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Uvod

Branding guru Wally Ollins je napisao da ,,marka idealno odgovara dobu slogana i globalnom selu*
(Ollins, 2003:15). Svjedoci smo vremena u kojem su brendovi postali, ne samo dio nase svakodnevice,
nego i dio nas samih. S nekim se brendovima mozemo poistovjetiti, s drugima ne. Iako se brendovi
zbog svog statusa zasladuju dijelom trzisnog kola¢a, brendiranje u Hrvatskoj, brendiranje Hrvatske i
njezinih regija i/ili gradova jo$ nije na visokoj razini. Je li moguée da jo§ uvijek nismo prepoznali
potencijal brendiranja? Ovim sam radom htjela pokazati da jedno mjesto u Hrvatskoj, otok Mljet,
moze postati brend. Za to je potrebno puno rada i truda, uporan tim s jakim organizacijskim

vjeStinama te ponesto srece i snalazljivosti.

Rad je koncepcijski podijeljen na ¢etiri glavna dijela. U prvom ¢u se dijelu baviti teorijom brendiranja.
U drugom ¢u dijelu analizirati sve mljetske resurse koji ¢e postati dijelom brenda Mljet. Treéi ¢e dio
biti posvecen interpretaciji rezultata anketa koje sam provela, SWOT analizi i analizi konkurencije, a u

Cetvrtom Ce se naci preporuke brendiranja Mljeta.

Brendiranje turistiCke destinacije je izrazito zahtjevan i dugotrajan proces, ali ¢iji se rezultati
viSestruko vracaju. Turizam je vrlo kompetitivna grana te su mnoga turisticka odredista davno shvatila
da im je potreban dobar brending kako bi povecéali svoju vrijednost i potraznju. Mljet je otok
nevjerojatne povijesti i brojnih moguénosti. Ipak, danas se suocava s ozbiljnim problemima poput
depopulacije koja moze imati devastiraju¢e posljedice za otok i Hrvatsku. Namjera mi je bila pokazati

kako brendiranje moze vratiti zivot otoku, pretvoriti ga u it destinaciju i mjesto pozeljno za Zivot.

Mljet je ostao jedan od onih otoka za koje nitko ne zna. Zbog toga sam se zapitala koji je uopée imidz
otoka Mljeta? Kako bih dobila odgovor na to pitanje provela sam anketu na turistima koji su posjetili
Mljet da bih ustanovila njihove stavove i misljenja 0 otoku. Drugu sam anketu izradila s namjerom

odredivanja mljetskog identiteta koju sam provela na Mljecanima.

Temeljem rezultata ankete sam izradila preporuke odnosno korake za brendiranje koje je moguce
pronac¢i na zadnjem dijelu rada. Cilj mi je bio pokazati koje se korake treba poduzeti da bi Mljet
doZivio svoj puni potencijal, kako iz turistickog aspekta tako i iz gospodarskog, ekonomskog,

ekoloskog i drugih.



1. Brendovi i brendiranje

Struénjaci razliito pristupaju definiranju brenda (marke), kao §to je Cest slucaj s kompleksnim
pojmovima. Kako pristupiti osmisljenom kreiranju brenda, ako ni ne znamo sto je brend? Mozemo
re¢i kako sve moze biti brend i sve moze biti predmetom brendiranja. No to ni dalje ne odgovara na

nase pitanje.

U suvremenom svijetu ¢ini se da brendovi neprestano ,,iskacu iz pastete. OStre analize kriti¢ara marki
poput Naomi Klein koja je optuzila korporacije i korporativne brendove za neeti¢no poslovanje i de
facto odrzavanje statusa quo koji se ti¢e nepravedne svjetske distribucije bogatstva (Klein, 1999), ne
idu na ruku reputaciji brenda. Ipak, postoji niz razloga zasto im se vracamo. Danasnji Zivot kao da je
skratio dan, odluke moramo donositi vrlo brzo i $to uspje$nije, a brendovi nam nude upravo to.
Obecanje odredene kvalitete, niske cijene ili neCega tre¢ega, Sto nam je ustedilo vrijeme. Ne kaze se

bez razloga da je vrijeme novac. Vise o ulogama brenda u poglavlju 1.3..

Neki autori ne uvazavaju rije¢ marka kao istoznacnicu brendu, povezuju¢i njezino znaclenje s
trademarkom (trgovacki znak) i drugim izrazima. U ovom radu ¢u Koristiti izraz brend u jednakom

znacenju s markom, po ugledu na djela autora koja sam koristila pri njegovoj izradi.

1.1. Porijeklo brendova

Vranesevi¢ piSe da je ,,osnovni cilj oznake bila identifikacija proizvoda“ te da su te oznake bile
svojevrsno sredstvo prepoznavanja, jamstvo podrijetla i stabilnosti, na $to upuéuju povijesni nalazi
otkriveni na podru¢jima drevne Kine, anti¢koj Grc¢koj i Rimskom Carstvu (Vranesevi¢, 2016:9).

Isprva su sluzili kao zaStita potroSaca, a kasnije postaju zastita vlasnika marke.

Rije¢ brend dolazi iz starog norveskog (brandr) u kojem je podrazumijevala zigosanje vrué¢im
zeljezom, odnosno oznacavanje stoke, robova, drveca i druge robe. Ovakva praksa datira iz drugog
tisu¢ljeca n.e. i njome su ljudi Stitili svoje vlasniStvo oznaCavajuci ga svojim (designtoday.info).
Wikipedijine stranice navode biljnu pastu za zube Chyawanprash iz vedskog razdoblja kao najstariji
genericki brend koji je jo$ uvijek u upotrebi, dok korisnici Quore spominju japanski hotel Hoshi

Ryokan iz 718. godine, izdava¢ku kuéu Cambridge University Press iz 1534., destileriju viskija


https://en.wikipedia.org/wiki/Chyawanprash

Bushmill iz 1608. godine, a neki su naveli i dansku zastavu te drzave kao brendove.! RazliGitost
odgovora koje sam procitala na Quori upucuje na dugu povijest, rasprostranjenost i razlicitost koju

podrazumijevaju ljudi kada misle na brendove.

1.2. Teorijska pozadina

Simon Anholt, kojeg se smatra osnivacem koncepata i termina iz podrué¢ja brendiranja nacije i mjesta,
pise kako se trebaju razlikovati marka i razvoj marke. ,,Marka je proizvod, usluga ili organizacija,
gledana u kombinaciji sa svojim nazivom, identitetom i ugledom. Razvoj marke je proces
osmisljavanja, planiranja i predstavljanja naziva i identiteta radi izgradnje ugleda ili upravljanja njime*

(Anholt, 2009:4).

Philip Kotler, stru¢njak koji je napisao temeljno djelo o upravljanju marketingom, definira brend kao
naziv, termin, znak, simbol ili dizajn ili kombinaciju navedenih s namjerom identificiranja dobra ili
usluge jednog prodavaca ili grupe prodavaca kao diferenciranih u odnosu na konkurenta (Cohen,
2011). Dakle, jedan od bitnih elemenata brenda je diferencijacija. Ako se brend moze s lako¢om
raspoznati i identificirati kao to¢no odredeni, brend je prepoznatljiv. ,Brendovi destinacije imaju

dvije glavne funkcije: identifikacijsku i diferencijacijsku® (Qu, 2011, prema Schaar, 2013:3).

,Brendiranje je stvaranje apsolutne i autentiéne (poslovne) prepoznatljivosti (odredene osobe/
proizvoda/ usluge) (Vodopija, Vajs Felici, 2009:21). Autorice pojaSnjavaju kako ,,stvoriti
prepoznatljivost, ime, marku ili brand- znaci stvoriti zeljeno i ciljano pozitivno poslovno ozradje za
izgradnju osobne Karijere ili za plasman robe ili usluge na trzistu te sukladno tome dobiti i nagradu tj.
poluciti uspjeh, i ostvariti zeljeni cilj- dobar trzi$ni, socijalni i materijalni status“ (Vodopija, Vajs
Felici, 2009: 21).

Seth Godin kaZe da je ,,brend set ocekivanja, sjecanja, pri¢a i odnosa. Shvaceni zajedno utjecu na
potro$acevu odluku da izabere jedan proizvod, a ne neki drugi. Ako potrosa¢ (bilo da se radi o biznisu,
kupcu, glasacu ili donoru) ne odlu¢i platiti premijum cijenu, napraviti izbor ili raSiriti rije¢, onda za
njega ne postoji vrijednost brenda“ (Cohen, 2011). Godinova definicija implicira nesto sloZenije
razumijevanje zato §to se odnosi na neopipljiv i nematerijalan aspekt. Taj nevidljivi dio brenda je ono

$to ga prodaje i ¢ini poZeljnim. To ,,neSto” zapravo ¢ini dodanu vrijednost brenda (brand equity).

' Quora je internetska stranici na kojoj korisnici mogu postavljati i odgovarati na pitanja s ciliem Sirenja
znanja. Quora.com, What is the oldest brand in the world? https://www.quora.com/What-is-the-oldest-
brand-in-the-world, pristup 19. travnja 2017.
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Pisuéi o brendovima osobama, Skoko proSiruje ,,0no nesto” s proizvoda na osobe, a ja ¢u proSiriti na
svoje polje interesa, brend destinaciju (Skoko, 2011:1).

Sli¢no tvrdi i Ellwood u svojoj definiciji kada kaze da ,,zbroj znacajki proizvoda/ usluga i ,,aura® ¢ine
komuniciranje markom, a zbroj znacajki proizvoda/ usluga i razlikovna vrijednost ¢ine vrijednost
marke” (Vranesevi¢, 2016:11, prema Ellwood, 2002:11). Razlikovna vrijednost odnosi se na
»racionalnu i emocionalnu dodatnu vrijednost koju zaposlenici i klijenti osje¢aju zbog marke. To
rezultira veCom cijenom koja se zbog marke moze dodati ,,obicnom™ generickom proizvodu. Aura je

komuniciranje bitnih razlikovnih znac¢ajki, odnosno pretpostavki marke* (Vranesevi¢, 2016:11).

