko XIX. st. obiljezeno je dvjema pomorskim bitkama, odnosno s tzv. Malim (1811.) i
Velikim viSkim bojem (1866.). U ovom prvom engleska flota porazava francusku, a u ovom
drugom, mnogo poznatijem, austrijski admiral Tegetthoff nanosi tezak poraz floti mlade
talijanske drzave. Epidemija filoksere pocCetkom XX. st. trajno je obiljezila suvremenu
povijest Visa i ozbiljno ugrozila glavnu oto¢ku privrednu granu — uzgoj vinove loze i prodaju
vina te dovela do iseljavanja stanovniStva u prekooceanske krajeve. Od 1815. do 1918. Vis je
dio habsburskog imperija, a nakon nekoliko godina talijanske okupacije neposredno poslije
zavrSetka 1. svjetskog rata, postaje dijelom novostvorene juznoslavenske drzave Kraljevine
SHS. Od 1941. do 1943. Vis je pod talijanskom okupacijom, da bi nakon kapitulacije Italije
postao engleska vojna baza, a kasnije i sjediSte Vrhovnog Staba NOVOJ-a na ¢elu s marSalom
Titom. Nakon II. svjetskog pa sve do Domovinskog rata na Visu su smjeStene brojne
instalacije JNA, a sam je otok na odredeni nacin pretvoren u vazno stratesko uporiste
jugoslavenske vojne doktrine, §to je dobrim dijelom odredilo razvojni put otoka. Tijekom toga
razdoblja ogranicen je i usporen razvoj turistiCkih kapaciteta otoka i profiliranje u klasi¢nu
turisticku destinaciju, karakteristicnu za jadransku obalu. Odlaskom JNA s otoka u svibnju
1992. i integriranjem u ustavno-pravni poredak Republike Hrvatske, nastupaju nova vremena

za Vis. Otok se otvara hovim razvojnim izazovima i perspektivama.®

®2 Turisticka zajednica otoka Visa, dostupno na: http://www.tz-vis.hr/Default.aspx?sifraStranica=107
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4.3. Geografski polozaj i prostorno uredenje

Otok Vis najudaljeniji je veéi otok u grupi srednje dalmatinskih otoka. Udaljen je 45 km od
kopna, a od otoka Hvara dijeli ga 18 km sirok Viski kanal. PovrSina samog otoka je 90,3 km2
dok je povrSina viskog arhipelaga ( Palagruza, BiSevo, Sv. Andrija, Budikovac, Jabuka,
Brusnik i dr.) oko 103 km2 po ¢emu je Vis najveca op¢ina u Hrvatskoj. Duzina obale Visa

iznosi oko 77 km. Na otoku su dva grada Vis i Komiza.

Grad Visse nalazi u velikom i prirodno zasticenom zaljevu (uvala Svetog Jurja) na
sjeveroistocnoj strani otoka Visa, okrenut prema Hvaru i dalmatinskom kopnu. Viska luka je
smjestena u najvise uvucenom jugozapadnom dijelu zaljeva, kojeg oto¢i¢ Host i poluotok
Prirovo S§tite od utjecaja otvorenog mora. Unutar zaljeva nalaze se i1 manja sidriSta na
predjelima Kut i Stonca. Grad Vis ima znacajan geostrateski polozaj u kontroli pomorskih

putova, gotovo cijelog Jadrana, §to je utjecalo na njegov dosadasnji razvoj.

Vis se prostire na 52,23 km?, administrativno se sastoji od 11 naselja: Brgujac, Dracevo Polje,
Marinje Zemlje, Milna, Plisko Polje, Podselje, Podstrazje, Rogaci¢, Rukavac, Stoncica, Vis.
Ukupan broj stanovnika grada je 1.960, od toga u samom naselju Vis 1.776. Prije Drugog
svjetskog rata, podrucje tadasnje opcine Vis (jednako danasnjem gradu) je imalo 4.189
stanovnika, a mjesto Vis 3.189 (Popis 1931.). Od tada broj stanovnika stalno opada. Grad Vis
ima blagu klimu, plodnu zemlju i ribom bogato more. On je jedino mjesto na otoku koje ima

redovitu katamaransku i trajektnu liniju sa Splitom koji je udaljen oko 30 nauti¢kih milja.>

Grad Komiza se nalazi na zapadnoj strani otoka Visa u dubokom Komiskom zaljevu. Od
ostatka otoka razdvaja je brdski masiv Hum koji se strmo spusta do obala zaljeva. Grad je

smjeSten na 43° 02' 38"sjeverne zemljopisne Sirine 1 16° 05' 31" istocne zemljopisne duZine.

U sastav grada Komize ulaze naselja Komiza, BiSevo, Borovik, Duboka, Oklju¢na, Palagruza,

Podhumlje, Podspilje, Sveti Andrija i Zena Glava.

Povrsina Grada Komize je 48 km2 , Sto je 0,34 % povrSine Splitsko-dalmatinske Zupanije

koja iznosi 14 045 km2, odnosno 47 % ukupne povrSine otoka Visa. Prema popisu

[Pristupljeno: 15.5.2019]
® Turisticka zajednica otoka Visa, dostupno na: http://www.tz-vis.hr/Otok-Vis/Polozaj-i-
klima.aspx?ban=94&fcat=34 [Pristupljeno: 17.5.2019.]
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stanovnistva iz 2011. godine grad Komiza broji 1.526 stanovnika. Gusto¢a naseljenosti na

podrucju grada iznosi 32 stanovnika na kmz2.

Prostorni plan grada Komize utvrduje koncepciju, oblike i nacine KkoriStenja prostora
uzimajuci u obzir prirodne i stvorene resurse, razvojnu orijentaciju, kao i postojece stanje i
ogranicenja.®*

Grad KomiZa je na isto¢noj strani kopnenom granicom i cestovnom infrastrukturom povezan
s gradom Visom. Morskom granicom grad je povezan s Italijom. S obzirom prostorni poloZaj
otoka Visa u ljetnim je mjesecima organiziran sezonski medunarodni grani¢ni pomorski

prijelaz druge kategorije s carinskim odjelom.

Komiza je tipi¢no mediteransko mjesto s uskim ulicama, ku¢ama stisnutim do luke, brojnim
plazama. UzduZ cijele isto¢ne obale KomiSkog zaljeva niZu se Sljuncane plaZze s izvorima

pitke vode — Gusarica, Nova posta, Kamenice, Velo zalo...... 6

4.4. Klima

Otok Vis pripada jadranskom tipu sredozemne klime vrucih i suhih ljeta te blagih i vlaznih
zima. Srednja godis$nja temperatura je iznad 16°C. Prosje¢na temperatura ljeti je za stupanj
do dva niza nego na kopnu, a zimi za stupanj do dva visa. Prosje¢na godiSnja koli¢ina
padalina je oko 800 mm po m2, §to je nesto manje nego na susjednim otocima i kopnu. Zbog
svoje geoloske grade otok ima vie izvora pitke vode nego li susjedni otoci. Sto se tie
vjetrova na otoku se osjeti puhanje bure, juga, tramontane i maestrala. Prosjecna temperatura
zraka iznosi 16,2 °C. Najniza temperatura izmjerena na otoku je 2,5 °C, dok je najvisa
temperatura iznosila 38,8 °C izmjerena u Komizi. Kolovoz je najtopliji mjesec sa srednjom
temperaturom od 25,42 °C, dok je veljata najhladniji mjesec. Broj sun¢anih sati godisnje
krece se izmedu 2.650 do 2.700, tj. viSe od 7 sati sunca dnevno u prosjeku. Ukupno godisnje
padne u prosjeku 652,44 mm oborina, od ¢ega 66% tih oborina padne u hladnom dijelu

godine.

* Sluzbena stranica grada Komize, dostupno na: www.komiza.hr [Pristupljeno: 23.5.2019]

% Splitsko-dalmatinska Zupanija, Prijedlog Prostornog plana Knjiga 1. Polazista, str. 145.
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Ipak najbolje o viskoj klimi govore nasadi palmi, naranci i limuna, oleandri i aloji, indijske

smokve i drugo subtropsko bilje.®

45. Prometna infrastruktura

Prometni sustav otoka Visa u velikoj mjeri odreduju ¢injenice da se radi o otoku udaljenom
oko 30 Nm od kopna, relativno male povrsine, odnosno oko 90 km2, s nesto manje od 4000
stalnih stanovnika, pretezno lociranih u dva grada, Visu i Komizi, koji su medusobno udaljeni
oko 10 km. Stoga prometni sustav otoka Visa ¢ine dva dominantna prometna podsustava —
cestovni, koji omogucuje kopnenu koheziju otoka, i pomorski, koji omogucuje fizicku

povezanost otoka s ,,vanjskim® svijetom.

Tome se sustavu, u horizontalnom smislu, mogu dodati jo$ i podsustavi zra¢nog te postansko-
telekomunikacijskog prometa. Postansko-telekomunikacijski prometni podsustav na Visu dio
je Sirega prometnog podsustava i s njim tvori jedinstvenu cjelinu na podru¢ju Hrvatske.
Zra¢ni prometni podsustav vezan je uz povremeni helikopterski prijevoz, uglavnom u funkciji
hitnih medicinskih potreba, u novije vrijeme tu se mogu jo$ dodati zrakoplovi koji slije¢u na

more u formi javnog linijskog i/ili taksi-prijevoza.

Cestovna mreza otoka Visa sastoji se od: drzavne otoCke ceste, Zupanijskih cesta, lokalnih
cesta i nerazvrstanih cesta. Na drzavnu, Zzupanijske i lokalne ceste spaja se mreza
nerazvrstanih cesta, te mreZa poljskih putova koja nije namjenski i planski razvijana.
Modernizacijom glavne ceste Vis-Komiza, prili¢no je dobro rijeSena cestovna povezanost tih

dvaju gradova.

Poseban problem u cestovnom prometu otoka Visa predstavlja Cinjenica da se trajektno
pristaniSte nalazi u srediStu grada Visa u naselju Luka, na najatraktivnijem dijelu obale, pa se
stvaraju dodatne guzve u prometu (cestovnom, pjesatkom pa i pomorskom) neposredno prije
dolaska trajekta, za vrijeme iskrcaja i ukrcaja vozila i putnika te neposredno nakon iskrcaja

vozila i putnika.

Otok Vis je gospodarski i upravno usmjeren prema Splitu, zupanijskom sredistu. U tom
smislu pomorska veza sa Splitom ima za cijeli otok Vis presudan znacaj. Pomorske veze

otoka Visa s kopnom (i otokom Hvarom) ostvaruju se preko Zupanijske luke otvorene za javni

® Drzavni hidrometeoroloski zavod DHMZ, dostupno na http:/meteo.hr/index.php/klima.hr/klima.php?id=k1
[Pristupljeno: 25.5.2019]
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promet u gradu Visu - katamaranskom brzom vezom i trajektima. Promet s kopnom i u
okvirima otoka kljuCan je element za funkcioniranje viSkoga druStvenog i gospodarskog
sustava. Prometna povezanost otoka Visa s kopnom danas se ostvaruje jedinim raspolozivim
naCinom prijevoza — pomorskim prijevozom (izuzev interventnoga zra¢nog prijevoza
helikopterom). U sustavu javnoga linijskog pomorskog prijevoza otok Vis pripada splitskom

plovnom podrucju.
Pomorska povezanost Visa s kopnom odvija se:

- trajektnom linijom sa Splitom, koju odrzava brodar Jadrolinija d.o.o. - Rijeka i
- brzobrodskom (katamaranskom) linijom Split-Hvar—Vis, koju odrzava brodar
U.T.O. Kapetan Luka - Split.

Lucka infrastruktura na otoku Visu namijenjena je javnom pomorskom prijevozu, nautickom
turizmu, potrebama ribarstva, sporta i rekreacije. Glavna otocka luka u gradu Visu je luka
Zupanijskog znacaja u kojoj je izgradeno trajektno pristaniste te je glavna otocka luka preko
koje se odvija pomorski promet putnika, vozila i tereta s kopnom. U luci je izgraden gat s dva
mjesta za pristajanje trajekata srednje veliine, koji se nalazi na prikladnom mjestu, ali

njegova duzina ne omogucava manevriranje i pristajanje velikih brodova u luci.

Grad Vis raspolaze solidnim lu¢kim potencijalom za odvijanje pomorskog prometa, kao 1 za
razvoj nautickog turizma. Danas se u luci organizirano moze prihvatiti oko 200 brodica 1 jahti
u tranzitu, a luka raspolaze i s dostatnim kapacitetom za privez plovila domicilnog
stanovniStva. Na rivi u gradu Visu uredena su mjesta za vise od 130 brodica u tranzitu koje su
na vrhuncu turisticke sezone sva popunjena, iako za sada nema organizirane djelatnosti
usmjerene na pruzanje usluga nautiCarima osim ugostiteljskih kapaciteta. Tijekom godine
biljezi se oko 13.500 uplovljavanja u luku Vis, sa stalnom godiSnjom tendencijom porasta.

Pocetak nauticke sezone je oko Uskrsa, a sezona traje sve do kraja listopada.®”’

4.6. Demografska analiza

Otok Vis zbog svoje dugotrajne prometne izoliranosti ali i drugih brojnih ¢imbenika koji

djeluju na obiljezja stanovniStvo i demografske tijekove biljezi negativne posljedice kroz

*” Razvojna strategija Visa, dostupno na: https://www.gradvis.hr/sluzbene-obavijesti/430-razvojna-strategija-
grada-visa-2016-2020 [Pristupljeno: 30.5.2019]
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stalan pad broja stanovnika, nepovoljnu starosnu strukturu, iseljavanje, broj radno sposobnih i

obrazovana struktura stanovni$tva. Zbog svega navedenog bitno su ograni¢ene, posebno u

unutrasnjosti otoka, moguénosti bioloske revitalizacije stanovniStva. Demokratsko stanje

otoka mozemo prikazati kroz demokratska stanja grada Visa i grada Komize.