Pike i Scott naveli su niz prednosti koje donosi izgradnja dodane vrijednosti brenda: ,,istrazivanja su
potvrdila brojne prednosti kod visoke razine vrijednosti marke ukljucujuéi nize troskove (Keller,
1993), povecanje namjere za kupnjom (Cobb- Walgren, Beal & Donthu, 1995), povecanje prodaje,
cjenovne premije i lojalnost korisnika, (Aaker 1991, 1996), poja¢anu poziciju kod kanala distribucije
(Park & Srinivasan, 1994) i konkurentsku prednost (Adams, 1995)“ (Pike i Scott, 2009:161). Oni
govore 0 dva nadina poimanja vrijednosti marke, raunovodstvenom i marketinSkom.
Racunovodstveni se odnosi na stanje koje dobivamo izracunima iz financijskih podataka, dok se
marketinski ,,procjenjuje na temelju ponasanja i/ili mjerama ponasanja korisnika* (Yoo&Donthu,
2001 prema Pike i Scott 2009:161). Stavovi, miSljenja, asocijacije, vrijednosti koje potrosaci pripisuju
brendu nalaze se u njihovim umovima, a procjenom tih podataka, do kojih je Cesto tesko dodi,

dobivamo dodanu vrijednost brenda.

Istrazivaci smatraju da se Cetiri dimenzije dodane vrijednosti, koje su predlozili Aaker i Keller, trebaju
proucavati kako bismo mogli analizirati provedene marketinske aktivnosti i predvidjeti uspjesnost
onih koje ¢emo tek provesti. To su upadljivost brenda, asocijacije na brend, kvaliteta brenda i lojalnost
brendu (Pike i Scott, 2009:162). Sve se Cetiri dimenzije trebaju uzeti u obzir pri kreiranju strategije

brenda.

Postoji velik broj definicija koje su uzele u obzir razli¢ite aspekte brenda, ali ono u ¢emu se slazu
autori je isticanje vaznosti procesa brendiranja. ,,PoCnite s brandiranjem odmah jer dok se vi
premisljate to ve¢ netko drugi (sebi u korist) radi. Ne zapoc¢nete 1i odmah, drugi ¢e to uciniti i dobit ¢e
va$ dio trziSta i/ ili preuzeti va$ posao* (Vodopija, Vajs Felici, 2009:22). Brendiranje podrazumijeva

strateski pristup u kojem sudjeluje cjelokupna organizacija, a u ¢ijem se fokusu nalazi potrosac.

Po rije¢ima Zvonimira Pavleka, marka je postala najznacajnije oruZje u borbi za potrosaca: ,,Uspjeh
tvrtke na trzi$tu ovisi o tome kako su proizvod i usluge prihvatili potrosaci. Potrosa¢i ne komuniciraju
s anonimnim proizvodom, ve¢ stvaraju odnose s markom* (Pavlek, 2008:27). Pavlek se dotaknuo i
hrvatskog trzi$ta na kojem smo ,,suo¢eni s jakim globalnim markama i nedovoljnom razinom znanja i

sposobnosti za uspje$no stvaranje novih domac¢ih marki“ zbog ¢ega ,,naglasava potrebu usmjeravanja
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teorije, edukacije i1 prakse na aktivno stvaranje identiteta kao sustine suvremenog brendinga® (Pavlek,
2008:27). Vazno je napomenuti kako je svaki brend ,bice” za sebe i treba mu se pristupiti
individualno, koristeci teorijska znanja uz proucavanja dosega iz prakse. Ono §to zelim reéi jest da ne
postoji ¢arobna formula odnosno strategija koja garantira uspjeh. Takoder, provodenje cjelokupne
strategije ne znaéi i kraj posla, nego pocetak ocuvanja ugleda i kvalitete te poboljSanja odredenog
brenda, stalnog istrazivanja, proSirivanja ponude, istiskivanja zastarjelog i neprilagodenog te
konstantnog ucenja. Rije¢ je o vrlo osjetljivoj i kompleksnoj djelatnosti bez koje smo prepusteni
(ne)milosti trzista. Kapferer ide jo$ dalje u svojoj tvrdnji kako je puno vise potrebno od brendinga
kako bi se stvorio brend. Smatram kako se ta tvrdnja pogotovo odnosi na brend destinaciju s kojom

sam se ja uhvatila u kostac.

Zdravko Mihevc piSe da se ,,place branding Koristi za postizanje drustvenih, politi¢kih i ekonomskih
ciljeva a u fokusu je uvijek poveéanje konkurentnosti i poveéanje profita“ (Miheve, 2015:199). Moj je
glavni cilj postizanje brand awarenessa (svijesti o brendu). Hipotetski, promisljeno bi provodenje
strategije trebalo povecati prepoznatljivost otoka koja bi povecala turistiCku potraznju. Potraznja bi
utjecala na interes za izgradnjom i nadogradnjom infrastrukture, privukla ljude zivotu na otoku,
privukla ulaganja, istodobno pazeé¢i na ocuvanje okolisa i odrzivi razvoj te omogucavajuci lokalnom
stanovniStvu bolje Zivotne prilike. Naravno da se ove sve aktivnosti ne mogu svesti pod brendiranje,
ali teZe istome rezultatu koji moze biti postignut samo uz suradnju lokalne i turisti¢ke zajednice te svih

drugih dionika u procesu.

1.3. Uloga brenda

Etablirani stru¢njak iz podrucja brendova i istrazivanja potrosackog ponasanja, Kevin Lane Keller

naveo je uloge brendova za tvrtke i potrodace (Keller, 2003:8). Sto se ti¢e potro3aca,
,brendovi su izvor identifikacije proizvoda,

odreduju pravnu odgovornost proizvodaca,

umanjitelj rizika,

umanjitelj troSkova traZenja proizvoda,

obecanje, jamstvo i pakt s proizvodac¢em,

simbolicko sredstvo



i signal kvalitete” (Keller, 2003:8).

Brendovi smanjuju anksioznost zato §to ve¢ samim svojim imenom, logom, ambalazom nude
odredeno znanje potroSacu. Osim toga, procjenjujemo vlastiti druStveni identitet temeljem loga i
brendova koje koristimo, kupujemo, jedemo ili obla¢imo (Kapferer, 2008:20). Sto se ti¢e tvrtke, marke

pruzaju:

»sredstvo identifikacije kako bi pojednostavili rukovanje i pracenje,
sredstvo pravne zastite jedinstvenih svojstava,

signal kvalitete zadovoljnim potrosacima,

sredstvo obogacivanja proizvoda unikatnim asocijacijama,

izvor konkurentske prednosti,

sredstvo financijskog povrata“ (Keller, 2003:8).

1.4. Turisti¢ka destinacija kao brend

Kada govorimo o brendovima, najces¢e zamisljamo brendove proizvode. To moze biti genericki
proizvod poput bocice vode Jana, skupog Ferrarija ili Chanelovog parfema. Medutim, brendovi su i
usluge poput telekomunikacija, dogadaja (Olimpijske igre), osoba (Oprah), organizacija (Crveni kriz) i
drugih.

Zelimo li brendirati turisti¢ku destinaciju, trebali bismo znati $to turizam podrazumijeva. Kao i kod
brendiranja, opet ulazimo u podrucje prepuno razli¢itih definicija i stajalista. Pike piSe kako zapravo
ne postoji opéeprihvacena definicija turizma te da ,,gotovo svaki teoretiCar ima vlastitu definiciju
turizma® (Smith, 2001, prema Pikeu, 2010:22), a ,neki su ¢ak tvrdili da je definirati turizam
konceptualno nemoguée (Smith 1998., Holloway, 1994., prema Pikeu 2010:22). Autorica Danijela
Krizman-Pavlovi¢ navodi razloge problematike definiranja turizma: turizam je relativno mlada
znanstvena disciplina, velikom se brzinom razvio u drustvenu pojavu, stalno prolazi kroz promjene te
je slozen i multidimenzionalan (Krizman- Pavlovi¢, 2008:1). Sve definicije koje sam procitala nisu
bile neto¢ne, ali nisu bile ni sveobuhvatne. Na primjer, ono $to turizam znaci turistu, mozda ne znaci i
ugostitelju ili lokalnom stanovniku i obrnuto. Sukladno tome, i turisticku se destinaciju moze pojmiti
na razne nacine. ,,Razlozi razli¢itog shvacanja sadrzaja pojma turistika destinacija nalaze se prije

svega u razli¢itosti aspekata njegova promatranja (zemljopisni, ekonomski, sociolo§ki, marketinski i

6



menadzZerski aspekt) (Manente, Cerato, 1999: 3) i njegovom razli¢itom percipiranju od strane
pojedinih dionika (engl. Stakeholders) turisticke destinacije (postojeca i potencijalna turisticka
potraznja, domicilno stanovni$tvo, javni sektor odredenog podrudja, lokalni poduzetnici i dr.)“

(Krizman- Pavlovi¢, Zivoli¢, 2008: 100).

Holistickim se pristupom pokuSava uhvatiti bit turizma, a jedna od holisti¢kih definicija glasi:
Hurizam je znanost o Covjeku izdvojenom iz svojeg uobiCajenog mjesta boravka, o industriji koja
zadovoljava njegove potrebe i uincima koju i on i industrija imaju na socijalno, kulturno,
gospodarsko i fizi€ko okruzje domacina“ (Jafari, 1977., prema Pike 2010:25). Zagovornica sam
holistickog pristupa zato §to podrazumijeva sinergiju elemenata, brigu za okolis, utjecaj na
stanovniStvo, lokalna poduzeca itd. Holisticko brendiranje zahtjeva, osim know how-a i kreativno

razmisljanje izvan uhodanih okvira komunikacije i poslovanja.