Grad Vis

Osnovne demografske karakteristike grada Visa su: pad broja stanovnika, nepovoljna starosna

struktura stanovnis$tva, iseljavanje radno sposobnog stanovnistva, nedostatak stru¢nih radnika

osobito u turisti¢koj sezoni. Prema popisu stanovnistva iz 2011. grad Vis ima 782 kucanstva

(749 prema popisu iz 2001.) i 1.934 stanovnika (1.960, popis 20011.).

Tablica 1: Stanovni$tvo prema starosti i spolu po naseljima, popis 2011.
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m 36 1 - - - - 2 2 1 3 1 2 4 8 6 3 2 1
Rukavac

i 30 1 - - 1 - - 1 2 1 2 - 5 9 3 2 2 1

SV. 1.672| 74 70 78 94 86 75 107 103 137 95 109 111 153 79 98 78 69 46 10
Vis m 79 39 31 37 47 46 37 53 55 75 44 57 56 69 40 43 34 19 11 3
i 876 35 39 41 47 40 38 54 48 62 51 52 55 84 39 55 44 50 35 7

Izvor: Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske

Podaci posebno ukazuju na sljedece:

- najbrojnije starosne skupine su 40 - 44 i 60 - 64 godina

- posebno se po brojnosti istice dobna skupina 60 - 64 godina koja ¢ini 10.5 %
ukupnog stanovnistva; radi o popisu iz 2011. godine, to znaci da je u ovom
trenutku (2019.) ta skupina sada u rasponu 67 - 71 godina

- starosne skupine od 0 do 14 godina su najmalobrojnije ako izuzmemo skupine

iznad 80 godina.

Starosna struktura ukazuje na srednjoro¢nu neodrzivost sadasnjih trendova. Kontinuirani rast
udjela starijih generacija te pad udjela mladih generacija pokazuje da ve¢ i sadasnja starosna
struktura stanovniStva ne uspijeva odrzati niti nulti prirast stanovnistva, a trendovi ukazuju na

daljnje pogorsanje.®®
Grad Komiza

Popisu stanovnistva iz 2011. godine u gradu Komizi Zivi 1.526 stanovnika. Promatrajuéi broj
stanovnika tijekom vremena moguce je uociti postupni trend opadanja stanovnistva od prvog
sluzbenog popisa 1857. godine do 2011. godine kada je obavljen posljednji sluzbeni popis
stanovniStva. Najveci broj stanovnika Grad Komiza biljezi pocetkom 20. stolje¢a (1910. i

1921. godine) kada je tu obitavalo 4948 stanovnika.

Grad se suoCava s negativnim demografskim pokazateljima koji se oc€ituju u kontinuiranom
opadanju broja stanovnika, povecanju indeksa starenja, te smanjenja radno sposobnog

stanovniStva.

®Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, dostupno na: https://www.dzs.hr/ [Pristupljeno: 2.6.2019]
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Tablica 2: Struktura stanovniStva Grada KomiZe prema spolu i starosti

Kategorija / 2001. 2011.
Godina
Spol Svi m. 7. Svi m. 7.
0 - 4 godina 72 36 36 58 27 31
5 - 9 godina 76 35 41 55 34 21
10 - 14 godina 88 44 44 68 40 28
15 - 19 godina 108 51 57 70 33 37
20 - 24 godina 108 61 47 79 40 39
25 - 29 godina 89 53 36 87 47 40
30 - 34 godina 74 39 35 104 54 50
35 - 39 godina 101 52 49 90 50 40
40 - 44 godina 149 75 74 69 38 31
45 - 49 godina 127 63 64 93 42 51
50 - 54 godina 121 64 57 151 74 77
55 - 59 godina 72 40 32 134 63 71
60 - 64 godina 94 55 39 137 67 70
65 - 69 godina 128 48 80 72 41 31
70 - 74 godina 107 45 62 87 50 37
75 - 79 godina 85 32 53 97 36 61
80 - 84 godina 42 16 26 42 13 29
85 - 89 godina 24 8 16 24 6 18
90 - 94 godina 6 4 2 8 2 6
95 i viSe godina 2 - 2 1 - 1
Prosjeéna starost 43,5 42 45 46 441 47,7
Indeks starenja 141,9 1253 157,3 186,5 160,5 216,2
Koeficijent starosti 29,2 25,3 32,9 30,7 28,4 32,9
Radno sposobno 1.004 533 451 1014 508 506
Ukupno 1.677 824 853 1.526 757 769
Izvor: www.dzs.hr
Pregledom popisa stanovnistva iz 2011. godine u Gradu Komizi zabiljeZzeno je 49,61 %

stanovnistva muskog 1 50,39 % zenskog spola. Iz Popisa stanovnistva 2011. g. vidljivo je,

takoder, da stanovnistvo Grada Komize stari, jer je te godine prosjeCna starost stanovniStva

bila 46 godina, dok je 2001. godine iznosila 43,5 godina.®®

Statisticki podatci gospodarstva otoka Visa ukazuju da je na tom podrucju najzastupljenija

djelatnost poljoprivrede, Sumarstva, ribarstva i vinogradarstva sa 49 % , zatim djelatnost

pruzanja usluga smjestaja te pripreme i usluzivanja hrane s 21 %, trgovina na veliko i malo;

popravak motornih vozila i motocikala zastupljena je sa 15 %, s neSto nizim postotkom

® Drzavni zavod za statistiku Republike Hrvatske, dostupno na: https://www.dzs.hr/ [Pristupljeno: 2.6.2019]
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slijede, preradivacka industrija (5 %) te administrativne i pomoéne usluzne djelatnosti (3 %).

Dok su ostale djelatnosti zastupljene sa (7%). "

Otok Vis karakterizira dugotrajno iseljavanje koje je intenzivno zapocelo pocekom stoljeca.
Na udaljenim otocima i u pojedinim naseljima u unutrasnjosti otoka stanovnistvo je prakticki

izumrlo (BiSevo).

4.7. Gospodarstvo

Kroz povijest otok Vis je pruzao svom stanovniStvu moguénosti za zivot, tako je
poljoprivreda najzastupljenija grana gospodarstva. Kroz poljoprivredu istaknuto je
vinogradarstvo sa autohtonim sortama Vugava i Plavac mali. Ribarstvo je za otok veoma
vazna grana gospodarstva te je naro¢ito zastupljeno u Komizi, turizam je sve zastupljeniji na

otoku i to kroz vidove smjestaja i pruzanja usluga pripreme i usluzivanja hrane.

Poduzetnistvo

Poduzetnici ¢ije je sjediSte na podrucju otoka Visa registraciju poduzeca vrSe upisom u
Gospodarsku komoru u Splitu. Prema broju registriranih trgovackih drusStava prevladavaju
drustva s djelatnosti poljoprivrede, Sumarstva 1 ribarstva, djelatnosti pruzanja smjestaja te
pripreme 1 usluZivanja hrane, trgovina na veliko 1 malo, preradivacka industrija i

gradevinarstvo te administrativne i pomo¢ne usluzne djelatnosti.

Obrtnici Cije je sjediSte na podrucju otoka Visa svoj obrt registriraju upisom u Obrtni¢ku
komoru u Splitsko-dalmatinske Zupanije, te pripadaju svom mati¢cnom Udruzenju obrtnika
otoka Visa.”!

" Financijska agencija, dostupno na: http://www.fina.hr/Default.aspx

[Pristupljeno: 3.6.2019.]

"t Obrtnitka komora Splitsko dalmatinske zupanije; UdruZenje obrtnika otoka Visa , dostupno na:
http://www.obrtnicka-komora-split.hr/udruzenja-obrtnika [Pristupljeno: 3.6.2019]
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Zadruge

Na otoku Visu djeluju zadruge koje okupljaju ¢lanove , radi pobolj$anja svog djelovanja ali i
zajedni¢kog plasmana svojih proizvoda na trzistu. Tako u gradu Visu djeluju zadruge vinara i
poljoprivrednika. Dok u Komizi djeluje poljoprivredna zadruga Komiza kojoj je sektor
djelatnosti zadruge preradivacka industrija, proizvodnja vina od grozda. Usluge i proizvodi
zadruge su proizvodnja i prodaja vina, proizvodnja alkoholnih pic¢a te otkup i mljevenje
rogaca. Takoder u Komizi djeluje i Ribarska zadruga Komiza, ¢iji je sektor djelatnosti
ribarstvo, morski ribolov. Usluge i proizvodi zadruge su oceanski i morski ribolov te otkup i
prodaja ribe i rakova. Treca zadruga na podrué¢ju Komize je PZ ,,Podspilje” koja se nalazi u
naselju PodSpilje, ¢ija je djelatnosti vinogradarstvo i vinarstvo, destiliranje etericnog ulja,

uljarstvo. Zadruga Podspilje posjeduje jedinu presu za preradu maslina na cijelom otoku."

Poljoprivreda i ruralni razvoj

Poljoprivreda otoka Visa je, po strukturi povrSina i funkcionalnoj podjeli prostora, podrucje
antropogenih vrtnih tala, minerogeno karbonatnih tala na diluvijalnim ilovinama, tla na
eruptivima i terasirana tla na silikatnim pijescima. Mediteranska klima i prethodno navedena
tla omogucavaju uspjesan uzgoj vinove loze, maslina i voénih vrsta. Uzgoj vinove loze,
rogaca, maslina i vo¢nih vrsta veoma su vazne oto¢ne poljoprivredne djelatnosti. Od ukupne

povrsine poljoprivrednog zemljista najviSe zauzimaju vinogradi 1 maslinici.

Podrucje otoka Visa klimatoloski i pedoloski je pogodno za uzgoj poljoprivrednih kultura

posebno vinove loze, masline i voénih vrsta.

Ribarstvo

Ribarstvo na otoku Visu najrazvijenije je u Komizi gdje ima stoljetnu tradiciju. Stanovnici
Komize su pioniri lova 1 prerade srdele na Mediteranu. Otok Vis sa zapada i juga okruzuje
nekoliko manjih otoka i oto¢i¢a oko kojih su u proslosti ribarili komiski ribari. Ti su otoci i
danas u sastavu grada Komize, jedinice lokalne samouprave s najvecim teritorijalnim morem

u Hrvatskoj. lako je bujanjem turizma ribarstvo donekle izgubilo svoj znacaj, ono kao

72 Hrvatski centar za zadruzno poduzetni§tvo, dostupno na: http://zadruge.coop/hr [Pristupljeno: 4.6.2019]
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djelatnost nikad nije napusteno. Ribari Komize bili su dugo vremena najbrojniji na citavoj
hrvatskoj jadranskoj obali i u lovu i traZzenju ribe najdulje su se otiskivali. Podrucje djelovanja
hrvatske ribolovne flote je teritorijalno more Republike Hrvatske, podijeljeno na ribolovne
zone prema Pravilniku o granicama u ribolovhom moru Republike Hrvatske (”Narodne
novine” 05/2011). Ribolovno more Republike Hrvatske dijeli se na jedanaest ribolovnih zona,
ribolovne zone su podijeljene na pod zone. Imajuéi u vidu geomorfoloske karakteristike ovog
dijela Jadrana, rasprostranjenost bioloskih resursa i karakteristike ribolovne flote, ribolovna
zona kojoj gravitiraju ribari otoka Visa je ribolovno podruéje koje je Pravilnikom o granicama

u ribolovnom moru Republike Hrvatske oznageno kao ribolovna zona C."

Turizam

Nakon odlaska vojske sa otoka Visa otvara se mogucnost razvoja turizma. U pocetku otok je
otvoren za domace goste (stanovnike bivSe Jugoslavije), a posjet stranaca dopusten je tek
1989. godine.
Potencijal razvoja turizma na otoku Visu posebno upucuje na vaznost identifikacije i
valorizacije turisticke resursne osnove kao glavne komparativne prednosti te na nuznost
podizanja konkurentskih sposobnosti kao inovativnog rjeSenja u strateSkom planiranju i
razvoju turizma otoka Visa. Stanje razvoja turizma na otoku Visu mozemo sazeti u par
jednostavnih teza:
- izrazita sezonalnost turistiCkog prometa, dvije tre¢ine no¢enja ostvaruje se u srpnju
1 kolovozu, a preko 90 % nocenja u razdoblju od pocetka lipnja do kraja rujna
- usmjerenost na proizvode ljetnoga priobalnog odmora, ukljucuju¢i i1 nauticki
turizam bez ozbiljnijih rezultata u podrucju ostalih oblika 1 vrsta turizma
- disperzija raspolozivih lezajeva zbog toga Sto je 83,9% raspolozivih lezajeva u
kucanstvima, svega 15,1 % leZajeva u hotelima, a sve skupa pretezito u nizim
kategorijama (2 i 3 zvjezdice)
- loSa iskoriStenost ukupno raspolozivih smjestajnih kapaciteta na godi$njoj razini
od svega 15,2 %

- visoka koncentriranost ostvarenih no¢enja u gradu Vis od 63,1%.

7 Strategija razvoja grada Komize dostupno na: http://www.komiza.hr/wp-
content/uploads/2017/02/Strate%C5%Alki-razvojni-program-Grada-Komi%C5%BEe-za-razdoblje-0d-2015.-
do-2020.-godine.pdf [Pristupljeno: 5.6.2019.]
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Turisticka resursna osnova otoka Visa Cine prije svega turisticke atrakcije kao temeljni
turisticki resursi, ali 1 brojni drugi izravni i neizravni turisticki resursi, opc¢enito sva ona
sredstva koja se mogu privesti korisnoj svrsi za potrebe razvoja turizma na otoku Visu.
Drugim rije¢ima, resursi su komparativne prednosti na kojima otok Vis temelji svoju
konkurentnost na globalnom turistickom trzistu. Jedan od izazova u strateSkom i operativnom
planiranju je nepostojanje sustava identifikacije, evidencije i valorizacije turistickih atrakcija
kao temeljnih turistickih resursa. Valorizacija pojedinih turistickih atrakcija ukljucuje i
definiranje turistickih aktivnosti koje po sebi ¢ine razlog dolaska u turistiCku destinaciju.
Turisti¢ke aktivnosti koje dominiraju u smislu primarnog motiva dolaska na podru¢je otoka
Visa vezane su uz atrakcije klime i voda i to preteZito u ljetnom razdoblju: sun¢anje, plivanje,
ronjenje, jedrenje, krstarenje.