Korisno je proucavati turizam i kao sustav pa tako R. C. Mill i A. M. Morrison navode njegova Cetiri
dijela: ,trziSte- Tim se dijelom modela naglasava potreba razumijevanja ponasanja potrosaca. Naime,

iz toga se moze zakljucivati o kupnji putovanja koja slijedi i to u razli¢itim oblicima.

putovanje- Taj se dio odnosi na segmente putovanja, kretanje posjetitelja, njihove karakteristike,
sadas$nje trendove i prognoze za buduénost. Navedeni ¢imbenici oblikuju potraznju za putovanjem u

razlicite destinacije.

turisti¢ke destinacije- Tu se misli na splet objekata i atrakcija koje Zele razlicite skupine posjetitelja,

kao i na formuliranje politike i marketinsko planiranje zadovoljenju tih Zelja.

marketinga- Time se podrazumijeva marketing turisticke destinacije usmjeren k postoje¢im i
potencijalnim posjetiteljima, koji se ostvaruje putem nekoliko razli¢itih posrednika, zatim primjena
marketinSkog plana i adekvatna upotreba instrumentarija marketinskog upravljanja®“ (Krizman-

Pavlovi¢, 2008:9).

Koliko je turizam vazan u Hrvatskoj govore brojke Hrvatske gospodarske komore prema kojoj je
prihod od turizma iznosio 18.1 posto BDP-a za 2016. godinu, §to je najveci postotak u Europi. Radi se
0 16.3 milijuna dolazaka i 91.3 milijuna no¢enja. Na prezasi¢enom trzi§tu brendiranje postaje nuznost
te stvaranjem diferenciranog brenda smanjujemo moguénost supstitucije ili kako kaze Schaar (2013.),
to je ,,jedini naéin za prezivljavanje“. O krucijalnosti stvaranja diferencirane slike, govori u prilog

Queva studija po kojoj je percipirana jedinstvenost destinacije krucijalna za uspjesnost brenda.

Turisticke su statistike vrlo okrutne i otkrivaju razlog zasto je vazno brendiranje destinacije. Naime,
,,70 posto turista su posjetitelji samo 10 zemalja, $to ostavlja 90 zemalja u borbi za samo 30 posto
trzista® (Morgan, 2002., prema Schaar, 2013:1).



Tablica 1.

Najposjecenije zemlje na svijetu
. Francuska
. SAD
. Spanjolska

. Kina

1

2

3

4

5. Italija
6. Turska

7. Njemacka

8. Ujedinjeno kraljevstvo
9. Rusija

10. Tajland

Izvor: worldatlas.com

1.5. Multidimenzionalnost brenda destinacije

Brendiranje destinacije je zahtjevno zbog niza razloga. Za razliku od bilo koje druge vrste brenda, nisu
mu u potpunosti odredene granice. Zamislimo uslugu dostave poste. Mozemo joj odrediti vlasnika,
zaposlenike, opisati djelatnost i re¢i kakva joj je reputacija. Destinacija je multikompozitan proizvod
kojem je nekad uopce teSko odrediti od kojih se sve dijelova sastoji. Kako pise Jakovljevic,
»destinacija viSe ne oznacava samo podrucje, ve¢ kompleksan skup koji se sastoji od brojnih
komercijalnih turistickih usluga kao §to su: smjestaj, prehrana, zabava itd. te elemenata bitnih za
turisti¢ki razvoj kao $to je krajobraz i domicilno stanovnistvo* (Laws, 1995, prema Jakovljevi¢u 2011:

122).

Marketinga$i imaju zadatak odredivanja koji su i mogu li svi proizvodi €initi koherentnu pricu. Vazno
je napomenuti da uz uobicajen skup problema, javlja se i problem kontrole. Vlasnici atrakcija,
turisticka zajednica, lokalno stanovni$tvo i drugi se dionici moraju sloziti sa strategijom i djelovati u
skladu s njom, kako bi brendiranje zazivjelo i imalo smisla, inace strategija (p)ostaje mrtvo slovo na
papiru. Ritchie i Ritchie (1998.) nazivaju brendiranje destinacije ,,kolektivnim fenomenom*. Vazno je
ukljuéiti lokalnu zajednicu u rasprave o odredenim pitanjima, kako bi se osjecali dijelom brenda, jer

oni i jesu esencijalan dio turisti¢kog iskustva.



Lokalci trebaju vjerovati u brend viSe nego itko. Garcia predlaze dvostepenu strategiju po kojoj se
prvo fokusira na dionike najblize destinaciji, a onda tek na posjetitelje (Schaar, 2013:6). Ipak, treba
uzeti u obzir da §to je veéi broj ljudi ukljucen u odlucivanje, proces se zapravo birokratizira i usporava.
Postoji i moguénost da ¢e neki akteri imati suprotstavljene interese, a vjerojatno ¢e neki imati veé¢u
ulogu ili bolji polozaj. Pike iz tog razloga zakljucuje kako marketing turistickog odredista zahtjeva
hrabrost. Sve ove stvari treba imati na umu, kako bismo iznijeli unificiranu strategiju, a ne hrpu

nepovezanih poruka.

Cjelokupni turisticki proizvod mozemo konceptualizirati kao ,.turisticko iskustvo™. Schaar navodi
elemente koji mogu utjecati na njega poput klime, geografskih karakteristika, drustveno demografskih
karakteristika zajednice ,,koji nisu promjenjivi u odnosu na potro$acku potraznju* (Schaar, 2013:2).
Ona kaze da je turisticki proizvod iskustven po svojoj prirodi te da ¢e se iskustvo razlikovati za svakog
potrosaca zbog broja ukljucenih varijabli. Turisti¢ke se destinacije sastoje od opipljivih i neopipljivih
elemenata (Qu, 2011, prema Schaar 2013:2). ,,U opipljive spadaju geografska obiljeZja poput plaza,

planina, povijesnih lokaliteta i atrakcija, a u neopipljive kultura, obi¢aji i povijest* (Schaar, 2013:2).



Geografski poloZzaj Mljeta, izvor: Croatiawise.com/mljet-island.html

,»Otok Mljet je minijaturni zeleni raj, ljupkost uokvirena mirom i tiSinom. Plaze su obrubljene finim
pijeskom poput tropskih laguna, a otmjeni pinji, borovi i poljsko cvijece, prepuni radosti i sunca silaze
do ruba mora i jezera.”“ Cecilia Irwing, engleska pubicistkinja, napisala je ove recenice o Mljetu, koji

je nadahnuo i mnoge druge umjetnike svojom ljepotom.

Hrvoje Dusper u svojoj knjizi o brendiranju otoka Paga navodi kako analizom resursa ¢e pokazati da
je trenutacni imidZ Paga ,,oskudniji i povrs$niji od moguceg™ (Dusper, 2010:61). Autor navodi da su
resursi zapravo elementi brenda. Ugledavsi se na njega, u ovom se poglavlju nadam obraditi sve

aspekte otoka koji bi mi posluzili u pripremanju komunikacijskog plana i ojacavanju imidza.

Otok se Mljet moze pohvaliti zanimljivom povijesti i upecatljivim posebnostima, unato¢ svojem
izoliranom poloZaju. Mljet je najisto&niji i najjuzniji od hrvatskih velikih otoka. Povrsine je 100.4 km?
te ima 14 naselja od kojih je najveée administrativno srediste, Babino Polje (Hazdovac Baji¢, 2013:
103). Krasi ga razvedena obala s mno$tvom uvala, spilja i oto¢i¢a koju su oblikovali more i vjetrovi.
»Duzina mu je oko 36 km, prosjecna Sirina oko 5 km, a duzina razvedene obale iznosi oko 86 km*
(Pelivan, 1992:7). ProteZe se paralelno uz poluotok PeljeSac od kojeg ga razdvaja Mljetski kanal. Neki
istrazivaéi, proucavaju¢i Homerovu Odiseju, dosli su do zakljuc¢ka da bi Mljet mogla biti Odisejeva

Ogigija, mitski otok i kraljevstvo nimfe Kalipse.
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2.1 Prirodne znacajke

Polozaj Mljeta je odredio njegovu sredozemnu klimu. Godi$nje ima gotovo 2500 suncanih sati.
»drednja godisnja temperatura zraka iznosi 16.3 °C. Snijeg i temperature ispod 0 °C su rijetkost i
obi¢no iznenade jednom u deset godina“ (Nodilo, 2012: 376). Suha i vruéa ljeta te blage zime mogu
omoguciti otoku da postane destinacija koju ¢e se posjecivati cijele godine, iako dosad nije prepoznat
odredista poput Dubrovnika, ali i manje razvikana Korcula i Elafiti. Mnogi Mljet nazivaju
najSumovitijim otokom, zato §to 70 posto Citave povrsine je prekriveno Sumom i makijom, a autohtone
Sume hrasta crnike (¢esmine) i alepskog bora prekrivaju ¢ak 90 posto podrucja Nacionalnog parka.
Istice se i pitomi bor ili pinj koji raste samo na podrucju izmedu Saplunare i Vratnicke. Za njegov rast
je potrebno pjeskovito tlo koje se nalazi samo na tom dijelu otoka. Osim $to krasi krajolik, daje jestive
sjemenke i dobru smolu. Od drugih vrsta, vrijedno je spomenuti makiju, degradiranu prirodnu Sumu

koja stiti tlo od isusivanja i erozije.

Nacionalni je park stekao status 1960. godine uz napore dvojice akademika; Branimira Gusica, po
kojem je nazvana i staza od 9240 metara koja vodi kroz park, te Cvite Fiskovi¢a. Umjetnik Ivan
Kozari¢ izradio je suhozid s njihovim portretima koji se nalazi u Pristani$tu. Ukljucuje skoro 5400
hektara i morski pojas od 500 metara zauzimajuci Sjeverozapadnu treé¢inu otoka. Morski je pojas
zasti¢en 1997. godine. U sklopu Nacionalnog parka se nalaze morem potopljene krske udoline Veliko
i Malo jezero koje privlaCe znanstvenike i znatizeljnike zbog svoje geoloske i oceanografske
posebnosti te kanal Soline koji povezuje jezera s morem. Veliko i Malo jezero spojeni su uskim
kanalom kroz koji protjeCe jaka morska struja. Voda se izmjenjuje djelovanjem plime i oseke pa
svakih Sest sati mijenja smjer protoka kroz kanal. Zbog slabe izmjene morske vode, Malo jezero ima
svojstva lagune 1 pogoduje rastu endemskih $koljkasa koji su zasti¢eni u cijelom Sredozemlju. U
jezerima zive prstaci, periske, jakopska kapica, hridinski jezinac, a posebnosti ¢ini meduza roda
Aurelia koja ne zivi nigdje drugdje na svijetu. lako su jezera povezana s morem, nije pronadena u

okolnom moru. MoZe narasti do 55 centimetara i nije opasna za kupace.

Na Mljetu se nalazi i najveéi koraljni greben Mediterana, busenasti koraljni greben Cladocora
caespitosa, $to ga ¢ini vrlo zanimljivim roniocima koji uz njega mogu proucavati druge biljne i
zivotinjske vrste, ali i povijesno kulturalne ostatke poput amfora. Smjesten je od 5 do 15 metara

dubine i prekriva 650 m?. Nekim kolonijama je promijer i do 2 metra.

Od domacih zivotinjskih vrsta vazni su magarac i koza, a od drugih sisavaca su prisutni jez, krtica,

¢ijih su ugriza umrli mnogi Mljecéani i zivotinje. U 17. stoljecu je i sredozemna medvjedica bila
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stanovnik Velikog jezera te mora oko Mljeta, ali je naZalost zadnji jadranski primjerak ,,morskog
covika“ ubijen 1964. godine. Zadnjih se godina povecava broj dojava o videnju zbog ¢ega raste nada

da je nekoliko jedinki prezivjelo i da bi se mogla obnoviti populacija u Jadranu.

2.2. Povijest otoka Mljeta

Najstariji prihvaéeni naziv Mljeta jest Melita koji u prijevodu s grékog znadi medeni otok (Zupanéié,
2013:247). Safranek navodi i druge nazive: Melite, Melituss, Meleta, Melada i Melta: ,,sve te rije¢i na
grékom znace med, jer su vjerojatno nekadasnji brojni rojevi péela po mljetskim Sumama dali otoku
ime Mljet koje je grékog podrijetla® (Safranek, 2017:93). Primjetna je sli¢nost s veé spomenutom i
poznatijom Maltom. Na samom otoku ne postoje dokazi o Grcima pa se smatra da na njemu nisu
stalno boravili, ve¢ da su se skrivali od loSeg vremena u Mljetskom kanalu i mljetskim zaljevima
tijekom svojih pomorskih putovanja. Postoji pri¢a o grékome vodi Agesilaju i njegovom sinu Opijanu,
koje je rimski car Septimije Sever protjerao na Mljet zbog nekog prekrsaja u 2. stolje¢u nove ere. Po
legendi, Opijan je napisao ep o ribarstvu koji se toliko svidio Karakali, Severovom sinu, da ga je
bogato nagradio (zlatnom kovanicom po stihu, kojih je oko 3500) i otpustio iz zatoCenistva. Prica
navodi i da je izgradio palacu u dana$njim Polacama. Ipak, postoji niz teorija o vremenu njezina
nastanka od kojih niti jedna nije dokazana. RuSevine palae smatraju se najveéim rimskim

spomenikom uz splitsku Dioklecijanovu palacu u Dalmaciji (Baj¢i, 1996:5) te pulsku Arenu na

sjevernom Jadranu.

ol

[lustracije 6 i 7: Danasnji izgled palace

Izvor: http://bit.ly/206 TW8A, autor: Jaganjac, http://bit.ly/2gfr8MB, autor: Luka Krstulovié
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Ono §to znamo jest da je rimski vladar Oktavijan, 35. godine pr. n.e., poveo rat protiv Ilira na Mljetu i
Korculi kako bi ih kaznio za gusarske napade na njegove brodove i unistio ilirski grad Melitus za

kojeg se pretpostavlja da je postojao na podruéju Polaca.

Iliri su presli na Mljet iz neretljanske doline i s Peljesca, a o njihovom Zivotu svjedoce ,,ostaci brojnih
kamenih gomila- gradina® te bronfana dugmad, prstenje i staklaste perlice (Nadilo, 2000:549).
Pronadeni artefakti upucuju i na to da su Iliri kontaktirali s drugim stanovnicima Dalmacije te trgovali
s njima (Dabeli¢, 2004:33). Nadilo pise da su otokom upravljali Goti tijekom 5. i 6. stoljeca, a potom
je pao pod bizantsku upravu. Po predaji je doslo do velike i krvave bitke izmedu ilirsko- rimske vojske
pod vodstvom duke Remina i hrvatske vojske koju je vodio kralj Desin. U toj su bici u 12. stolje¢u na
Ivan dan pobijedili Hrvati koji tada postaju gospodari otoka, a §to je dokazano pronalaskom velike
grobnice s kosturima i oruzjem na Ivanju polju (Nadilo, 2000:549). Nakon $to Mljet pada pod vlast
Zahumlja, veliki knez Desa poklanja otok benediktinskom redu sv. Marije.

Marin, Simun i Vilim, benediktinski sveéenici odluuju izgraditi samostan na svetom mjestu, oto&iéu
usred Velikog jezera, a samostan postaje feudalni gospodar Mljeta. Benediktinci su snazno utjecali na
kulturu i pismenost i ,,bili nositelji otpora protiv stranih osvajaCa, posebice Mlecana“ (Nadilo,
2000:549). Danas otoCi¢ sv. Marije, kao otok u otoku, predstavlja jednu od najznacajnijih turistickih
atrakcija i povijesnih lokaliteta. Mavro Vetranovi¢ i Ignjat Purdevi¢ su bili samo neki od ¢uvenih
benediktinaca ovog samostana. Po¢etkom 14. stoljeca se benediktinci odri¢u vlasti na dijelu otoka, a u
15. stoljecu biva pripojen Dubrovackoj Republici. Nastavljaju djelovati do 1809. godine, kada ih
Napoleon zatvara. Od 1960. godine je bio u drzavnoj vlasti kada je preureden u hotel Melitu, a 1991.

godine je vracen Dubrovackoj biskupiji.

Sto se ti¢e danasnjeg stanovnistva, Mljet se suodava s velikim problemom depopulacije stanovnistva.
Autorica Hazdovac Baji¢ navodi da je Mljet ,,u razdoblju od 1953. do zadnjeg popisa 2011. godine
izgubio 47% ukupnog stanovniStva, a to ga svrstava u depopuliraju¢e otoke™ (Hazdovac Bajic,
2013:103). Upozorava kako ¢e se ovaj negativni trend nastaviti, jer ,,stanovnistvo koje ostaje spada u
zrelu 1 staru dobnu skupinu“ (Hazdovac Baji¢, 2013:103). Prema zadnjem popisu na Mljetu Zivi samo

1088 stanovnika, iako je osmi otok po veli¢ini u Hrvatskoj.
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_ , I . Prirodni
Razdoblje  Zivorodeni Umrli prirast

1966. - 1970. 82 86 -4
1971.-1975. 58 91 -33
1976. - 1980. 50 114 -64
1981. - 1985. 83 119 -36
1986. - 1990. 61 120 -59
1991. - 1995. 68 113 -45

1996. - 2000. 47 11 -64

2001. - 2005. 24 98 -74
2006. - 2010. 25 93 -68

Tablica 2. Prirodno kretanje stanovnistva,
izvor: Republicki / Drzavni zavod za statistiku prema Hazdovac Baji¢, 2013.

Nestajanje stanovniStva s podrucja otoka je problem cijele drzave. On se ne o€itava samo u napustanju
podrucja, ve¢ depopulacija utjece i na degradaciju prirodnog krajolika. Osim toga,

»Smanjenjem broja stanovnika na hrvatskim otocima smanjuje i broj nositelja tradicionalne kulture te
onih koji in situ, u svakida$njem zivotu, oblikuju kulturu ili vrednuju postojece elemente kulturne
bastine, nerijetko stare viSe stoljeca“ (Fari¢i¢ i dr., 2013:408). Drugim rijecima, Hrvatska je suocCena s
ozbiljnom prijetnjom gubitka materijalne i nematerijalne bastine. Kulturna bastina doprinosi kulturnoj
raznolikosti i bogatstvu zemlje, a ,kulturna raznolikost pridonosi intelektualnome, emocionalnome,
moralnom i duhovnom ostvarenju ¢ovjeka, a njezinu obranu UNESCO proklamira kao moralni
imperativ (Feri¢i¢ i dr., 2013:409), zbog Cega je bitno da se Hrvatska pocne baviti rjeSavanjem

problema depopulacije hrvatskih otoka.

Miljetske legende

2.2.1. Prica o Ogigiji i Odiseju

Gréki mit o lukavom Odiseju je sigurno jedan od najpoznatijih te dan danas nadahnjuje umjetnike.
Nakon Trojanskog rata, Odisej je krenuo sa svojom vojskom na rodnu Itaku. Na dugome putovanju

susretali su se s raznim ¢udovistima koja su desetkovala Odisejevu posadu. Stigavsi na otok Trinaciju
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gdje su pasla Helijeva sveta stada, Odisej je zabranio posadi da ih ubiju za hranu. Kako je posada bila
ljuta na Odiseja zbog prijasnjih kapetanskih odluka, oglusili su se na zapovijed. Zbog toga je Zeus
munjom unistio njihov brod i ostavio jedino Odiseja na Zivotu. Nakon brodoloma ugledao je rajski
Kalipsin otok, Ogigiju. Atlantova kéer, prekrasna nimfa Kalipsa se u njega zaljubila i zavela ga.

Proveo je s njom sedam godina, a kad su bogovi odlu¢ili da ga moze pustiti, krenuo je na splavi s

hranom i pi¢em prema svome domu.