Kulturno-povijesna bastina tek je marginalizirani dio turistickih atrakcija otoka Visa te je
zanemarena njena vaznost kao dio turisti¢ke ponude.

Na otoku Visu turisticka ponuda za gradove Vis i Komizu izgleda kako slijedi u nastavku:

Ukupan smjestajni kapacitet Visa je 2.090 lezaja;

- prevladava privatni smjestaj (82% od ukupnog) sa 1.717 lezaja;

- posluju dva hotela (Tamaris i Issa) sa 299 lezaja i oba su u vlasniStvu Vis d.d.

- posluje kamp naselje Vis
Spomenuti hoteli Tamaris 1 Issa sluZzbeno su kategorizirani kao objekti sa tri zvjezdice. Osim
dva hotela koji su u vlasnistvu Vis d.d.-a, postoji i hotel Paula, koji je renoviran.
U unutrasnjem djelu otoka koji administrativno pripada gradu Visu postoje inicijative
preuredivanja starih poljoprivrednih objekata. U takvim objektima lokalno stanovniStvo bavi
se ponudom hrane i pi¢a na osnovama domacih proizvoda i lokalnih specijaliteta, a neki od
njih nude i smjestaj. Spomenuti objekti nalaze se u podrucju Pliskog Polja, Marine Zemlje,
Podselju i Podstrazju.”

Ukupni smjestajni kapaciteti Komize je priblizno oko 990 kreveta;

- prevladava privatni smjestaj (67%) sa 660 kreveta;
- Komiza ima jedan hotel ,,BiSevo* sa 320 kreveta u vlasnistvu drustva Modra $pilja

d.d.”

- kamp naselje Kamenice i Bisevo

* Turisticka zajednica otoka Visa, dostupno na: http://www.tz-vis.hr [Pristupljeno: 8.6.2019.]
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U pocetku su faze ozivljavanja unutraSnjem dijelu otoka, koji administrativno pripada
Komizi, posebice u vidu proizvodnje hrane i pi¢a na seoskim domacinstvima koja su
smjestena oko sela Podspilje i Zena Glava. Postoji interes revitaliziranja starih objekata koji

se pretvaraju u smjestajne kapacitete i to ruralnog ambijenta.”

Otok Vis kroz brojne manifestacije i dogadanja privlace turiste. Najpoznatije su svakako
Viska regata i Rota Palagruzona, Big game fishing, Visko i Komisko ljeto, vinski putovi, a u
zadnje vrijeme otok je posluzio i kao filmska kulisa za film Mama Mia, te je kroz popunjenost
smjesStajnih kapaciteta, vanpansionsku potroSnju 1 marketing ostvario izvrsne turisticke
rezultate. Atraktivnosti koje prirodnim ljepotama i fenomenima poput Modre $pilje koja je
1951. godine proglasena zasticenim geomorfoloskim spomenikom prirode te Medvidinom
Spiljom (Bisevo), koja je zasti¢ena 1976. godine, kao spomenik prirode. Jo$ jedan arheoloski
i geoloski dragulj predstavlja Kralji¢ina $pilja koja je prepuna stalaktita i stalagmita.
Turisticka ponuda otoka upotpunjena je ronjenjem, te posjetom biv§ih vojnih objekata:
zapovjedni centar Vela glava, vojni potkop Jastog, vojarna Samogor, saveznicki aerodrom
(Plisko polje), raketna baza Stupisce, carvene stine (tanjug), vojarna Rogaci 1 topnicka bitnica

Barjoska.

lako je otok Vis bio izoliran i nije bilo razvoja u turistickom smislu, njegova izoliranost
postala je prednost jer je otok sacuvao svoju autenti¢nost, prirodne ljepote, ekologiju i
pristupacnost. Otok Vis svake godine biljezi rekorde turisti¢ke posjecenosti i to mahom
stranih gostiju, a prednjace gosti iz Slovenije, Poljske, Ujedinjenog Kraljevstva, Njemacke,

Italije i Ceske.”

4.8. Kultura i zastita kulturne bastine

Otok Vis iznimno je bogat resursima 1 potencijalima iz podrucja kulture i1 povijesne bastine.
Kulturne ustanove koje djeluju na otoku, manifestacije i programi pridonose ocuvanju od

zaborava. Kulturnu bastinu svrstavamo u kulturne ustanove, prostore, programe |

7 Turisti¢ka zajednica grada Komize, dostupno na : https://www.tz-komiza.hr [Pristupljeno: 8.6.2019.]
76 |1
Ibid.
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manifestacije. Kulturno-povijesne resurse mozemo podijeliti po kategorijama, tako imamo

sakralne objekte, civilne kule i utvrde, ljetnikovce i palace, vojne kule i utvrde.
- Kulturne ustanove, prostor, programi i manifestacije

U gradu Visu djeluje nekoliko kulturnih ustanova od bitnog znacCaja za kvalitetu zivota
lokalne zajednice. Ove ustanove, zajedno s prostorima u kojima su smjeStene, programima
koji se u njima izvode i manifestacijama koje organiziraju, tvore kulturnu infrastrukturu viske
komune. To su : Gradska knjiznica i ¢itaonica ,,Vis“, muzej Arheoloska zbirka ,,Issa® ,
amatersko kazaliSte Ranka Marinkoviéa, Hrvatska gradska glazba Vis pucka je viska limena
glazba/orkestar, ogranak Matice Hrvatske Vis, memorijalna zbirka Ranka Marinkovica,
Mestrovicéeva galerija (privatna galerija u vlasnistvu unuke Ivana Mestrovi¢a), Hrvatski dom
ili “viski hram kulture” , Viski kulturni centar, ljetno kino ,,Hrid“. Od manifestacija

najpoznatije je Visko kulturno ljeto.

Prostor grada i otoka Visa obiluje kulturno-povijesnom bastinom iz razli¢itih razdoblja viske
povijesti 1 arheoloSkim nalaziStima iz anti¢kog razdoblja. Dio te baStine joS nije do kraja
istrazen, arheoloSki 1 znanstveno obraden te stavljen u funkciju, no bez obzira ona u svome
materijalnom 1 nematerijalnom obliku predstavlja vazan razvojni resurs grada i otoka Visa u
spoznajnom, edukativnom, kulturnom, ali i turistiCko-komercijalnom smislu. Tu svakako

treba spomenuti :

Anticki arheoloski lokalitete i muzejska zbirka - predstavljaju zbirku najbogatijih i
najznacajnijih starogrékih spomenika u Hrvatskoj. Viske renesansne palace (Gariboldi,
Zamberlin, Dojmi, Mardesi¢, Tramontana, Jaksa ...) Sakralni objekti : (franjevacki samostan
na Prirovu s crkvom svetog Jerolima, Gospa od spilica, Sveti Duh, crkva svetog Ciprijana i

Justine...).
Viska cakavica/cokavica odnosno viski jezik (nematerijalna bastina).”’

Komiza je kombinacija prirodnih ljepota i bogate povijesti iz koje potjeu mnogobrojna
kulturna dobra. Ministarstvo kulture je na podruc¢ju Komize registriralo 25 kulturnih dobara.
Jedno od zasti¢enih kulturnih dobara je Palaca Zanki — ( Zankotov ploc) iz druge polovine 17.
st. ili pocetka 18. st.. Na podru¢ju Komize postoje dva muzeja, ribarski i arheoloski koji je

izgraden pocetkom 19. st. te arheoloski lokalitet Martvilo koji je jedino helenisticko

”7 Razvojna strategija Visa, dostupno na: https://www.gradvis.hr/sluzbene-obavijesti/430-razvojna-strategija-
grada-visa-2016-2020 [Pristupljeno: 10.6.2019]
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(starogrcko) groblje u Hrvatskoj. U Komizi se nalazi i kulturni centar arhitekta moderne Ivana

Viti¢a nastao kao programska dopuna vojarne Rogaci - doma JNA.

Tablica 3: Popis kulturnih dobara na podrudju grada Komize

Naziv Vrsta kulturnog dobra Lokacija
Crkva sv. Silvestra Nepokretno kulturno dobro - pojedina¢no Bisevo
Novovjekovni brodolom Nepokretno kulturno dobro - pojedinaéno Bisevo
Anticki brodolom Nepokretno kulturno dobro - pojedina¢no Komiza
Crkva Blazene Djevice Marije | Nepokretno kulturno dobro - pojedina¢no Komiza
(Gospe od Planice)
Crkva sv. Andrije na otoku Svecu Nepokretno kulturno dobro - pojedinac¢no Komiza
Crkva sv. Marije Gusarice Nepokretno kulturno dobro - pojedina¢no Komiza
Crkva sv. Mihovila Nepokretno kulturno dobro - pojedina¢no Komiza
Inventar crkve Gospe Gusarice Pokretno kulturno dobro - zbirka Komiza
Inventar crkve sv. Nikole-Muster Pokretno kulturno dobro - zbirka Komiza
Kastel Nepokretno kulturno dobro - pojedina¢no Komiza
Kuca Zanchi Nepokretno kulturno dobro - pojedina¢no Komiza
Kulturni krajolik oto¢ja Palagruza Nepokretno kulturno dobro - kulturni krajolik Komiza
Lokva Krusovica Nepokretno kulturno dobro - pojedina¢no Komiza
Orgulje u crkvi Gospe Gusarice Pokretno kulturno dobro - pojedina¢no Komiza
Ostaci potonulog broda "Teti" Nepokretno kulturno dobro - pojedina¢no Komiza
Ostaci trgovackog broda | Nepokretno kulturno dobro - pojedinaéno Komiza
"Vassilios"
Oto¢i¢ Galijula Nepokretno kulturno dobro - kulturno — povijesna | Komiza
cjelina
Rusevine crkve sv. Andrije Nepokretno kulturno dobro - pojedinaéno Komiza
Sklop kuc¢a Marinkovi¢ Nepokretno kulturno dobro - kulturno — povijesna | Komiza
cjelina
Spomeni¢ki  sklop  crkve i | Nepokretno kulturno dobro - pojedina¢no Komiza
samostana sv. Nikole Mustera
Urbanistic¢ka cjelina Grada Komize | Nepokretno kulturno dobro - kulturno — povijesna | Komiza
cjelina
Anti¢ki brodolom Nepokretno kulturno dobro - pojedina¢no Palagruza
Anti¢ki brodolom Nepokretno kulturno dobro - pojedina¢no Palagruza
Arheolo$ko nalaziste Batokovo Nepokretno kulturno dobro - pojedina¢no Podhumlje
Dva broncana kipa erosa Pokretno kulturno dobro - pojedina¢no Podspilje

Izvor: Ministarstvo kulture

Na podrucju KomiZze nalazi se Gradska knjiznica “Ranko Marinkovi¢” . KnjiZnica je
smjeStena u prostoru zgrade Spomen doma Komize. Namjenski je uredena i opremljena te

zadovoljava potrebe korisnika.

Iako jo$ u postupku zastite, Cuveni povijesni ribarski brod FalkuSa je medunarodno poznata
kao jedinstvena maritimna bastina Hrvatske 1 Sredozemlja. U konacnici, vazno je napomenuti

kako ju je UNESCO, u Lisabonu, proglasio jednim od 10 najljepsih brodova svijeta. Projekt
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gradnje i prezentacije falkuSe ,,Comeza Lisboa“, radi predstavljanja Hrvatske na EXPO 98 u
Lisabonu rezultirao je, u narednih petnaest godina nastankom pokreta obnove tradicionalnih
brodova, materijalne i nematerijalne maritimne bastine, regata i festivala mora od Rovinja do
Dubrovnika. Falkusa i potreba za njezinom nacionalnom zastitom, jedan je od najuspjesnijih
svjetskih primjera revitalizacije maritimne bastine u ulozi razvoja kulturno-edukacijskog

turizma.’®

4.9. Sport i rekreacija

Javne potrebe u sportu, sportske aktivnosti, akcije, natjecanja i manifestacije na otoku
osiguravaju se iz sredstava proratuna gradova Visa i KomiZe. Navedena sredstva predvidena
su za programe i projekte koje provode udruge. Grad Komiza za javne potrebe u sportu
osigurava sredstva iz proracuna za Bocarski klub ,,Komiza“ koja kao udruga dobiva sredstva
iz Gradskog proracuna za potrebe svih oblika djelovanja kluba, te Udruga Palagruza®. Na
podru¢ju Komize ne postoji ustanova za upravljanje sportskim objektima. Od sportsko-
rekreacijske infrastrukture komiZzani na raspolaganju imaju dvoranu za bocanje i sportski
centar u kojem se nalaze dva teniska igraliSta te multifunkcionalno igraliste (koSarka,
nogomet i rukomet). Grad Vis ulaze znacajna sredstva za izgradnju nove infrastrukture za
sport i rekreaciju svojih gradana ali i posjetitelja. U gradu postoje tereni za veliki i mali
nogomet sa umjetnom travom, kao i polivalentni tereni za koSarku, odbojku, rukomet. Od
sportskih objekata tu je 1 Skolska sportska dvorana. U Visu djeluju razni sportski klubovi kao :

bocarski, aero, jahting, nogometni, kriket, Sahovski i1 klub borilackih sportova. 9

’® Strategija razvoja grada Komize dostupno na: http://www.komiza.hr/wp-
content/uploads/2017/02/Strate%C5%Al1ki-razvojni-program-Grada-Komi%C5%BEe-za-razdoblje-od-2015.-
do-2020.-godine.pdf [Pristupljeno: 11.6.2019.]

7 |bid.
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4.10. StratesKi ciljevi otoka Visa

Strateski ciljevi predstavljaju pravac razvoja jedinice lokalne samouprave (JLS) te su

usmjereni na stvaranje poticajnih Zivotnih uvjeta, podizanje kvalitete Zivota stanovniStva

otoka Visa, poticanja stvaranja radnih mjesta i smanjivanja odljeva stanovnika.

Provedbom strateskih ciljeva doprinijeti ¢e se ostvarenju definirane vizije. Strateski ciljevi te

njihovi prioriteti uskladeni su sa strateskim ciljevima EU i relevantnim nacionalnim okvirom

Republike Hrvatske.