Odisej i Kalipso, Jan Brueghel stariji, 1616., izvor: Wikipedia.com, http://bit.ly/10SCbVv

Usporedujuéi opise Ogigije te spilje u kojoj je Zivjela nimfa Kalipsa, dubrovacki je geodet Aristid
Vuceti¢ zakljucio, kako 1 mnoga otocka naselja sadrzavaju u nazivu babe. Po njegovim tvrdnjama,
Kalipsa je dozivjela duboku starost, a stanovnici Mljeta su njezin posjed nazivali babinim. ,,Do danas
medu ziteljima Mljeta postoji legenda po kojoj je u pradavna vremena vlasnica cijelog otoka bila
nekakva baba koja je Zivjela kao kraljica, a to je ta famozna Kalipsa“ (Mljet.hr). Vuceti¢ je kao dokaze
za svoju teoriju navodio opis zvijezda, Sumovitost otoka na koji je stigao te Cetiri izvora slatke vode.

On je svoje teze skupio u knjizi koja je krajem osamdesetih 20. stoljea ponudena izdavacu, ali je
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nazalost zagubljena (Boko, 2012:168). Prema njegovoj teoriji, splav kojom se Odisej vratio u Itaku
izgradena je u Saplunari, odakle je navodno prije 3000 godina krenuo prema svome domu. Jasen Boko
u svojem putopisu Tragovima Odiseja navodi kako polemike o istinitosti Homerove price traju ve¢ 25
stoljeca te da vjerojatno nikad nece biti zavrSene (Boko, 2012). Maltezani tvrde da je njihov otok Gozo
tajanstvena Ogigija, a prisvojili su i pricu o brodolomu svetoga Pavla. Boko odbacuje ove tvrdnje
posjetivs§i navodnu Kalipsinu spilju: ,,Cinjenica da ova navodna Kalipsina $pilja bas ni po ¢emu ne
odgovara Homerovu opisu, malteSkom turizmu ne smeta da je promovira, pa je dnevno posjete tisuce
turista. Kako se $pilja odavno urusila, ulaz u nju je zabranjen... Ni jako bujna masta, pogotovo kad se
geografski polozaj Malte usporedi s Homerovim opisima Kalipsina otoka, ne moze ovo mjesto ni u
potpunom bunilu zamijeniti za Ogigiju“. ,,Mitska Oggygija je po Homeru"...najljepsi otok svih mora i

oceana " i stoga su razumljivo brojni sredozemni otoci konkurirali za taj laskavi epitet (Nadilo,

2000:548).

Odisejeva spilja:

Odisejeva spilja, izvor: Croatiawise.com/mljet-island.html

Bila ova prica istinita ili ne, svakako moZze sacinjavati vrijedan element diferencijacije koji ¢e uciniti
Mljet pamtljivim i zanimljivim iskustvom. Trebali bismo nesto i nauciti iz malteSkog primjera. Jama,
kako lokalci nazivaju mljetsku Odisejevu spilju, jer joj se strop urusio kao i brojnim drugim otockim
spiljama, zaista je dar prirode koji ne bi smio biti pregazen masovnim turizmom. Ova prirodna
atrakcija je puno viSe od turisticke price. Plivajuc¢i kroz spilju u razli¢itim periodima u danu, sunceva
svjetlost, reflektiraju¢i se od morskog dna, obasjava spilju u razli¢itim bojama. Rodakinja koja zivi na
otoku mi je odala malu tajnu rekavsi da su boje unutar spilje najljepse od 13 do 14 sati. Sam pogled sa

stijene na plavo more oduzima dah. Medutim, treba uzeti u obzir da pomalo zahtjevni pjesacki put do
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spilje, ulazak u more skakanjem sa hridi, izlaZenje penjanjem pomocu konopa i plivanje kroz spilju je

mozda prilagodenije modernim Robinsonima i onima avanturistickog duha.

Mljeéani su uklopili Odisejevu pricu u svoju turisticku strategiju pa tako jedini hotel na otoku se zove
Odisej, jedan restoran u Govedarima se zove Ogigija, a na samoj Jami se nalazi improvizirani kafi¢

Kalipso.

2.2.2. Brodolom sv. Pavla

Druga prica, koju takoder svojataju Maltezani, odnosi se na sv. Pavla. Pavao, odnosno Savao bio je
zestoki progonitelj kr§¢ana, dok nije pao s konja pred Damaskom i izgubio vid. Ozdravivsi, obratio se
na kr$¢anstvo. Sv. Luka ga je pratio na putovanjima i biljezio dogadaje Sirenja krsCanstva i osnivanja
prvih krs¢anskih zajednica. Kao kr§¢anin je optuzen 60. godine u Palestini, a s obzirom na to da je bio
Rimljanin prizvao se na sud cara Nerona. Na pomorskom su putu doZivjeli brodolom i stigli na otok
Melitu. Zakon je nalagao vodi broda da u slucaju ovakve nesre¢e pobije sve putnike prijestupnike.
Snalazljivi je Pavao uspio nagovoriti kapetana da ih ostavi na zivotu pa im je iduca tri mjeseca Mljet
bio dom. Legenda govori da ga je na otoku ujela zmija otrovnica koju je on strgnuo sa sebe i bacio u
vatru.
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Crtezi iz Purdevicevog djela koji ukazuju da se brodolom dogodio na Mljetu. Na drugom crtezu je prikazan sv.

Pavao kako baca zmije u vatru. Izvor: croatianhistory.net

Strucnjaci tvrde da Pavao nije mogao zavrsiti na Malti zbog grade broda i vjetrova koji pusu u to doba
godine. Osim toga, na Malti nema zmija otrovnica. O tom su dogadaju pisali i bizantski car Konstantin

Porfirogenet te Ignjat Purdevi¢ koji je ovu raspravu rasirio medu europskim ucenjacima.
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Zanimljivost koja veze Odiseja i Pavla je Saplunara. Jedna od teorija kaze da se svetac ba$ na tom
dijelu otoka brodolomio, gdje je iduca tri mjeseca propovijedao krScanstvo. Po njoj, Pavao je
Saplunari dao ime, koje dolazi iz latinske rije¢i, sabulum, §to znaci pijesak. U blizini se nalaze i
iskopine crkve svetog Pavla koje potjecu iz 5. stoljeca te Vila rustica iz 1. stolje¢a koje svjedoce o

dalekoj mljetskoj povijesti.

2.3. Lokaliteti

Otok je vrelo §to povijesno kulturnih $to prirodnih lokaliteta. Osim ve¢ navedenog Nacionalnog parka
unutar kojeg se nalazi beneditinski samostan iz 12 stolje¢a, web stranice Nacionalnog parka navode da

se U Polaé¢ama mogu pogledati:

,»Arheoloski spomenici: ostaci rimske vilae rusticae i ostaci termi, anti¢ki rezidencijalni kompleks
(palaca) nastala krajem 5. stoljeca, starokrS¢anska crkva iz 5.-6. st, Nodilove koSare - sakralna
gradevina iz 6. st., zapadno od kasnoanticke palace dvije pravokutne zgrade s ostacima lezena,
kasnoanticki kastel na uzvisini iznad luke Polace te hidroarheoloski lokaliteti: podrucje otoka Ovrata -
anticki brodolom, nalaziste amfora, podruéje otoka Glavat - anticki lokalitet 1. st. pr. Kr. 1. st. posl.
Kr. - nalaziste amfora, podrucje luke Polace - anticki brodolom, nalaziSte amfora, keramike, oplate
broda, podru¢je otoka Maslinovac - kasnoanticki lokalitet, nalaziste amfora, podru¢je otoka Glavat -
anticki lokalitet, pojedina¢ni nalazi, podruéje rta Glavat - anti¢ki brodolom* (np-mljet.hr). Ova lista

govori u prilog koliko se zanimljivosti nalazi na §irem podruéju Polaca.

Drugo naselje koje privlaéi paznju je uvala Pomena koja je zasticena s Cetiri oto¢i¢a. Ime je dobila po
palmama (pomi). Iako je naseljavana jo$ u anti¢ko doba, temelje naselju su dali zapravo ribari iz
Govedara, a pravi procvat je dozivjela gradnjom hotela Odisej, koji je dan danas jedini hotel na

cijelom otoku.

Govedari su jedino mjesto u Nacionalnom parku koje nije na moru. Povezani su cestom s Pomenom,
Polacama i jezerima, a smatraju se glavnim naseljem na ovoj strani otoka. Osim uprave Nacionalnog
parka, ovdje se nalazi i trogodiSnja osnovna Skola poslije koje djeca nastavljaju obrazovanje u
Babinom polju. Na podru¢ju Govedara se nalaze anticki spomenici ,,na vrhu Malog sladin graca uz
rusevine prapovijesne utvrde nadeni su rimski grobovi i prapovijesni nalazi: izmedu vrha Glavice i
Malog polja otkrivena je prapovijesna nekropola, evidentirana 1917. godine te na polozaju Mali sladin
gradac, istocno od sela otkriveni su ostaci prapovijesne utvrde i naselja, evidentirano 1917. godine*

(np-mljet.hr).
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Sobra je postala turisticko mjesto od nekada$nje ribarske luke Babinog Polja. Od Sobre je tri
kilometra udaljena trajektna luka Sto Sobru cini pomorskim srediStem otoka. U Sobri zapocCinje i

planinarska obilaznica dugacka 43 kilometra.

Babino Polje je administrativno srediSte otoka. U blizini se nalazi Odisejeva spilja i uvala
Sutmiholjska. Babino Polje je i neko¢ bilo srediste otoka, jer je u njemu stanovao mljetski knez za
vrijeme Dubrovacke Republike. Knezev dvor je zavrSen 1554. godine. Renesansnu prizemnicu u

narodu zovu Palac.

Od drugih mjesta koje vrijedi posjetiti zbog arheoloskih i prirodnih zanimljivosti te ljepota su Prozura,

Blato, Rope, Okuklje (podvodna arheoloska nalazista) i Korita.