Strateski ciljevi otoka Visa su:

1)

2)

Kvaliteta zivota i sklad razli¢itosti posti¢i kroz razvoj koji poStuje naslijede i
naslijede koje podrzava napredak.

Kvaliteta i sklad posti¢i ¢e se unaprjedenjem uvjeta zivota i zdravlja gradana
(obrazovanje, zaposljavanje , socijalna inkluzija), i to kroz :

- Razvoj komunalne i stambene infrastrukture

- lzgradnja infrastrukture i razvoj svih razina obrazovanja

- Jacanje ljudskih resursa i razvoj modela podrske kod zapoSljavanja

- Unaprjedenje socijalne i zdravstvene zastite

- Razvoj civilnog drustva

Isticanje potencijala povijesnih, kulturnih i prirodnih resursa i to kroz:

- Istrazivanje i valorizacija kulturno povijesnih potencijala

- Sanacija i rekonstrukcija kulturno povijesnih resursa

- IskoriStavanje prirodnih resursa na obnovljiv i odrZiv nac¢in

Jedinstveni zemljopisni poloZzaj, priroda i klima te kulturno i povijesno naslijede u
funkeciji su odrZivog razvoja otoka Visa. U tim niSama potice se razvoj konkurentnosti
proizvodnih 1 usluznih djelatnosti na temeljima znanja 1 tehnoloskih unaprjedenja.
Razvoj turisti¢ke konkurentnosti

- Razvoj cjelogodisnjih nautickih kapaciteta sa suhim vezom

- Unaprjedenje postojecih luckih 1 nautickih kapaciteta

- Izgradnja turisti¢kih sadrZzaja vece dodane vrijednosti

- Unaprjedenje postojecih turistickih sadrzaja

- Razvoj vanpansionske ponude

52



e Razvoj gospodarske konkurentnosti (poljoprivreda, ribarstvo, ugostiteljstvo, potporne
poduzetnicke djelatnosti ...)
- Izgradnja novih 1 unaprjedenje postojecih poljoprivrednih 1 poduzetnickih zona
- Razvoj servisnih i trgovackih usluga za nauticare, plovila i nauti¢ku opremu
- Razvoj poduzetnickih institucija i mjera potpore
- Razvoj poduzetnickih i tehnoloskih znanja putem svih oblika obrazovanja
- Razvoj gospodarske infrastrukture (npr. navodnjavanje, pristupni putovi i sl.)
- Stavljanje u gospodarsku funkciju zemljiSta, nekretnina i imovine Grada i

Republike Hrvatske

3) Bolja, brza i ucestalija povezanost s kopnom i susjednim otocima nuzan je preduvjet
za demografsku odrzivost i razvoj Visa.
e Razvoj uvjeta za uspostavu zracnog prometa
- Izgradnja infrastrukture i unaprjedenje helikopterskog prometa
- lzgradnja infrastrukture i uspostava zrakoplovnog prometa
e Razvoj uvjeta za uspostavu brzih i kruznih morskih veza
- lzgradnja infrastrukture za uspostavu bolje pomorske povezanosti
- Uspostava specijaliziranih komercijalnih brzih morskih veza manjih kapaciteta
- Uspostava kruzne morske veze izmedu otoka srednjodalmatinskog i

juznodalmatinskog akvatorija veza.®

% Razvojna strategija Visa, dostupno na: https://www.gradvis.hr/sluzbene-obavijesti/430-razvojna-strategija-
grada-visa-2016-2020 [Pristupljeno: 12.6.2019]
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5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

5.1. Metodologija istraZivanja

Primarni podatci su prikupljeni kroz deskriptivno istrazivanje provedeno metodom ispitivanja
koriste¢i se anketnim upitnikom kao glavnim instrumentom istrazivanja. Istrazivanje je
provedeno u vremenskom periodu od 15. lipnja do 15. srpnja 2018. godine. Upitnik je napisan
na engleskom jeziku te je sastavljen prema anketnom upitniku iz znanstvenog ¢lanka autora
Reid i Reid iz 1997.godine.®!

Upitnik je sadrzavao ukupno 9 pitanja te je trazio informacije o (1) geografskim varijablama:
zemlji podrijetla; (2) karakteristikama putovanja: duljina boravka, svrha posjeta, sastav putne
grupe, vrsta smjestaja; (3) izvorima informacija koji su se koristili prilikom donoSenja odluke
o putovanju; (4) prosjetnoj dnevnoj potros$nji turista i (5) poduzetim aktivnostima i
posjecenim atrakcijama.

Anketiranje je provedeno u mjestima Vis i Komiza na nacin da je dio anketiranja odradio sam
autor, a ostali dio dostavljen je u turisticke zajednice gradova Vis i Komiza, kao i u nekolicinu
apartmana u gradu Komizi i hotele u gradu Visu. Od ukupno 100 anketnih upitnika koliko je
pripremljeno, vraéeno je njih 78 pravilno ispunjenih, $to ¢ini 78% anketnih upitnika.
Prikupljeni podaci su uz pomo¢ programskih alata pripremljeni za daljnju obradu statistickim
alatom IBM SPSS Statistics 25. U statistickoj obradi podataka koriStene su standardne metode
deskriptivne statistike, a za testiranje statisticke znacajnosti koriSteni su neparametrijski
testovi hi-kvadrat, Fisherov egzaktni test vjerojatnosti i Kruskal-Wallis test. Kao razina

znacajnosti koristena je vrijednost od 5% (p < 0,05).

5.2. Analiza podataka i interpretacija rezultata

Analizom podataka utvrdeno je da je anketnom upitniku pristupilo 78 posjetitelja otoka Visa,
redom 15 Talijana (19,2% ispitanika), 14 Slovenaca (17,9 %), 12 Nijemaca (15,4%), 11 Ceha
(14,1 %), 10 Poljaka (12,8 %), 9 gradana UK (11,5 %) i 7 ostalih posjetitelja (9 %).

# Reid, S.D., Reid, L.J., (1997): ,,Traveler Geographic Origin and Market Segmentation for Small Island
Nations: The Barbados Case®, Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 6 (3-4), pp.5-21.
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Tablica 4: Struktura uzorka (N=78)

Zemljopisno podrijetlo posjetitelja
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid | Italija 15 19.2 19.2 33.3
Slovenija 14 17.9 17.9 79.5
Njemacka 12 15.4 15.4 48.7
Ceska 11 14.1 14.1 14.1
Poljska 10 12.8 12.8 61.5
Ujedinjeno Kraljevstvo 9 11.5 115 91.0
Ostalo 7 9.0 9.0 100.0
Total 78 100.0 100.0
Izvor: Izrada autora
Grafikon 1: Struktura uzorka prema zemlji podrijetla (N=78)

ECeska

M ttalija

M Njemacka

Eraljska

O Slovenija

M Ujedinjeno Kraljevstvo

O ostalo

Izvor: Izrada autora

Od ukupnog broja posjetitelja njih 60 (76,9 %) je doslo isklju¢ivo na odmor, 12 posjetitelja

(15,4 %) je doslo na odmor uz posao, dok je njih 6 (7,7 %) doslo u posjet prijateljima i

rodbini. Nijedan ispitanik nije dosao isklju¢ivo poslom ili nekim drugim povodom.
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Tablica 5: Struktura uzorka prema svrsi posjeta (N=78)

Svrha posjeta
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid | Odmor 60 76.9 76.9 76.9
Odmor/Posao 12 15.4 154 92.3
Posjet prijateljima/rodbini 6 7.7 7.7 100.0
Total 78 100.0 100.0
Izvor: 1zrada autora
Grafikon 2: Struktura uzorka prema svrsi posjeta (N=78)
B odmor
W Sdmor/Posao

W Posjet prijateljimalrodbini

lzvor: lzrada autora

U grafikonu 3 su prikazani posjetitelji otoka Visa prema zemljopisnom podrijetlu i svrsi
posjeta. Cesi, Poljaci i gosti iz ostalih zemalja dolaze na otok Vis uglavnom zbog odmora,
eventualno u posjet prijateljima ili rodbini. Posjetitelji iz Italije, Njemacke, Slovenije i
Ujedinjenog Kraljevstva takoder dolaze najvise zbog odmora, zatim odmora uz posao te manji

broj navedenih turista dolazi u posjet prijateljima ili rodbini.
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Grafikon 3: Zemljopisno podrijetlo posjetitelja prema svrsi posjeta

Zemljopisno podrijetlo posjetitelja prema svrsi posjeta
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Izvor: Izrada autora

Sto se ti¢e sastava putne grupe, njih najvise (46,2 % ispitanika) je doslo s prijateljima, 27
ispitanika (34,6 %) je doslo s obitelji na odmor, dok je njih 15 (19,2 %) doSlo sa

supruznikom ili partnerom. Nijedan ispitanik nije dosao sam ili u nekom drugom sastavu.

Tablica 6: Struktura uzorka prema sastavu putne grupe (N=78)

Sastav putne grupe
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Supruznik/Partner 15 19.2 19.2 19.2
Obitelj 27 34.6 34.6 53.8
Prijatelji 36 46.2 46.2 100.0
Total 78 100.0 100.0

Izvor: Izrada autora
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Grafikon 4: Struktura uzorka prema sastavu putne grupe (N=78)

E Supruznik/Partner
W Obitelj
W Prijatelji

Izvor: Izrada autora

Grafikon 5 prikazuje posjetitelje otoka Visa prema zemljopisnom podrijetlu i sastavu putne
grupe. Cesi i Poljaci putuju s obitelji ili prijateljima. Posjetitelji iz Njemacke i ostalih zemalja
vole putovati sa supruznikom / partnerom ili s obitelji. Najveéi broj Talijana, Slovenaca i
gradana iz Ujedinjenog Kraljevstva putuju s prijateljima ili s obitelji, dok njihov manji broj

posjecuju destinacije sa supruznikom/partnerom.

Grafikon 5: Sastav putne grupe prema zemljopisnom podrijetlu posjetitelja
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Izvor: Izrada autora

Prema tipu smjestaja, od ukupnog broja posjetitelja njih 53 (67,9 %) je odabralo apartman ili
kucu za odmor kao vrstu smjestaja, dok je 15 ispitanika (19,2 %) odabralo kamp. Najmanyji

broj ispitanika, njih 10 (12,8 %) je odabralo hotel. Nijedan ispitanik nije odabrao hostel ili u

neku drugu vrstu smjestaja.

Tablica 7: Struktura uzorka prema tipu smjestaja (N=78)

Tip smjestaja
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid | Hotel 10 12.8 12.8 12.8
Apartman/Kuca za odmor 53 67.9 67.9 80.8
Kamp 15 19.2 19.2 100.0
Total 78 100.0 100.0

Izvor: Izrada autora

Grafikon 6: Struktura uzorka prema tipu smjestaja (N=78)

Izvor: Izrada autora
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Ispitivanje vrste odabranog smjesStaja prema zemlji podrijetla (grafikon 7) pokazuje da
kampove najéesce biraju Slovenci i Poljaci, zatim Talijani, Cesi i ostali, dok nijedan ispitanik
iz Njemacke i Ujedinjenog Kraljevstva nije odabrao kamp kao vrstu smjestaja za vrijeme
boravka na otoku Visu. Hotele bira manji broj Talijana, Nijemaca, ostalih i UK gradana, dok
nijedan ispitanik ¢eSkog, poljskog ni slovenskog podrijetla nije odabrao hotel kao vrstu
smjestaja. Najveci broj ispitanika boravi u apartmanima / ku¢ama za odmor bez obzira na

zemljopisno podrijetlo.

Grafikon 7: Tip smjestaja prema zemljopisnom podrijetlu posjetitelja

Tip smjestaja prema zemljopisnom podrijetlu posjetitelja
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Zemljopisno podrijetlo posjetitelja

Izvor: Izrada autora

Prema duljini boravka na otoku Visu, najveci broj posjetitelja, njih 45 (57,7 %) je boravilo od
6 — 8 dana, njih 19 (24,4 %) od 9 — 10 dana. Nadalje, 13 ispitanika (16,7 %) je boravilo na

Visu 5 i manje dana dok je samo jedan posjetitelj produljio svoj boravak na vise od 12 dana.
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Tablica 8: Struktura uzorka prema trajanju posjeta u danima (N=78)

Trajanje posjeta (dani)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid |5 i manje 13 16.7 16.7 16.7

6-8 45 57.7 57.7 74.4

9-11 19 24.4 24.4 98.7

12 i vise 1 1.3 1.3 100.0

Total 78 100.0 100.0

Izvor: Izrada autora

Grafikon 8: Struktura uzorka prema trajanju posjeta u danima (N=78)

Izvor: Izrada autora
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U tablici 9 i grafikonu 9 prikazani su posjetitelji otoka Visa prema zemljopisnom podrijetlu i
trajanju posjeta. Najveci broj posjetitelja bez obzira na zemljopisno podrijetlo na Visu boravi
izmedu 6 i 8 dana. Ostali, Talijani i posjetitelji iz Ujedinjenog Kraljevstva u veéoj mjeri

koriste kraé¢i boravak od 5 i manje dana od ostalih grupa ispitanika.
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Tablica 9: Trajanje posjeta prema zemljopisnom podrijetlu posjetitelja

Trajanje posjeta
5 i manje 6-8 9-11 12 i vise Total

Zemljopisno podrijetlo Ceska 1 8 2 0 11
posjetitelja Italija 3 8 3 1 15

Njemacka 0 9 3 0 12

Poljska 1 6 3 0 10

Slovenija 0 9 5 0 14

Ujedinjeno 3 4 2 0 9

Kraljevstvo

Ostalo 5 1 1 0 7
Total 13 45 19 1 78

Izvor: Izrada autora

Grafikon 9: Trajanje posjeta prema zemljopisnom podrijetlu posjetitelja
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Izvor: Izrada autora

U grafikonu 10 su prikazane srednje vrijednosti trajanja posjeta prema zemljopisnom
podrijetlu posjetitelja. Kod trzista Slovenije, Poljske i Njemacke srednja vrijednost duljine
posjeta je iznosila vise od 8 dana. UK, Ceska i Italija su imali srednje vrijednosti posjeta nesto
veée od 7 dana. Najmanju srednju vrijednost duljine boravka su imali posjetitelji iz ostalih

zemalja te je onda iznosila 5,14 dana.
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Grafikon 10: Srednje vrijednosti trajanja posjeta prema zemljopisnom podrijetlu

posjetitelja
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lzvor: lzrada autora
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Nadalje, tablica 10 i grafikon 11 prikazuju prosje¢nu dnevnu potro$nju prema zemljopisnom

podrijetlu posjetitelja. Najvise posjetitelja spada u skupinu od 71 do 100 eura dnevne

potrosnje. Zatim slijedi skupina od 70 i manje eura koja je nesto slabije zastupljena kod

posjetitelja iz Njemacke, UK i ostalih zemalja.

Tablica 10: Prosje¢na dnevna potro$nja prema zemljopisnom podrijetlu posjetitelja

Prosje¢na dnevna potros$nja
70 i manje | 71-100 | 101-130 | 131ivise | Total

Zemljopisno podrijetlo | Ceska 10 1 0 0 11
posjetitelja Italija 6 5 3 1 15

Njemacka 0 7 5 0 12

Poljska 8 2 0 0 10

Slovenija 5 9 0 0 14

Ujedinjeno 1 6 1 1 9

Kraljevstvo

Ostalo 1 3 1 2 7
Total 31 33 10 4 78

lzvor: Izrada autora
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Grafikon 11: Prosje¢na dnevna potroSnja prema zemljopisnom podrijetlu posjetitelja

Prosjeéna dnevna potrosnja prema zemljopisnom podrijetlu posjetitelja
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lzvor: lzrada autora

Ispitivanje ukupne prosjecne dnevne potros$nje u eurima prema zemlji podrijetla (grafikon 12)
pokazuje kako najvise prosjeCno dnevno troSe posjetitelji koji pripadaju grupi ,,Ostalo®,
toénije 103,57 eura, zatim ih slijede Nijemci sa 102,08 eura dnevno, potom posjetitelji
Ujedinjenog Kraljevstva sa 98,67 eura dnevno. Talijani prosjecno dnevno trose 91,13 eura, a
Slovenci 80,5 eura. Najmanje prosjeéno dnevno potrose Poljaci i Cesi, redom 64,8 i 60,55
eura. ProsjeCna potroS$nja posjetitelja otoka Visa neovisno o zemlji podrijetla iznosi 85,21

eura.

Grafikon 12: Srednja vrijednost prosje¢ne dnevne potro$nje prema zemljopisnom
podrijetlu posjetitelja
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lzvor: Izrada autora

Promatrajuci tablicu 11 i grafikon 13 vidimo da su prikazane prosje¢ne ocjene vaznosti izvora

informacija bez obzira na zemljopisno podrijetlo posjetitelja. Ispitanici su pojedine izvore

informacija ocjenjivali po vaznosti na Likertovoj ljestvici, od 1 (uopée nije vazno) do 5 (jako

vazno). Moze se uociti da najviSe vaznosti ispitanici predaju drugim izvorima informacija,

zatim prijateljima. Potom slijede putni¢ka agencija i TripAdvisor. Manje vaznosti posjetitelji

predaju Visinfu, TZ-Vis i Facebooku.

Tablica 11: Prosjecne ocjene izvora informacija bez obzira na zemljopisno podrijetlo

posjetitelja
Report
Mean Minimum Maximum Std. Deviation
Drugi izvori informacija 4.60 1 5 795 78
Prijatelji 455 1 5 921 78
Putnic¢ka agencija 4.35 1 5 1.079 78
TripAdvisor 4.29 1 5 1.094 78
Visinfo 3.97 1 5 1.309 78
Tz-vis 3.60 1 5 1.361 78
Facebook 3.40 1 5 1.480 78

Izvor: Izrada autora

Grafikon 13: Prosjecne ocjene izvora informacija bez obzira na zemljopisno podrijetlo

posjetitelja
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Izvor: Izrada autora

Tablica 12 i grafikon 14 prikazuju prosje¢ne ocjene vaznosti izvora informacija s obzirom na
zemljopisno podrijetlo posjetitelja. Najvecu prosjeénu ocjenu vaznosti (4,55) imaju prijatelji /
rodbina dok najmanju ocjenu (3,40) ima Facebook. Nadalje, prosjecne ocjene mreznih
stranica turisticke zajednice Visa (3,60) i Visinfa (3,97) su nize od veéine ostalih koriStenih
izvora informacija $to ukazuje da gosti nisu u potpunosti zadovoljni sadrzajem i aZuriranosti
navedenih mreznih stranica te bi turisticka zajednica Visa svakako trebala poraditi na

poboljSanju istih.

Tablica 12: Prosjecne ocjene izvora informacija s obzirom na zemljopisno podrijetlo

posjetitelja
Report
Mean
Zemljopisno podrijetlo Putni¢ka | Prijatelji | TripAdvis Drugi izvori
posjetitelja agencija |/ rodbina or Facebook | Tz-vis | Visinfo | informacija
Ceska 4.55 4.82 4.45 3.55 4.36 4.09 4.36
Italija 4.73 4.67 4.47 3.60 3.93 4.60 4.87
Njemacka 4.83 4.92 4.67 3.00 3.50 3.92 4.83
Poljska 4.40 4.50 4.00 3.70 3.60 3.90 4.60
Slovenija 4.50 4.86 4.57 4.00 3.86 4.43 4.64
Ujedinjeno Kraljevstvo 3.78 4.22 4.22 3.33 3.00 3.44 4.33
Ostalo 2.71 3.14 3.00 1.86 2.14 2.43 4.29
Total 4.35 4.55 4.29 3.40 3.60 3.97 4.60

Izvor: Izrada autora

Grafikon 14: Prosje¢ne ocjene izvora informacija s obzirom na zemljopisno podrijetlo

posjetitelja
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Izvor: Izrada autora
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U grafikonu 15 su prikazane aktivnosti s obzirom na zemljopisno podrijetlo posjetitelja.
Aktivnosti u kojima su ispitanici najviSe sudjelovali su ronjenje, vodeni sportovi i izleti
brodom. Ribolovom su se vise od ostalih bavili Talijani, Nijemci i Poljaci dok za posjetitelje
iz Ujedinjenog Kraljevstva i ostalih zemalja nema velikog interesa za poduzimanjem
navedene aktivnosti. Nijemci i Slovenci su se viSe od ostalih bavili i biciklizmom. Izlete
brodom vise koriste Talijani, Slovenci, Nijemci, UK gradani i ostali za razliku od Poljaka i
Ceha. Aktivnosti koje su se najvise poduzimale su vodeni sportovi i ronjenje, neovisno o

zemlji podrijetla gosta.

Grafikon 15: Aktivnosti s obzirom na zemljopisno podrijetlo posjetitelja
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Izvor: Izrada autora

Grafikon 16 prikazuje posjecene atrakcije s obzirom na zemljopisno podrijetlo posjetitelja.
Najveci broj ispitanika je posjetio Modru $pilju, plazu Stinivu 1 ukljucio se u vinske obilaske.
Bez obzira na zemlju podrijetla, nesto manji interes je iskazan za vrh Hum, ribarski muzej i

vojne obilaske. Rota Palagruzonu uglavnom posjecuju Talijani.
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Grafikon 16: Posjecene atrakcije s obzirom na zemljopisno podrijetlo posjetitelja
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Izvor: Izrada autora

5.3. Testiranje hipoteza
Postavlja se glavno istrazivacko pitanje:
e Razlikuju li se posjetitelji otoka Visa prema zemlji podrijetla?
Kako bi se dobio odgovor na glavno istrazivacko pitanje, postavljaju se sljedece hipoteze i
pomoc¢ne hipoteze.

e H1 Postoji znacajna razlika u karakteristikama putovanja posjetitelja otoka Visa

prema zemlji podrijetla.

Postavljenom hipotezom zeli se utvrditi postoje li razlike u odredenim karakteristikama
putovanja posjetitelja otoka Visa prema zemlji podrijetla. Karakteristike putovanja sastoje se
od sljedecih varijabli: svrha putovanja, sastav putne grupe, vrsta smjestaja, duljina boravka,
izvori informacija 1 njihov znacaj pri odabiru destinacije. Svaka od ovih varijabli predstavlja

zasebnu pomoc¢nu hipotezu.
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e Hla Postoji znacajna razlika u svrsi putovanja prema zemlji podrijetla.

Za testiranje ove hipoteze koristen je Fisherov egzaktni test za ispitivanje razine znacajnosti

razlike izmedu dviju skupina nezavisnih kategorickih podataka.

Tablica 13: Fisherov egzaktni test — zemljopisno podrijetlo posjetitelja i svrha posjeta

Svrha posjeta
Posjet
prijateljima /
Odmor | Odmor/Posao rodbini Total
Zemljopisno Ceska 10 0 1 11
podrijetlo posjetitelja | Italija 8 5 2 15
Njemacka 10 2 0 12
Poljska 9 0 1 10
Slovenija 12 2 0 14
Ujedinjeno Kraljevstvo 5 3 1 9
Ostalo 6 0 1 7
Total 60 12 6 78

Izvor: Izrada autora

Tablica 14: Fisherov egzaktni test — testiranje razlike u svrsi putovanja prema zemlji

podrijetla
Chi-Square Tests
Svrha putovanja prema Asymptotic
zemlji podrijetla Significance | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1- Point
posjetitelja Value df (2-sided) sided) sided) Probability
Pearson Chi-Square 15.004° 12 241 234
Likelihood Ratio 19.977 12 .068 118
Fisher's Exact Test 14.189 132
Linear-by-Linear .016° 1 .899 .907 463 .023
Association
N of Valid Cases 78
a. 14 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .54.
b. The standardized statistic is -.127.

Izvor: lzrada autora

U tablici 14 prikazani su rezultati Fisherovog egzaktnog testa te je vidljivo da razina
znacajnosti iznosi 0,132 > 0,05 pa se donosi zaklju¢ak da ne postoji statisticki znacajna
razlika u svrsi putovanja prema zemlji podrijetla posjetitelja. Prema tablici 13 vecina
posjetitelja dolazi na otok Vis isklju¢ivo u svrhu odmora bez obzira na zemlju podrijetla.
Iznimku predstavljaju posjetitelji iz Italije koji osim odmora, putuju zbog posla i posjeta

prijateljima / rodbini §to moZemo pripisati zemljopisnoj blizini sa otokom Visom.
Pomoc¢na hipoteza Hla se ne prihvaéa.
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e HIb Sastav putne grupe se znacajno razlikuje prema zemlji podrijetla.

Za testiranje ove hipoteze koristen je Fisherov egzaktni test za ispitivanje razine znacajnosti

razlike izmedu dviju skupina nezavisnih kategorickih podataka.

Tablica 15: Fisherov egzaktni test — zemljopisno podrijetlo posjetitelja i sastav putne

grupe

Sastav putne grupe
Supruznik /
Partner Obitelj Prijatelji Total
Zemljopisno podrijetlo Ceska 0 6 5 11
posjetitelja Italija 2 4 9 15
Njemacka 4 5 3 12
Poljska 0 4 6 10
Slovenija 2 4 8 14
Ujedinjeno Kraljevstvo 3 1 5 9
Ostalo 4 3 0 7
Total 15 27 36 78

Izvor: Izrada autora

Tablica 16: Fisherov egzaktni test — testiranje razlike u sastavu putne grupe prema

zemlji podrijetla

Chi-Square Tests
Sastav putne grupe Asymptotic
prema zemlji podrijetla Significance | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1- Point
posjetitelja Value df (2-sided) sided) sided) Probability
Pearson Chi-Square 21.378°% 12 .045 P
Likelihood Ratio 26.924 12 .008 .019
Fisher's Exact Test 20.830 .031
Linear-by-Linear 3.543° 1 .060 .060 .033 .005
Association
N of Valid Cases 78
a. 16 cells (76.2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1.35.
b. Cannot be computed because there is insufficient memory.
c. The standardized statistic is -1.882.

Izvor: Izrada autora

Tablica 16 prikazuje odgovarajuce rezultate Fisherovog egzaktnog testa, razina znacajnosti
iznosi 0,031 < 0,05. Donosi se zakljuc¢ak da je razlika u sastavu putne grupe prema zemlji
podrijetla posjetitelja statisti¢ki zna¢ajna. Prema tablici 15, najvecu sli¢nost ima trziste Ceske
sa poljskim te trziSte Italije sa slovenskim. Prijatelji predstavljaju najveéu skupinu te Cine
viSe od polovice posjetitelja na svim trziStima osim kod ostalih zemalja i Njemacke. Sljedeca

najveca skupina je obitelj koja je najmanje zastupljena na trzistu Ujedinjenog Kraljevstva te
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kod ostalih zemalja. Supruznici / partneri predstavljaju najmanju skupinu te su podjednako

zastupljeni u svim zemljama podrijetla osim Ceske i Poljske.

Pomoc¢na hipoteza H1b se prihvaéa.

e Hlic Vrsta odabranog smjestaja se razlikuje prema zemlji podrijetla.

Za testiranje ove hipoteze koristen je Fisherov egzaktni test za ispitivanje razine znacajnosti

razlike izmedu dviju skupina nezavisnih kategorickih podataka.

Tablica 17: Fisherov egzaktni test — zemljopisno podrijetlo posjetitelja i vrsta smjeStaja

Tip smjestaja
Apartman /
Hotel | Kuc¢a za odmor Kamp Total
Zemljopisno podrijetlo Ceska 0 9 2 11
posjetitelja Italija 3 10 2 15
Njemacka 3 9 0 12
Poljska 0 6 4 10
Slovenija 0 8 6 14
Ujedinjeno Kraljevstvo 1 8 0 9
Ostalo 3 3 1 7
Total 10 53 15 78

Izvor: Izrada autora

Tablica 18: Fisherov egzaktni test — testiranje razlike u vrsti odabranog smjeStaja

prema zemlji podrijetla posjetitelja

Chi-Square Tests

'Vrsta odabranog Asymptotic

smjeStaja prema zemlji Significance | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1- Point
podrijetla posjetitelja Value df (2-sided) sided) sided) Probability
Pearson Chi-Square 24.103° 12 .020 K

Likelihood Ratio 28.830 12 .004 .009

Fisher's Exact Test 20.608 .015

Linear-by-Linear .208°¢ 1 648 673 .338 .025
Association

N of Valid Cases 78

a. 15 cells (71.4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .90.

b. Cannot be computed because there is insufficient memory.

c. The standardized statistic is -.456.