2.4. Proizvodi

Najbolji sam popis proizvoda dobila iz anketa u odgovorima samih Mljeéana koji su opsSirno
odgovarali na pitanje ,,postoje li proizvodi koje smatraju mljetskima i koji su“. Naveli su kozji sir iz
ulja, maslinovo ulje, kantarionovo ulje, likere od rogacice i mirte, mljetski koSic, vrsu, mljetski vez,
sapune od eteri¢nih ulja, mljetske makarule, mljetski brodet, mljetsku koSulju, med, smokve, vino,

¢ajeve od kadulje, gospine trave, ruzmarina i lovora, pandi$pan;.

2.4.1. Gastronomija

Mljetski restorani i konobe su dobar predstavnik otoka pa se uglavnom radi o ribljim restoranima, ali
nije tesko pronadi niti jela od divljaci i koze. Na otoku zive divlje svinje, jeleni, mufloni i divlji zeCevi.
Osim uobi¢ajene morske ribe, specijalitetom se smatra i jegulja iz bo¢ate vode mljetskih blatina. Radi
se o jezerima u blizini Blata, Sobre i Prozure u kojima je voda niskog saliniteta, jer se mijesa sa

slatkom vodom. More oko otoka je bogato i jastogom.

Poseban specijalitet je kozji sir koji se konzervira u maslinovom ulju, a proizvodi na tradicionalni
nacin i sprema u posude koje se zovu kamenice. Dugoroc¢no, trebalo bi se poraditi na zastiti izvornosti
i oznaci zemljopisnog podrijetla odredenih mljetskih proizvoda poput sira i maslinova ulja, makarula i

drugih proizvoda za koje stanovnici pokazu interes.

Mljetski makaruli su starinsko jelo i pravi mljetski gastronomski predstavnik. Poznati su dubrovacki

Sporki makaruli s mesom, ali se mljetski pripremaju malo drugacije. Renata Debeljak u c¢lanku
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Jutarnjeg lista navodi da se makarul spominje jo§ u 17. stoljeu. Spremali su se za loSeg vremena u
uvjetima kada nije bila obilje hrane. Svojim izgledom podsjecaju na fuze od kojih su Istrani napravili
fenomenalni gastronomski brend. Sastojci za Sug za makarule su maslinovo ulje, mirodije poput

klinc¢i¢a, cimeta i muskatnog orascica te naribani kozji sir i varenik, ukuhani most na trecinu.

Mljet nije poznat po slasticama i kolac¢ima, ali se uspio prosiriti na njega, kao i na ostatak Dalmacije,
pandispanj, Spanjolski kruh. Rije¢ je o jednostavnom biskvitu s malim brojem sastojaka koji je stigao
najvjerojatnije preko dubrovackih pomoraca i na Mljet. Osim lokalnim agrumima, Mljecani se

zasladuju brostulanim mjendulima odnosno zaSe¢erenim bademima.

Trebalo bi se razmisliti i 0 gastronomskim suvenirima poput ¢ajeva i zacina koji bi svojom izvornosti i

zanimljivom eko ambalazom mogli privuéi turiste.

Vinogradarstvo je tipi¢na i tradicionalna otocka djelatnost, a bijelim i crnim vinima poseban okus daju

tlo i sunce. Neke od sorta ¢ine prosek, ku¢, grk, posip, lukapac, zlatarica i plavka.

2.4.2. Mljetski kosic

Mljetski kosic, lzvor: visitdubrovnik.hr

Kosic je autohtona mljetska kosara. Izraduje se rukama bez upotrebe ikakvog alata od prutova mirte,
leprike ili masline, a sama izrada je vrlo zahtjevna i dugotrajna. Sabié pise o njegovoj upotrebi: ,,U
njemu se nosila hrana u polje, a iz polja se vracao pun maslina, grozda, raznog voca i povrca. Nosila se
u njemu i hrana na blagoslov, prikle, mantala i ostali kolaci na dar. Ni u ribe se nije i§lo bez kosica, u

njega se spremala okrepa za ribare, a ribari su ga ponosni vraéali punog ulovljene ribe” (Sabi¢, 2014).
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2.4.3. Mljetska vrsa

Kao 1 na brojnim drugim mediteranskim mjestima, vrSa se koristi na Mljetu od davnina. Kako je mreza
bila vrlo skupa i nepristupacna, vrSa je postala rasireni alat zbog kojeg su obitelji prezivljavale.
Proizvodi se od lokalnog pruca somine, a mogla je izdrzati i 20 godina uz minimalno odrZavanje

(Sabi¢, 2014).

2.4.4. Mljetski vez

Miljetski je vez bio dio Zenske no$nje, takozvane gunje koji su Zzene vezle u Skufiju, pokrivalo za glavu.
Sastojao se od razli¢itih floralnih i zoomorfnih motiva, a njegov je izgled ovisio o Zeninom
zenidbenom statusu. Dubrovacka udruga DeSa od 1997. godine mljetski vez S§titi od izumiranja
prenosenjem motiva s nekadasnje Skufije na suvremene upotrebne predmete. Predsjednica udruge,
Jany Hansal za Slobodnu Dalmaciju je objasnila kako se vez moze aplicirati na ,,vreéice za lavandu,
torbice za mobitele, zavjese sa svilenim resama, bluze i stolnjake® (Bijeli¢, 2008). Mljetski vez-

stolnjak je na natjecaju Hrvatske turisticke zajednice dobio znak Hrvatski suvenir.

KRPA S KITAMA

SKUFIJA

X ‘S,,,,,

m{mda /7em-

PAS OD SVILE

Dijelovi mljetskoga fenskog ruha, — Parties du costume féminin de Mliét
lzradila Zdenka Sertié.

Izvor: Gusi¢, 1930., dijelovi zenske narodne nosnje
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3. Metodologija

Temelj strategije su sekundarni i primarni izvori podataka. Primarno se istrazivanje sastojalo od dvije
online ankete. Jedna je bila namijenjena turistima koji su posjetili Mljet kako bih ustanovila trenutac¢ni
imidZ otoka, a druga stanovnicima Mljeta radi utvrdivanja mljetskog identiteta. Skupljanjem podataka
iz sekundarnih izvora, koje su Cinili znanstveni radovi, knjige, Clanci, statisticki podaci TuristiCke
zajednice i Drzavnog zavoda za statistiku, komentara i recenzija na razliitim web stranicama,
podacima s drustvenih mreza, proS$irila sam znanje o brendiranju, Mljetu, problemima, izazovima,
prednostima, ali o tome vise u idu¢em dijelu. Provela sam SWOT analizu i isplanirala cjelokupnu

strategiju te odredila taktike odnosno iznijela preporuke za brendiranje.

3.1. Istrazivacka pitanja

Istrazivanjem sam htjela dobiti odgovore na sljedeca pitanja:
Kakav je identitet otoka Mljeta te kakav je imidz otoka Mljeta?

Koje su klju¢ne vrijednosti otoka Mljeta i prepoznaju li ih turisti?

3.2. Ispitivanje imidZa i identiteta

Qui i suradnici navode da su ,,imidz i identitet kljuéni sastojci uspje$nog brenda destinacije (Qu i dr.,
2011:466). Anketnim sam upitnicima htjela ustanoviti imidz i identitet Mljeta. U svakodnevici se ova
dva pojma Cesto mijeSaju pa Cak i izjednacavaju. Anholt odreduje Cetiri oblika brenda: identitet, imidz,
svrhu i vrijednost brenda. Smatra da je ,,identitet marke osnovni koncept proizvoda koji je jasno i
distinktivno iskazan. Za trgovacke proizvode i usluge to je ono $to mi sami potrosaci vidimo ispred
sebe: logotip, slogan, ambalaza, dizajn samog proizvoda... imidzZ marke je percepcija u glavama
potrosaca ili publike- to je prakticki isto $to i reputacija- i ona moze ili ne mora odgovarati identitetu
marke. Ukljucuje niz asocijacija, sjecanja, ocekivanja i drugih osjecaja koji se vezuju uz proizvod,
uslugu ili tvrtku“ (Anholt, 2009:5). Bozidar Novak tvrdi da se ,,vizualni identitet (logotip, zaStitna
boja, font slova i sl.)* (Skoko, 2004:35) odnosno njegovi ,,elementi vise ne smatraju identitetom vec¢

komunikacijom organizacije“ (Skoko, 2004:35).
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Nicholas Ind smatra identitet ,,vaZnom unutarnjom dimenzijom organizacije, odnosno njezino
uvjerenje i1 filozofiju, vlasnistvo, ljude, osobine vode¢ih ljudi u organizaciji, eticke vrijednosti i

poslovne strategije* (Skoko, 2004:35).

Jednostavnijim rjeénikom, uzmemo li za primjer osobu, identitet je ono $to ona jest, a imidz kakvima
ju drugi vide. 1z tog razloga sam izradila dvije ankete. Turistima je bila namijenjena anketa kojom sam
htjela prouciti $to misle turisti o Mljetu, Sto ih najviSe fascinira, a §to ih odbija. Mlje¢anima, kao
mljetskom ,licu“ i osobama koje najbolje poznaju Mljet, jer su i sami dio njega, namijenila sam

anketu za utvrdivanje identiteta.

Skoko pise kada ,,govorimo o imidZzu drZave i procesima njegova oblikovanja nesporno moramo
krenuti od vlastitog identiteta” (Skoko, 2009:15) i navodi Anholta koji tvrdi ,,ako se cjelokupna
strategija ne slaze s ne€ime u osnovi istinitim o mjestu i l[judima, mala je vjerojatnost da ¢e populacija
tome vjerovati i to poduprijeti, a kamo li ostatak svijeta“ (Anholt prema Skoko, 2009:15). Ove se dvije

tvrdnje mogu primijeniti i na manju jedinicu od drzave, poput otoka.

»Kako bi brendirao destinaciju, posiljatelj (destinacijski marketinga§) projicira identitet brenda
destinacije kroz sve znacajke i aktivnosti koje ga diferenciraju od konkurentskih destinacija. Za to
vrijeme, primatelj (potroSac) percipira imidz mjesta koji se formira i posprema u njegovom pamcéenju
(Qu i dr. 2011:466-467). Autori navode kako je odnos izmedu imidza brenda i identiteta recipro¢an:
»imidZz brenda ima znacajnu ulogu u izgradnji identiteta brenda (Cai, 2002), dok je imidz brenda

refleksija identiteta® (Qu i dr., 2011:467).