Izvor: Izrada autora
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U tablici 18 prikazani su rezultati Fisherovog egzaktnog testa te je vidljivo da razina
znacajnosti iznosi 0,015 < 0,05 pa se donosi zakljuc¢ak da postoji statisticki znacajna razlika u
vrsti odabranog smjestaja prema zemlji podrijetla posjetitelja. Kao $to je vidljivo iz tablice
17, apartman / ku¢a za odmor je glavna vrsta smjestaja koju odabiru posjetitelji sa svih trzista.
Navedena vrsta smjestaja je nesto slabije zastupljena kod Poljske i1 ostalih zemalja. Sljedeca
skupina su kampovi koji su najzastupljeniji kod slovenskih gostiju dok posjetitelji iz
Njemacke i UK nisu odabirali ovaj tip smjestaja. Hoteli predstavljaju najmanje zastupljenu
vrstu odabranog smjestaja.

Pomoc¢na hipoteza H1c se prihvaca.

e Hlid Postoji znacajna razlika u duljini boravka prema zemlji podrijetla.

Za testiranje ove hipoteze koriSten je Fisherov egzaktni test za ispitivanje razine znacajnosti

razlike izmedu dviju skupina nezavisnih kategorickih podataka.

Tablica 19: Fisherov egzaktni test — zemljopisno podrijetlo posjetitelja i duljina boravka

Trajanje posjeta (dani)

Zemljopisno podrijetlo

posjetitelja Mean Minimum | Maximum N Std. Deviation

Slovenija 8.64 7 10 14 1.082
Poljska 8.20 5 10 10 1.549
Njemacka 8.17 7 10 12 1.193
Italija 7.87 4 15 15 2.722
Ceska 7.73 5 10 11 1.348
Ujedinjeno Kraljevstvo 7.11 5 10 9 2.028
Ostalo 5.14 3 10 7 2.610
Total 7.74 3 15 78 2.022

Izvor: Izrada autora

Tablica 20: Fisherov egzaktni test — testiranje razlike u duljini boravka prema zemlji

podrijetla posjetitelja

Chi-Square Tests
Duljina boravka prema Asymptotic
zemlji podrijetla Significance | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1- Point
posjetitelja Value df (2-sided) sided) sided) Probability
Pearson Chi-Square 28.624% 18 .053 P
Likelihood Ratio 27.025 18 .079 .059
Fisher's Exact Test 25.395 .053
Linear-by-Linear 2.209° 1 137 144 .075 .012
Association
N of Valid Cases 78
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a. 22 cells (78.6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .09.
b. Cannot be computed because there is insufficient memory.

c. The standardized statistic is -1.486.

Izvor: Izrada autora

Tablica 20 prikazuje odgovarajuce rezultate Fisherovog egzaktnog testa. Razina znacajnosti
iznosi 0,053 > 0,05 te se donosi zakljuéak da razlika u duljini boravka prema zemlji podrijetla
posjetitelja nije statisti¢ki znacajna. Vecina posjetitelja bez obzira na zemlju podrijetla je
boravila na otoku Visu izmedu 7 i 8 dana. Iznimku predstavljaju posjetitelji iz ostalih zemalja

koji su u prosjeku boravili 5,14 dana. (tablica 19)

Pomoc¢na hipoteza H1d se ne prihvaéa.

e Hle Postoji znacajna razlika u ocjeni vaznosti izvora informacija prema

zemlji podrijetla.

Za testiranje ove hipoteze koriSten je Kruskal-Wallis test buduci da je rije¢ o redoslijednoj
mjernoj skali s vise nezavisnih uzoraka (segmenata) posjetitelja. Grupirajuca varijabla za ovaj

test bila je ,,zemljopisno podrijetlo posjetitelja“.

Tablica 21: Kruskal-Wallis test — prosje¢ni rangovi vaznosti izvora informacija prema

zemlji podrijetla posjetitelja

Ranks

Zemljopisno podrijetlo

posjetitelja N Mean Rank
Putnicka agencija Ceska 11 42.91

Italija 15 4857

Njemacka 12 48.50

Poljska 10 34.20

Slovenija 14 39.04

Ujedinjeno Kraljevstvo 9 26.44

Ostalo 7 24.57

Total 78
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Prijatelji Ceska 11 43.95
Italija 15 42.60
Njemacka 12 47.50
Poljska 10 32.50
Slovenija 14 45.36
Ujedinjeno Kraljevstvo 9 28.50
Ostalo 7 24.57
Total 78

TripAdvisor Ceska 11 45.36
Italija 15 45.23
Njemacka 12 45.00
Poljska 10 32.55
Slovenija 14 41.71
Ujedinjeno Kraljevstvo 9 32.00
Ostalo 7 23.71
Total 78

Facebook Ceska 11 42.05
Italija 15 42.90
Njemacka 12 33.63
Poljska 10 43.80
Slovenija 14 47.75
Ujedinjeno Kraljevstvo 9 37.11
Ostalo 7 18.71
Total 78

Tz-vis Ceska 11 51.45
Italija 15 45.93
Njemacka 12 37.08
Poljska 10 39.80
Slovenija 14 43.32
Ujedinjeno Kraljevstvo 9 26.22
Ostalo 7 20.07
Total 78

Visinfo Ceska 11 41.41
Italija 15 49.03
Njemacka 12 38.88
Poljska 10 39.95
Slovenija 14 45.21
Ujedinjeno Kraljevstvo 9 27.94
Ostalo 7 19.93
Total 78

Drugi izvori informacija | Ceska 11 38.50
Italija 15 45.63
Njemacka 12 44.42
Poljska 10 35.90
Slovenija 14 37.46
Ujedinjeno Kraljevstvo 9 32.06
Ostalo 7 38.29
Total 78

Izvor: Izrada autora
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Tablica 22: Kruskal-Wallis test — testiranje razlika u ocjeni vaznosti izvora informacija

prema zemlji podrijetla posjetitelja

Test Statistics®”
Kruskal-Wallis
H df Asymp. Sig.

Putnicka agencija 15.004 6 .020
Prijatelji 14.887 6 .021
Tz-vis 13.957 6 .030
Visinfo 12.919 6 .044
Facebook 10.110 6 120
TripAdvisor 9.983 6 125
Drugi izvori informacija 4.910 6 .555
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Zemljopisno podrijetlo posjetitelja

Izvor: Izrada autora

U tablici 21 su prikazani prosje¢ni rangovi ocjena vaznosti informacija prema zemljopisnom
podrijetlu posjetitelja. 1z tablice je vidljivo kako postoje razlike u rangovima prema
zemljopisnom podrijetlu, te je u sljede¢em koraku potrebno testirati znacajnost razlike medu
njima.

Rezultati testa za putni¢ku agenciju kao izvor informacija (H=15,004; p=0,020) pokazuju da
postoji statisticki znacajna razlika u ocjeni vaznosti tog izvora informacija prema zemlji
podrijetla.

Rezultati testa za prijatelje kao izvor informacija (H=14,887; p=0,021) pokazuju da postoji
statisticki znacajna razlika u ocjeni vaznosti tog izvora informacija prema zemlji podrijetla.
Rezultati testa za TZ-Vis kao izvor informacija (H=13,957; p=0,030) pokazuju da postoji
statisticki znacajna razlika U oCjeni vaznosti tog izvora informacija prema zemlji podrijetla.
Rezultati testa za Visinfo kao izvor informacija (H=12,919; p=0,044) pokazuju da postoji
statisticki znacajna razlika u ocjeni vaznosti tog izvora informacija prema zemlji podrijetla.
Rezultati testa za Facebook, TripAdvisor i druge izvore informacija ne pokazuju da postoji

statisticki znacajna razlika u ocjeni vaznosti tih izvora informacija prema zemlji podrijetla.
Pomoc¢na hipoteza H1le se djelomi¢no prihvaéa.
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Slijedi navedenih rezultata pomoc¢nih hipoteza, donosi se zaklju¢ak da se hipoteza H1

djelomicno prihvaca.

e H2 Postoji znacajna razlika u turistickoj potro$nji na otoku Visu prema zemlji
podrijetla.

Ovom hipotezom Zele se uvidjeti prosjeéne dnevne potrosnje posjetitelja otoka Visa prema
zemlji podrijetla. Navedena dnevna potroSnja ukljucuje sljedece stavke: smjestaj, hrana i pice,
zabava. Za testiranje ove hipoteze koriSten je hi-kvadrat test za ispitivanje razine znacajnosti
razlike izmedu dviju skupina nezavisnih kategori¢kih podataka uz pomo¢ Monte Carlo

metode.

Tablica 23: Hi-kvadrat test — zemljopisno podrijetlo posjetitelja i prosje¢na dnevna

potrosnja
Prosje¢na dnevna potro$nja (EUR)
Zemljopisno podrijetlo
posjetitelja Mean Minimum | Maximum N Std. Deviation
Ostalo 103.57 60 150 7 32.751
Njemacka 102.08 75 120 12 13.049
Ujedinjeno Kraljevstvo 98.67 70 150 9 22.605
Italija 91.13 60 150 15 24.914
Slovenija 80.50 62 100 14 12.233
Poljska 64.80 50 90 10 13.340
Ceska 60.55 50 80 11 8.395
Total 85.21 50 150 78 24.023

Izvor: Izrada autora

Tablica 24: Hi-kvadrat test — testiranje razlika u turistickoj potro$nji na otoku Visu

prema zemlji podrijetla.

Chi-Square Tests
Prosje¢na dnevna Asymptotic Monte Carlo Sig. (2-sided)
potro$nja prema zemlji Significance 95% Confidence Interval
podrijetla posjetitelja Value df (2-sided) Significance | Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 50.588° 18 .000 .000 .000 .001
Likelihood Ratio 54.586 18 .000 .000 .000 .000
Fisher's Exact Test 42.822 .000 .000 .000
Linear-by-Linear 5.959° 1 .015 .014 .012 .016
Association
N of Valid Cases 78
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a. 23 cells (82.1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .36.
c. The standardized statistic is 2.441.
Izvor: Izrada autora

U tablici 24 prikazani su odgovaraju¢i rezultati hi-kvadrat testa (x2, p=0,000) koji pokazuju da
postoji statistiCki znacajna razlika u turistiCkoj potro$nji na otoku Visu prema zemlji
podrijetla. Prosjetna dnevna potro$nja je najveca kod posjetitelja iz ostalih zemalja i
Njemacke te iznosi preko 103,57 eura po danu odnosno 102,8 eura po danu. Slijede ih
posjetitelji iz UK sa potroSenih 98,67 eura po danu te Talijani sa prosjecnom dnevnom
potrosnjom od 91,13 eura. Zatim dolaze Slovenci sa dnevnom potroSnjom od 80,5 eura.
Poljaci i Cesi su najmanji potrosaci te njihova prosjeéna dnevna potrosnja iznosi izmedu 64,8
odnosno 60,55 eura. (Tablica 23)

Hipoteza H2 se prihvaca.

e H3 Postoji znacajna razlika u poduzetim aktivnostima tijekom boravka na otoku

Visu prema zemlji podrijetla.

Fokus ove hipoteze je uociti razlike medu poduzetim aktivnostima tijekom boravka na otoku
Visu prema zemlji podrijetla. Za testiranje ove hipoteze koristen je Fisherov egzaktni test za

ispitivanje razine znacajnosti razlike izmedu dviju skupina nezavisnih kategorickih podataka.

Tablica 25: Fisherov egzaktni test — zemljopisno podrijetlo posjetitelja i poduzete

aktivnosti
Aktivnosti®
Ronjenj Vodeni | Bicikliza I1zleti
e Ribolov | sportovi m brodom | Ostalo | Total
Zemljopisno | Ceska Count 11 4 11 2 3 0 11
podrijetlo % within 100.0%| 36.4%| 100.0% 18.2% | 27.3% 0.0%
posjetitelja Podrijetlo
Italija Count 9 9 12 3 14 3 15
% within 60.0%| 60.0%| 80.0% 20.0%| 93.3%| 20.0%
Podrijetlo
Njemacka | Count 12 7 12 6 9 0 12
% within 100.0%| 58.3%| 100.0% 50.0%| 75.0% 0.0%
Podrijetlo
Poljska Count 10 6 8 3 5 0 10
% within 100.0%| 60.0%| 80.0% 30.0%| 50.0% 0.0%
Podrijetlo
Slovenija | Count 12 7 14 5 11 1 14
% within 85.7%| 50.0%| 100.0% 35.7%| 78.6% 7.1%
Paodrijetlo
UK Count 8 3 8 3 9 0 9
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% within 88.9%| 33.3%| 88.9% 33.3%| 100.0% 0.0%
Podrijetlo
Ostalo Count 3 1 3 1 4 1 7
% within 429% | 14.3%| 42.9% 14.3%| 57.1%| 14.3%
Podrijetlo
Total Count 65 37 68 23 55 5 78

Percentages and totals are based on respondents.