Sto se tige istrazivacke metode, ,anketa je sustav prikupljanja mase podataka koji sluze za
procjenjivanje ili izracunavanje agregata, i predstavlja dio ukupne statisticke proizvodnje* (Willenborg
prema Dumici¢ i Dumici¢, 1997:67). Interpretacijom podataka procjenjujemo misljenja i stavove

Mljecana te turista kako bismo ustanovili kakve ispitanici imaju slike o Mljetu.

3.3.1. Anketni upitnik ,,imidz*

Koristila sam besplatnu online anketu sa stranice Kwiksurveys.com. Kako bih pronasla ispitanike za
ovu anketu, koristila sam drustvene mreze pa sam na vlastitom Facebook i Instagram profilu, koristeci
hashtagove objavila link za anketu. Kontaktirala sam Turisticku zajednicu Mljeta, Nacionalni park
Mljet i fan stranicu Mljet- Heaven on Earth te ih zamolila da objave na svojim stranicama anketu, $to
su ljubazno i napravili. Najve¢a je mana ankete ta da ju mogu Koristiti samo oni koji se koriste

internetom, raCunalom ili drugim gadgetima sto utjece na reprezentativnost uzorka. S obzirom na to da
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sam imala na umu brendiranja Mljeta kao finije, ¢ak i premium price destinacije, smatram da to nije

utjecalo na strukturu turista koji posjecuju Mljet.

Anketa se sastojala od 18 pitanja. Prvi set pitanja su ¢inila demografska pitanja kojima sam htjela
utvrditi spol, starost, nacionalnost i razinu obrazovanja. Drugim setom pitanja sam Zeljela otkriti na
koji nacin turisti pristizu na Mljet i kako organiziraju svoja putovanja. Treéim i zadnjim setom sam
htjela ustanoviti opcenite turisticke stavove te stavove o Mljetu kako bih zakljucila §to im je vazno na
odmoru i kako su te stavke reprezentirane na Mljetu. Anketa je napisana na engleskom jeziku, a broj

ispitanih turista je 81.

3.3.2. Anketni upitnik ,,identitet*

Upitnik sam slozila koriste¢i Kwiksurvey. Skupljanje anketa u ovom slucaju je bilo kompliciranije,
zato §to se starije stanovni$tvo na Mljetu slabo koristi internetom. Polovicu anketa sam skupila online,
a drugu polovicu u papirnatom obliku sam poslala preko rodaka na Mljet kako bi ih oni razdijelili i
poslali meni u Zagreb. Anketa se sastojala od 11 pitanja, od kojih je osam bilo otvorenog tipa. Njima
sam htjela ispitati Sto misle Mljecani o otoku na kojem zive te Sto ih najviSe brine, a ¢ime se najvise
ponose. Jednim od pitanja sam htjela utvrditi u kojoj mjeri spajaju stanovnici odredene rijeci (32
pridjeva) s karakterom Mljeta odnosno svojim dozivljajem Mljeta. Trudila sam se anketu srociti $to

jednostavnije, na hrvatskom jeziku, a broj je ispitanika iznosio 60.

3.4. Analiza ankete ,,identitet*

Sto se ti¢e Mljecana, smatram da su bili po godinama dobro predstavljeni odnosno svaka skupina je
imala pristojan postotak, pri ¢emu nije bilo zna¢ajnih i neoéekivanih skokova. U spolnoj strukturi

prevladavaju zene vodeéi s 12% prednosti.
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3.5. Asocijacije

Pitanje asocijacija je bilo otvorenog tipa, $to znaci da su se ispitanici mogli izraziti opsirno koliko su
htjeli. Najvise puta se ponovilo zeleno/ zeleni otok, more, sunce, jezera, dom/ moja kucéa, Sume i
divljina. Neki su prosirili svoje odgovore na zvuk zrikavaca, ribe, kozji sir, raj i sli¢no, a bilo je i

asocijacija negativnih konotacija poput tjeskobe, pustinje i praznog trajekta.

3.6. Osobnost brenda (brand personality)

Odrediti identitetske granice brendu kao S$to je turisticka destinacija nije nimalo lako pa sam odlucila
istraziti kako uopce ljudi dozivljavaju brend. ,,Potrosa¢i mogu razmisljati o brendovima kao da su
celebrityji ili poznate povijesne osobe” (Rook, prema Aaker 1997:347), ,,i na na¢in na koji gledaju
sami sebe” (Fournier, prema Aaker,1997:347). Ova mi se teza svidjela zato $to simplificira opis
dozivljaja i osobnosti brenda. Po definiciji Jennifer Aaker, osobnost brenda je ,skup ljudskih
karakteristika koje su asocirane s brendom (Aaker, 1997:347). Navodi da ,,sto je veca kongruencija
izmedu ljudskih karakteristika kojima konzistentno i distinktivno se opisuje individualcevo pravo ili
idealno sebstvo i onih kojima se opisuje brend, veca je preferencija brenda.” (Malhotra, prema Aaker
1997:348). Vodeci se ovim mislima, ukljucila sam u anketu pitanje u kojem sam popisala 32 pridjeva i
ispitanicima postavila Likertovu ljestvicu od 1 do 5, u kojoj je 1 uopce se ne odnosi na Mljet, a 5 u

potpunosti se odnosi na Mljet, da shvatim koji su to atributi koje Mljecani povezuju sa svojim otokom.
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,,Klju¢ne komponente vjernosti brendu i pozicioniranja brenda su imidZ i osobnost brenda“ (Keller,
prema Hosany i dr., 2006:638). Unato¢ postojecoj svijesti o tome, ,,losa konceptualizacija i nedostatak
empirijskih studija sputavaju napredak u razumijevanju ovog odnosa“ (Hosany i dr., 2006:638). S
obzirom na to da je dokazano da turisti dozivljavaju i turisticku destinaciju kao proizvod (Boo, prema
Schaar, 2013:2), odlucila sam koristiti 32 rijeci s liste pridjeva koju su konceptualizirali Milas i Mlaci¢

za utvrdivanje osobnosti poznatih hrvatskih brendova

Ovo sam pitanje ukljucila shvativsi ga kao smjernice, a ne utabanu cestu, jer ovo podrucje jos nije

dovoljno istrazeno da bi se sa sigurnos¢u moglo zakljucivati.

IzraGunom aritmeticke sredine najviSe su ocjene dobili jedinstven (4.8), topao (4.54), spokojan (4.44),
spontan (4.35), pustolovan (4.29), prijateljski (4.26), komunikativan (4.1), susretljiv (4.1) te su to
atributi s liste s kojima Mljecani najvise poistovjecuju Mljet. NajniZze su ocjene dobili hladnokrvan
(2.56), glamurozan (2.74) organiziran (3.17) i to su atributi s kojima Mljecani najmanje povezuju

Mljet.

3.7. Kljuéne vrijednosti i mljetski izazovi

Jedno od otvorenih pitanja se odnosilo na klju¢ne vrijednosti otoka Mljeta. Velik broj ispitanika je
odgovorio nedirnuta/ netaknuta priroda, ljudi, mir, Cisto¢a, lokalna hrana. Neki su pisali i opSirnije

odgovore poput:

,bogata i ofuvana prirodna i kulturna bastina, fenomen Velikog i Malog jezera u NP-u "Mljet,"
atraktivne lokacije poput pjes¢anih uvala i Odisejeve $pilje i blatine, raznolikost flore i faune, kristalno

¢isto more, kulturni obicaji i narodna nosnja.*

»lzoliranost od kopna, mir, nezagadenost*

,»Da njegove mane su zapravo vrline, kulturno povijesni spomenici i prirodna bastina.*
,Ljudi, priroda, snalazljivost, simbioza, posebnost*

1z ovih odgovora se da zakljuciti da su Mljecani vrlo svjesni ljepote mljetske prirode, bogate povijesti,

ali i vaznosti ljudi koji Zive na otoku.

Kao izazove s kojima se susrecu na Mljetu su navodili brodske linije odnosno prometnu povezanost,
javni prijevoz na Mljetu, zadrzavanje mladih ljudi na otoku i starenje stanovnistva, nerijeSeno pitanje

odlaganja otpada (,,komunalni kaos*).
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Na pitanje kako bi se mogao poboljsati zivot na Mljetu sam dobila bogate odgovore:

izgradnju resorta koji bi zaposlio mlade, nova radna mjesta i poticaje mladim obiteljima, vise sadrzaja
za djecu i mlade, gradnja cesta, poticanje poljoprivrede, izgradnja projekta za Rimsku palacu,
rjeSavanje pitanja za odlaganje otpada. Stanovnici najviSe osjecaju depopulacijski trend te zele mlade
na otoku i za njih radna mjesta te sadrzaje. Ovakvi stavovi stanovnika mogu samo pomoci u procesu

brendiranja, jer su spremni za promjene na bolje.

Na pitanje §to smatraju mljetskim identitetom odgovarali su: mljetska narodna nos$nja, netaknuta
priroda, mir, spokoj, zeleni otok, kulturna i povijesna bastina, govor i obi¢aji, hrana i more,

dalmatinska fjaka.

3.8. Odnos s turistima

Iduce se pitanje ticalo njihove procjene odnosa s turistima. Dok je jedan dio ocijenio odnos odli¢nim i

dobrim, naslo se i negativnih i ironi¢nih komentara poput:

»gledaju kako im Sto viSe para uzet”, ,u redu, turisti koji dolaze na Mljet, uglavnom ocekuju
pustolovinu i divljinu, a ne komfor.*, ,,moze i bolje, gledat manje interes osobni®, ,kad se radi o novcu

odli¢ni“, ,,zatvoren®, ,,osrednji“, ,,solidan, ali nedovoljno proaktivan®.