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Izvor: Izrada autora

Tablica 26: Fisherov egzaktni test — testiranje razlike u poduzetim aktivnostima prema

zemlji podrijetla posjetitelja

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significanc = Exact Sig. Exact Sig. Point
Zemljopisno podrijetlo posjetitelja Value df e (2-sided) (2-sided) (1-sided) Probability
Ronjenje Pearson Chi-Square 20994 6 .002 .002
Likelihood Ratio 22.774 6 .001 .001
Fisher's Exact Test 16.989 .001
Linear-by-Linear 1504 1 220 .233 128 .030
Association
N of Valid Cases 78
Ribolov Pearson Chi-Square 6535 6 .366 .381
Likelihood Ratio 6.947 6 .326 .365
Fisher's Exact Test 6.388 .387
Linear-by-Linear 1591 1 .207 212 115 .022
Association
N of Valid Cases 78
Vodeni Pearson Chi-Square 18921 6 .004 .004
sportovi Likelihood Ratio 18.882 6 .004 .004
Fisher's Exact Test 14.164 .003
Linear-by-Linear 3723 1 .054 .060 .034 011
Association
N of Valid Cases 78
Biciklizam  Pearson Chi-Square 4858 6 .562 .583
Likelihood Ratio 4863 6 561 .609
Fisher's Exact Test 4.607 .612
Linear-by-Linear 106 1 .745 795 .397 .049
Association
N of Valid Cases 78
1zleti Pearson Chi-Square 20591 6 .002 .001
brodom Likelihood Ratio 22900 6 .001 .002
Fisher's Exact Test 19.673 .001
Linear-by-Linear 1889 1 .169 172 .095 021
Association
N of Valid Cases 78
Ostale Pearson Chi-Square 27.842 24 .267 170
aktivnosti  Likelihood Ratio 18.689 24 .768 147
Fisher's Exact Test 25.726 .354
Linear-by-Linear 042° 1 .838 .855 436 .035
Association
N of Valid Cases 78
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Izvor: Izrada autora

U tablici 26 su prikazani odgovarajuéi rezultati Fisherovog egzaktnog testa koji pokazuju da
za varijable ronjenje (p=0,001), vodeni sportovi (p=0,003) i izleti brodom (p=0,001) postoji
statisticki znacajna razlika prema zemlji podrijetla posjetitelja, dok za varijable ribolov
(p=0,387), biciklizam (p=0,612) i ostale aktivnosti (p=0,354) statisticki znacajna razlika
prema zemlji podrijetla ne postoji. Preko 80% posjetitelja iz UK, Slovenije, Poljske,
Njemacke i Ceske su sudjelovali u ronjenju i vodenim sportovima tijekom boravka , iznimka
su Talijani sa 60% posjetitelja te ostale zemlje sa 42,9% posjetitelja. Navedene aktivnosti
spadaju u dva najpopularnija izbora medu posjetiteljima. Slijede izleti brodom koje najvise
izabiru posjetitelji iz Italije i UK dok Cesi iskazuju najslabiji interes prema navedenoj
aktivnosti. Aktivnost ribolova poduzima izmedu 35% - 55% posjetitelja iz ve¢ine zemalja. U
biciklizmu sudjeluje 29% ispitanika dok ostale aktivnosti bira njih 6% . Analiza poduzetih
aktivnosti prema trziSnom udjelu pokazuje da su posjetitelji iz Italije 1 Slovenije glavna trzista

za raznolika iskustva s aktivnostima koja se nude na Visu. (Tablica 25)

Hipoteza H3 se djelomi¢no prihvaca.

e H4 Postoji znacajna razlika u posjecenim atrakcijama otoka Visa prema zemlji

podrijetla.

Cilj ove hipoteze je istraziti razlike u posjecenim atrakcijama prema zemlji podrijetla. Za
testiranje ove hipoteze koriSten je Fisherov egzaktni test za ispitivanje razine znacajnosti

razlike izmedu dviju skupina nezavisnih kategoric¢kih podataka.
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Tablica 27: Fisherov egzaktni test — zemljopisno podrijetlo posjetitelja i posjecene

atrakcije
Atrakcije
Modra Ribarsk | Vinski Vojni Rota Ostale
Spilja | Stiniva | Vrh Hum | i muzej | obilasci | obilasci | Palagruzona | atrakcije | Total
Zemljopisn |Ceska |Count 11 11 3 2 11 0 0 0 11
0 podrijetlo % within | 100.0%]| 100.0| 27.3%| 18.2%| 100.0%| 0.0% 0.0%| 0.0%
posjetitelja Podrijetlo %
Italija | Count 15 14 3 9 14 7 5 0 15
% within | 100.0% | 93.3% 20.0%| 60.0% 93.3% | 46.7% 33.3% 0.0%
Podrijetlo
Njema | Count 12 12 2 10 11 7 0 0 12
¢ka % within | 100.0% | 100.0 16.7%| 83.3% 91.7%| 58.3% 0.0% 0.0%
Podrijetlo %
Poljsk | Count 9 10 2 4 8 2 0 0 10
a % within 90.0% | 100.0 20.0% | 40.0% 80.0% | 20.0% 0.0% 0.0%
Podrijetlo %
Sloven | Count 14 14 6 5 14 6 0 0 14
ija % within | 100.0% | 100.0 42.9%| 35.7%| 100.0%| 42.9% 0.0% 0.0%
Podrijetlo %
UK Count 9 9 1 2 8 5 1 0 9
% within | 100.0%| 100.0 11.1%| 22.2% 88.9% | 55.6% 11.1% 0.0%
Podrijetlo %
Ostalo | Count 5 5 3 2 2 2 1 1 7
% within 71.4%| 71.4% 42.9% | 28.6% 28.6%| 28.6% 14.3%| 14.3%
Podrijetlo
Total Count 75 75 20 34 68 29 7 1| 78

lzvor:

Izrada autora

Tablica 28: Fisherov egzaktni test — testiranje razlike u posjeé¢enim atrakcijama prema

zemlji podrijetla posjetitelja

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significanc  Exact Sig. Exact Sig. Point
Zemljopisno podrijetlo posjetitelja Value df e (2-sided) (2-sided) (1-sided) Probability
Modra $pilja  Pearson Chi-Square 15035 6 .020 .013
Likelihood Ratio 10.554 6 103 .018
Fisher's Exact Test 8.222 011
Linear-by-Linear 4504 1 .034 .039 .026 .015
Association
N of Valid Cases 78
Stiniva Pearson Chi-Square 14134 6 .028 .033
Likelihood Ratio 9708 6 137 .042
Fisher's Exact Test 7.412 .035
Linear-by-Linear 2257 1 133 A71 .095 .042
Association
N of Valid Cases 78
Vrh Hum Pearson Chi-Square 5201 6 518 .542
Likelihood Ratio 5120 6 528 591
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Fisher's Exact Test 4.892 573
Linear-by-Linear 593 1 441 456 242 .040
Association
N of Valid Cases 78
Ribarski Pearson Chi-Square 14958 6 .021 .017
muzej Likelihood Ratio 15791 6 .015 .024
Fisher's Exact Test 14.534 .021
Linear-by-Linear 1280 1 .258 281 143 .025
Association
N of Valid Cases 78
Vinski Pearson Chi-Square 26.398 6 .000 .000
obilasci Likelihood Ratio 20.847 6 .002 .001
Fisher's Exact Test 17.041 .000
Linear-by-Linear 89% 1 .003 .002 .002 .001
Association
N of Valid Cases 78
Vojni obilasci Pearson Chi-Square 12.367 6 .054 .051
Likelihood Ratio 16.046 6 .014 .023
Fisher's Exact Test 13.300 .032
Linear-by-Linear 1282 1 .258 .269 143 .026
Association
N of Valid Cases 78
Rota Pearson Chi-Square 15821 6 .015 .013
Palagruzona  Likelihood Ratio 15.987 6 .014 .009
Fisher's Exact Test 10.771 011
Linear-by-Linear 398 1 528 541 .305 .069
Association
N of Valid Cases 78
Ostale Pearson Chi-Square 10.275 6 114 .090
atrakcije Likelihood Ratio 4959 6 549 .090
Fisher's Exact Test 7.693 .090
Linear-by-Linear 3.025 1 .082 .090 .090 .090
Association
N of Valid Cases 78

Izvor: Izrada autora

Tablica 28 prikazuje odgovarajuce rezultate Fisherovog egzaktnog testa koji pokazuju da za
varijable Modra $pilja (p=0,011), Stiniva (p=0,035), ribarski muzej (p=0,021), vinski obilasci
(p=0,000), vojni obilasci (p=0,032) 1 Rota Palagruzona (p=0,011) postoji statisticki znacajna
razlika prema zemlji podrijetla posjetitelja, dok za varijable Vrh Hum (p=0,573) i ostale
atrakcije (p=0,090) statisti¢ki zna¢ajna razlika prema zemlji podrijetla ne postoji. Ceski
posjetitelji vole posje¢ivati Modru $pilju, Stinivu i vinske obilaske dok vojne obilaske, Rotu
Palagruzonu i ostale atrakcije nitko nije posjetio. Sli¢na situacija je s njemackim, poljskim i
slovenskim posjetiteljima. Takoder, kod Nijemaca je vidljiva izuzetno visoka razina posjeta
ribarskog muzeja u usporedbi s ostalim trzistima. Talijanski posjetitelji imaju najvisu stopu

posjecenosti Rote Palagruzone. Kod posjetitelja iz Ujedinjenog Kraljevstva su vidljive nize
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stope posjecenosti ribarskog muzeja, Rote Palagruzone i vrha Hum. Italija predstavlja
dominantno trziSte za atrakcije, slijede ju Slovenija i Njemacka. (Tablica 27)

Hipoteza H4 se ve¢im dijelom prihvaca.

Zakljucno, buduéi da je hipoteza H2 (postoji znacajna razlika u turistickoj potrosnji na otoku
Visu prema zemlji podrijetla) prihvac¢ena; hipoteza H4 (postoji znacajna razlika u posjecenim
atrakcijama otoka Visa prema zemlji podrijetla) ve¢im dijelom prihvacena dok su hipoteze H1
(postoji znacajna razlika u karakteristikama putovanja posjetitelja otoka Visa prema zemlji
podrijetla) i H3 (postoji znacajna razlika u poduzetim aktivnostima tijekom boravka na otoku
Visu prema zemlji podrijetla) djelomi¢no prihvaéene, mozemo dati odgovor na glavno
istrazivaCko pitanje kako postoje znacajne razlike medu posjetiteljima otoka Visa prema

zemlji podrijetla.
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5.4. Ogranifenja istrazivanja

Kod provodenja anketiranja doslo je do nekih ograni¢enja istrazivanja :

1)

2)

3)

4)

5)

Nedovoljna zainteresiranost

Kod provodenja ankete kod nekih gostiju uoc¢ena je nedovoljna zainteresiranost za
popunjavanje, kao razlog naveli bi nedostatak vremena.

Netoc¢nost podataka

Postoji mogucénost da gosti nisu iskreno odgovarali na anketna pitanja, kao i
preuvelicavanje nekih odgovora.

Nacin na koji je anketa provedena

Kod provodenja ankete puno je kvalitetnijih odgovora bilo kad se ista provodila
osobno (autor), nego kad se ostavila u objektima (turistickim zajednicama,
apartmanima, hotelima).

Velicina i struktura uzorka

Zbog velic¢ine i strukture uzorka, rezultati provedenog istrazivanja su indikativne
prirode i ne mogu se generalizirati.

Vremenski period provedbe ankete

Na otoku Visu najveca posjecenost je od lipnja do kraja rujna, anketa je provedena od
polovine lipnja do polovine srpnja §to smanjuje broj anketiranih uzoraka a time i broj

anketiranih gostiju sa trzista zemljopisnog podrijetla trazenih zemalja.

Sva navedena ograni¢enja vezu se za veliku vecinu anketnih istrazivanja, te se ona ne odnose

na relevantnost istrazivackih hipoteza.
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6. ZAKLJUCAK

Turizam je vrlo vazna gospodarska grana ali i vrlo sloZzen fenomen podlozan brojnim
promjenama i trendovima koji se dogadaju svakodnevno. Promatrajuéi evoluciju turizma kroz
nekoliko posljednjih godina, moze se zakljuciti kako dolazi do bitnih promjena na turistickom
trziStu. Razvojem novih tehnologija i inovacija u marketingu turizma, turisticka potraznja
postaje sve informiranija i zahtjevnija u pogledu ocekivanja. Ponuda na turistickom trzistu

sve je masovnija, te samim time dolazi do ostre konkurencije na trzistu.

Da bi turisticka destinacija ra¢unala na dugorocan i odrziv razvoj, kao imperativ mora stvoriti
strategiju svog razvoja i kontrolu ucinaka turizma, mora Kreirati prepoznatljivu i jasno

definiranu turisticku ponudu destinacije.

Ono po ¢emu se najvise zasniva ponuda otoka Visa su ,,sunce i more* no u danasnjem izrazito
konkurentnom turistickom okruZenju to jednostavno nije dovoljno. Iako otok Vis sa svojom
dugogodisnjom zatvoreno$¢u ¢ini jedinstvenost na turistickom trziStu, jo§ mora poraditi na
kvalitetnijem razvoju turizma.

Kako bi bio voden u Zeljenom smjeru, razvoj turizma otoka Visa mora ujediniti sve turisticke
dionike u zajednickoj Vviziji i sinergiji iskoriStavanja diferencijalnih prednosti otoka u odnosu

na druge oto¢ne destinacije.

Glavni cilj ovog rada bio je istraziti karakteristike posjetitelja otoka Visa te razlike medu
njihovim profilima. U svrhu testiranja postavljene su istrazivacke hipoteze te je provedeno
anketno istrazivanje medu gostima koji su u lipnju i srpnju 2018. godine boravili na otoku
Visu, a pripadaju posjetiteljima sa emitivnog trzista zemalja Slovenije, Poljske, Ujedinjenog
Kraljevstva, Njemacke, Italije, Ceske te ostalih zemalja. Zbog same veli¢ine i strukture
uzorka i ostalih ograni¢enja istrazivanja koja su navedena u prethodnom poglavlju, rezultati
se ne smiju generalizirati te mogu posluziti isklju¢ivo kao smjernice dionicima i donositeljima
odluka. Razmatranjem rezultata istrazivanja vidljive Su znacajne razlike u turisticCkom
ponasanju medu posjetiteljima otoka Visa prema zemlji podrijetla te navedeni rezultati
pruzaju informacije koje mogu biti od strateSke vaznosti pri izradi turisticke politike i

marketinske strategije za otok Vis. Stoga mozemo zakljuciti kako trziSno segmentiranje
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prema zemlji podrijetla pruza prakti¢nu osnovu za uspostavu zeljenih profila posjetitelja kod
malih oto¢nih destinacija poput otoka Visa.

Dakle, temeljni zadatak turisticke destinacije otoka Visa je privlacenje $to veceg broja
potencijalnih posjetitelja kako bi prodala svoj turisticki proizvod, to moze posti¢i samo sa
dobrom komunikacijom sa trziS§tem, kvalitetnim marketingom i promocijom nha emitivnim

turistickim trziStima.

Provedbom trziSne segmentacije posjetitelja otoka Visa prema zemlji podrijetla, uocili smo da
dionici vezani za turizam dobivene anketne rezultate mogu Koristiti kroz svoje poslovanje i
time stec¢i bolju poziciju na trzistu, osigurati prednost pred konkurencijom i pomo¢i razvoju

turisticke destinacije otoka Visa.

Naime dionici u turizmu moraju uloziti velik napor u poznavanje obiljezja razli¢itih grupa
potencijalnih gostiju te ponudene proizvode, atrakcije 1 usluge prilagodavati ciljnom
segmentu. U tom su smislu dobrodosle sve aktivnosti sustavnog prikupljanja informacija o

trzistu (intervjui, ankete, trendovi i sl.)

Koristi od analiziranih podataka mogu imati lokalna samouprava, turisticke zajednice,
turisticke agencije 1 biroi, stanovnistvo otoka, kao 1 svi dionici koji su vezani za turizam. Tu

se prvenstveno misli na turisticke djelatnike, poduzetnike, ribare, poljoprivrednike.

e Lokalna samouprava

Lokalna samouprava kroz svoja tijela: gradsko vijece, gradonacelnika, kao i stru¢ne sluzbe

moze iskoristit podatke dobivene anketom.

Anketa je pokazala da gosti s emitivnih trziSta ve¢inom biraju smjestaj u apartmanima ili

ku¢ama za odmor.

- Potrebno je poboljsati smjestanje kapacitete kroz uredenje i izgradnju novih hotela,
hostela, kampova. Lokalna zajednica moze pomo¢ kroz pronalaZenje strateskih
partnera, davanja zemljiSta koje pripada gradovima za izgradnju novih objekata, kao i
odricanja od komunalnih i drugih davanja.

- Povezivanjem malih iznajmljivaca u udruge/klastere.
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- Poticati poduzetnicke aktivnosti uz naglasak na turisticke sadrzaje, kroz brendiranje
ugostiteljskih i poljoprivrednih autohtonih proizvoda. Kao npr. vino Vugava, Viska
pogaca, hib (pogaca od smokava)....

- Kroz svoje vidove promocije isticati drustvene, gospodarske i kulturne vrijednosti

otoka, radi vrednovanja lokalnih posebnosti i poStivanja prostornih moguénosti.

e Turisticka zajednica

Kao vazan dionik u turistickom razvoju destinacije, svakako se istie turistiCka zajednica.
Turisticke zajednice gradova Visa i Komize dobivene rezultate iz ankete mogu koristiti kroz

razliCite oblike promocija.

Promocijski materijal kao i promocijske poruke treba poslati kroz $to vise kanala. Svaki medij
i kanal komuniciranja ima svoje zakonitosti, a nije jednako primjeren svakoj promocijskoj
poruci. Ipak, turisti¢ka zajednica treba se fokusirati na vise kanala, ako jedan zakaze, moguce

je da ¢e kroz neki drugi poruka do¢i do korisnika.

Neki od vidova promocije:

- Sajmovi — nastupi na sajmovima i dalje imaju veliki znac¢aj u direktnoj promociji bez
obzira na razne nove opcije promocije i komunikacije elektronskim putem. Velika
prednost sajma u odnosu na suvremene medije je neposredna komunikacija na jednom
mjestu, gdje se u kratkom vremenu nalaze zainteresirane strane iz razlicitih djelatnosti
povezanih uz turizam. Kroz nastup na sajmu naglasak treba staviti na promociju
Sirokog raspona aktivnosti i atrakcija dostupnih na otoku, uz jacanje osnovne prednosti

koje trziste trazi a to je za Vis ,,sunce i more*.

Razli¢iti oblici komuniciranja u elektronickom okruZenju ucinkovit su 1 jeftin alat za
izgradnju dugotrajnih odnosa. To mogu biti druStvene mreZe, blogovi, korisni¢ki generiran

sadrzaj na internetu, elektronicki newsletter, mobilne aplikacije 1 slicno.

- Mrezne stranice - aktivno azuriranje podataka, kroz kalendar svih dogadanja na otoku,
popracen tekstom, fotografijom i kratkim videom, kako bi iste postale poticaj za posjet

otoku Visu.
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- Aktivna prisutnost na druStvenim mrezama (Facebook, Instagram, Twitter) moze
olaksati proces kontinuiranog komuniciranja jer omogucava trenutno postavljanje
teksta, fotografija i videa. To je posebno vazno za mlade skupine korisnika. Mnoge
mrezne stranice omogucuju oglasavanje putem oglasa, takozvanih bannera koji se
mogu izradivati u vrlo privla¢noj 1 animiranoj formi.

- Koristenje mobilnih platformi

e Poduzetnici

U ovu kategoriju mozemo svrstati poljoprivrednike, ribare, iznajmljivale, ugostitelje,
obrtnike. Svi oni mogu imati  Kkoristiti od dobivenih anketnih rezultata. Stvaranje
poduzetni¢kih moguénosti putem turistickih izdataka i ponaSanja posjetitelja trebalo bi biti
znacajno razmatranje u razvoju turistickih strategija. Jedinstveno za sve je da svoje poslovanje
pazljivo planiraju, da sebe i svoje djelatnike prilagodavaju zahtjevima i novim trendovima na

turistickom trzistu, kroz stalnu edukaciju, obrazovanje i motiviranje.

Poljoprivrednici - kroz brendiranje svojih autohtonih proizvoda ( vino Vugava, smokve),

privuci posjetitelje ponudom aktivnog odmora kao $to je berba grozda, smokava, rogaca.

Iznajmljivaci - poboljSanjem svojih smjestajnih kapaciteta, kroz uredenje samih objekata, do
dodatnih sadrzava u istima kao bonus nagrada za posjetitelje koji borave pet 1 viSe dana
osigurat im ulaznicu za neku od atrakcija npr. posjet Modroj Spilji. Time ¢e produljiti boravak

posjetitelja.

Ribari - osim plasmana svoje ribe ugostiteljima i samim turistima, mogu organizirati
zajednicko ribarenje 1 natjecanje gdje ¢e ulov biti nagrada za goste, te uz zajednicka druzenja
poslije ribarenja, potaknuti i posjetitelje koji nisu bili zainteresirani za takvu vrstu aktivnog

odmora da se ukljuce.

Ugostitelji - kroz svoju ponudu isticati autohtone proizvode otoka, kao i plasirati izvorna stara
jela ribara i tezaka. U svojim objektima napraviti dane Vugave, dane slatkoga od smokava,
rogaca. Time ¢e privuci velik broj posjetitelja otoka, automatski ¢e povecati i potroSnju

posjetitelja.
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Turisticke agencije i posrednici — razvijanje turistickih paketa, koji ukljucuju smjestaj,
aktivnosti i posjete atrakcijama otoka Visa, koji ¢e biti privlaéni odredenim emitivnim

trziStima.

U konacnici svi dionici kroz svaki turisticki proizvod 1 uslugu, na razli¢it na¢in utjeCu na
konkurentnost destinacije, ali i na kvalitetu zivota lokalnog stanovni$tva otoka Visa.
Koristenjem anketnih rezultata i poboljSanjima koji dovode do veéeg zadovoljstva posjetitelja,

dugorocno gledano poboljsati e :

- kvalitetu zivota na otoku, a sve u skladu sa odrzivim razvojem,

- razvoj gospodarstva,

- unaprjedenje postojecih turisti¢kih sadrzaja, kao i izgradnja novih,

- stvaranje novih radnih mjesta,

- smanjenje odljeva (iseljenje) stanovnistva

- demografsku obnovu

- osnaZivanje i umrezavanje raznih dionika koji sudjeluju u razvoju otoka
- ocuvanje 1 odrzivo koriStenje kulturne i prirodne bastine

- produljenje turisticke sezone

- konkurentnost 1 pozicioniranje Visa na turistickom trzistu.

Budu¢i da je turizam najvaZznija gospodarska djelatnost i najveci izvor prihoda samog otoka
Visa ali i svih njegovih stanovnika, potrebno je kvalitetno planiranje razvoja i osnaZivanje
svih segmenata vezanih za turizam; jedino se na taj na¢in moze posti¢i dugoro¢an i odrziv
razvoj otoka Visa kao pozeljne turisticke destinacije. Upravo zbog uvazavanja razlika medu
profilima gostiju i njihovog implementiranja u donosenje strateSkog marketing plana razvoja
otoka Visa, stvaraju se novi resursi koji ¢e Visu omoguciti diferencijalnu prednost, rast unutar

turisticke industrije i veéi stupanj konkurentnosti.
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SAZETAK

Turizam poprima sve vecu vaznost u svjetskoj ekonomiji, tako se ve¢ dugi niz godina mnogi
gospodarstvenici orijentiraju na tu granu gospodarstva. U hrvatskim otocnim destinacijama
stanovniStvo se bavi turizmom koje je temeljeno na iskoriStavanju dostupnih i besplatnih

prirodnih resursa.

Dugogodisnja zatvorenost otoka Visa ogranicila je njegov turisti¢ki razvoj. Nakon otvaranja
otoka prema posjetiteljima, njegov razvoj se koncentrirao oko urbanih i administrativnih
sredista Visa i Komize. Sto se tice malih mjesta u unutra$njosti otoka, tek su u zadetcima
razvojne inicijative temeljene na ruralnim ili etno konceptima turistickog razvoja.

Turizam je do danasnjih dana slabo razvijen, dominira privatni smjestaj koji ¢ini preko 79%
ukupnog smjestajnog kapaciteta otoka. Posluju samo cCetiri hotela nizih kategorija i dva kampa
u privatnom vlasni$tvu. Prisutna je vrlo visoka sezonalnost, §to znaci da je otok u potpunosti

orijentiran na proizvod sunca i mora.

Ovaj rad istrazuje ucinkovitost zemljopisnog podrijetla kao temelj za trziSno segmentiranje
posjetitelja otoka Visa. Ispitivanjem podataka sa Sest glavnih emitivnih trzista (Slovenija,
Poljska, Ujedinjeno Kraljevstvo, Njemacka, Italija, Ceska) pokusalo se utvrditi je li zemlja
podrijetla zaista predstavlja ucinkovit kriterij trZiSne segmentacije kako bi se uspostavili
profili posjetitelja. Utvrdeno je da se karakteristike posjetitelja razlikuju prema zemlji
podrijetla. Uvazavanjem navedenih razlika stvara se osnova za ostvarivanje ekonomske
koristi od turizma, Cijem razvoju je potrebna zajednicka vizija i sinergija svih dionika u

turizmu.

Kljucéne rije€i: turisticka destinacija, trziSno segmentiranje, otok Vis
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SUMMARY

Tourism has become increasingly more important in the world economy, for many years
businessmen have been pointing to this branch of the economy. In Croatian island
destinations, the population is engaged in tourism based on the exploitation of available and

free natural resources.

Long-term closure of the island of Vis has limited its development in tourism. After opening
the island to its visitors, its development concentrated around the urban and administrative
centers of Vis and Komiza. As for small places in the interior of the island, they are only at
the beginning of a developmental initiative based on rural concepts of tourism development.
Tourism is currently poorly developed, dominated by private accommodation, which accounts
for over 79% of the island's total accommodation capacity. Only four hotels of lower
categories and two privately owned camps are operating in the island of Vis. There is a very

high seasonality, which means that the island is fully oriented to the “sun and sea” product.

This paper explores the effectiveness of geographic origin as the basis for market
segmentation of Vis visitors. By examining data from six major geographic markets
(Slovenia, Poland, United Kingdom, Germany, Italy, Czech Republic), it was attempted to
determine whether the country of origin was indeed an effective market segmentation
criterion to establish visitor profiles. It was found that the characteristics of the visitor differed
according to the country of origin. The acknowledgment of these differences creates the basis
for achieving economic benefits from tourism, whose development requires a common vision

and synergy of all stakeholders in tourism.

Keywords: tourism destination, market segmentation, Vis island
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Prilog 1: VIS VISITOR SURVEY JUNE/JULY -
2018

1. Country of Origin
O Slovenia O Poland O UK O Germany O ltaly 0O Czech Republic

2. Purpose of Visit
O Vacation 0O Business Only 0 Vacation/Business 0O Visit Friends/Relatives 0O Other

3. Party Composition
0O Alone O Spouse/Partner O Family O Friends 00 Other

4. Accommodation Type
O Hotel O Hostel O Apartment/Villa O Campsite O Other

5. How many days do you plan to stay on island Vis? days

6. Which of the following information sources were important to You while looking for
information about Vis island? Please rate the importance of the information sources by
using a scale from 1 (not important) to 5 (very important):

Travel Agency 1 2 3 4 5
Friend / Relative 1 2 3 4 5
TripAdvisor.com 1 2 3 4 5
Facebook.com 1 2 3 4 5
Tz-vis.hr 1 2 3 4 5
Visinfo.org 1 2 3 4 5
Other: 1 2 3 4 5

7. Please assess your average daily expenditure while visiting island Vis.
( Daily expenditure includes costs of accommodation, meals & drinks, entertainment;
travel costs excluded )

Daily expenditure :
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Please mark the specific activities You participated in during your stay on island Vis:
Scuba Diving

Fishing

Water Sports

Cycling

Boat Trips

Other Activities:

Please mark the specific attractions You visited during your stay on island Vis:
Blue Cave

Stiniva Cove

Mount Hum

Fishing Museum-Komiza

Wine Tours on island Vis

Vis Military tours

Rota Palagruzona

Other Attractions:

OoDoooDoOooegoooonee

Thank you very much for taking the time to complete this survey. Your answers will be kept

confidential and used for scientific purposes only.
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