Mljecani smatraju da turizam na otoku ima utjecaj, ali da je on pozitivan i da ¢ini glavnu gospodarsku

granu.

Analizom resursa i anketom za Mlje¢ane sam zakljucila da su mljetsko najvece bogatstvo netaknuta
priroda, povijesno- kulturna bastina i ljudi. Mljet ima niz autohtonih proizvoda te tradiciju njihove
proizvodnje. Mljet je jedinstven i topao, sredozemni otok u Hrvatskoj koji nije stranac pustolovini. Na

Mljetu vlada mir i spokoj te mirisi borove Sume uz zvukove cvrcaka i ptica.

3.9. Anketa imidz

Anketu za turiste sam provela kako bih dokucila koji je trenutac¢ni imidz Mljeta, kako ga percipiraju
turisti koji su ga posjetili te Sto im se na njemu svida i ne svida. Zapocela sam s uobi¢ajenim

demografskim pitanjima.
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Grafikon 3: Spol Grafikon 4: Dob

Najvise je ispitanika iz Hrvatske, ali na listi su se nasli i ispitanici iz sljede¢ih zemalja: Bosna i
Hercegovina, Slovenija, Austrija, Engleska, Estonija, Kanada, Poljska, Madarska, Svedska i
Njemacka. Sto se tice $kolovanja, zanimljivo je da ¢ak 66 % visoko obrazovano, prvostupnika je 19%,

magistara 41% uz 6% ispitanika s profesionalnom (specijalistickom) diplomom.
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Grafikon 5: Razina obrazovanja

Zanimljive podatke dobivamo u vezi organizacije putovanja. Naime, po njima nevjerojatno visok
postotak turista (89%) sami planiraju putovanja, dok samo 9% koristi turisticke agencije. Ovaj podatak
je u skladu s trendom da turisticke organizacije ostvaruju sve manji promet. Razlog bi mogao biti u
Sirokoj pristupacnosti informacijskih tehnologija koje olakSavaju ljudima da sami skroje sebi
putovanje po vlastitom ukusu i to ¢esto po nizoj cijeni. Americki portal The Atlantic navodi da je
2000. godine u SAD-u bilo 124.000 putnih agenata, dok je taj broj 2014. pao na 74.000 (Lam, 2016).
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Grafikon 6: Organizacija putovanja

Turisti na Mljet dolaze naj¢esc¢e automobilom (68%), a od drugih prijevoznih sredstava koriste avion,
autobus, vlastiti broj te jedrenjake. Od Turisticke zajednice Mljeta sam dobila podatke da najveci broj
turista na Mljet dolaze iz Slovenije (14.61%), Njemacke (10%), Francuske (7.48%), VB (7.40%),

Italija (6.41%), BiH (4.53%), S§to moze biti objasnjenje za velik broj turista koji dolaze automobilom
na Mljet.
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Grafikon 7: Sredstvo prijevoza

Idu¢i vrijedni podatak sam dobila iz pitanja koliko ste puta posjetili Mljet. Cak 54% je bio vise od
jednoga puta, $to potvrduje mljetsku uzrecicu ,tko jednom Mljetu dode, uvijek mu se vraéa“.
Osiguravanje vjernosti turista je vrlo bitna stavka u strategiji. Osim toga, 84% turista zeli ponovo

posjetiti otok.

Razlozi za posjec¢ivanje Mljeta bili su razli¢iti. Na ovom je pitanju bila otvorena moguénost
viSestrukih odgovora i najveéa broj je dobila priroda i pasivni odmor. Britanski The Telegraph je
naveo Mljet kao hrvatski otok s najljepSom prirodom (,,true back to nature experience*), §to oc€ito

prepoznaju i Mljecani i turisti (telegraph.co.uk, 2017).

U skladu s moguénostima smjestaja na Mljetu su bili i odgovori pa je tako najveci broj dobio privatni

smjestaj s 59% posto, dok je jedini hotel na otoku dobio 14%.
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3.10. Asocijacije

Neke od turistickih asocijacija su jednake onima od stanovnika, §to je zapravo dobar pokazatelj da se

imidZ i identitet sigurno u jednom dijelu poklapaju. Sto su oni bliZi, brend ima veéi potencijal za

uspjeh, jer je brend dobro iskomunicirao svoj identitet.

Lista asocijacija:

opusteno

lijepo jezero
zeleno raj Jezero sa samostanom
zeleno Ljepota, smirenost Zeleno, priroda, mir

Predivna priroda

jezero

Prekrasan otok savrSen za
istrazivanje pjeSice, biciklom i
morem

Prekrasan otok s romanti¢nim

raj selima, dobra riba raj

Plavo more mir mir

Caffe Komarac, divlje koze, mir . . . .

i spokoj °) MIR Ne svida mi se nacionalni park
Ljepota koja oduzima dah Raj na zemlji Zeleni raj

Predivna priroda i mir

Divlji, mirni otok

RijeCi ne mogu opisati ljepotu
otoka

Mir, zemaljsko iskustvo, . C
o priroda Dobar osjecaj
izolirano
Prekrasno mjesto na kojem sam
Sume, zaljubljena sam u otok prekrasno napokona nasao mir... dva

jezera su kao iz bajke

Prekrasna priroda

Harmonija, ljubav i relaksacija

Prekrasno, zeleno, nedirnuto

Wooe Oc_imor za duSu. Prekrasna Podmorni svijet
priroda.

drvece more raj

priroda Zeleni otok mir

raj mir zeleno

Zeleni otok Prekrasna priroda jo$ neunistena Raj

masovnim turizmom

Slatki osjecaji i mir izolacija Zadrzao je Sarm unato¢ turizmu
Raj Relaksacija}, priroda, more, mir
jezera, plaze, sunce
Jedinstven Prekrasno prirodno okruzenje. zeleno
Mir Nostalgija Paradise
Raj more Zelena
Ljepota prirode, jezera... llegal Ljepota, priroda, relaksacija
Raj Priroda Zeleno
Raj Veli¢anstveno Cista voda, zeleno, izolirano
Priroda BlaZenstvo iz djetinjstva Pec¢ina
Divlje Prekrasna priroda Zeleno
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3.11. Iskustvo s Mljetom

Kako bih doznala kakvo je turisticko iskustvo, postavila sam pitanje koliko su zadovoljni odredenim
elementima $to su oznacavali stupnjem zadovoljstva na Likertovoj skali. IzraCunom aritmeticke
sredine najvise ocjene su dobili vrijeme/ klima (4.88), mirno okruZenje (4.77), sigurnost (4.71),
¢istoca (4.33). Uglavnom su visoke ocjene koje se ticu i planinarskih staza, gostoprimstva lokalnog
stanovniStva i povijesno- kulturne bastine. Niske su ocjene ostvarili noéni Zivot (2.28), moguénosti
javnog prijevoza (3.03) i prometne povezanosti s kopnom (3.29). Sto se ti¢e noénog Zivota, neki su
turisti u otvorenim pitanjima naveli da nedostatak no¢nog Zivota je prednost i da im se Mljet svida

zbog atmosfere smirenosti.

Ispitanicima se najviSe svida priroda, mir, usamljenost, mali broj turista, vino, plaze, jezera,

planinarske staze, krajolik, lokalno stanovnistvo, arhitektura i ruralnost.

Na pitanje $to im se najviSe ne svida je bilo dosta odgovora nista, $to je velik kompliment. Najvece
kritike su iSle na racun prometne povezanosti, lokalnog stanovnista (da ne Zele pricati na engleskom,
iako ga znaju te njihov negostoljubivi stav prema turistima i rezerviranost), ceste, mali broj

prodavaonica te ekoloSka neodgovornost.

Op¢enito, ispitanicima su najbitnije im sljedece stavke: priroda (4.87), Cistoca (4.62) sigurnost (4.53),
prijateljski nastrojeni lokalci (4.42), gastronomija (4.37), povijesno- kulturalni lokaliteti (4.1).

Najmanje su im vazni noé¢ni zivot (2.57) 1 wellness (2.85).

94% ispitanika dozivljava Mljet kao jedinstvenu destinaciju, 95% tvrdi da bi predlozilo Mljet svojim
prijateljima i obitelji, 88% smatra da je Mljet vrijedan potroS§enog novca, a 96% je drago da su odlu¢ili
posjetiti Mljet.

Anholt navodi tri teze o mjestu koje se mogu jednostavno testirati pomocu rezultata ankete, a koje su
vrlo korisne za razumijevanje ugleda mjesta. Autor kaze da ,,mjesto moze imati uglavnom isto
znacenje za vecinu ljudi koji su za njega culi. To zna¢i da ima snazan ugled” (Anholt, 2009:7).
Procjenom asocijacija i slicnih odgovora koje su turisti dali na pitanja ocjenjivanja iskustva, moze se
zakljuCiti da Mljet ima snazan ugled na one koji su za njega ¢uli. Anholt napominje da snazan i poznat

ugled, ne mora znaditi i pozitivan ugled.

»Ako mjesto ne zna¢i mnogo ljudima koji su svjesni njegova postojanja ili ima potpuno razli¢ito
znacenje ovisno o tome koga pitate, to znaci da ima slab ugled“ (Anholt, 2009:8). Mljet znaci
turistima koji su ga posjetili, jer turisti imaju slicna misljenja o njemu te mu se vracaju iz godine u

godinu, a skloni su i preporukama obitelji i prijateljima.
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,,Ako je poznato velikom broju ljudi, radi se o poznatom mjestu* (Anholt, 2009:8). Mljet nije poznat
velikom broju ljudi pa mozemo reci da se ne radi o poznatom mjestu. Dakle, Mljet nije $iroko poznat,

ali u onih koji ga znaju uziva pozitivan i snazan ugled.

3.12. Analiza konkurencije

Svijet turizma je svijet konkurencije. Mljetu konkurenciju predstavljaju svi naseljeni sredozemni otoci
bujne vegetacije, a medu njima velik broj sustavno radi na strategiji i provodenju komunikacijskih
planova. Kao najja¢i sredozemni konkurenti nameéu se drzave poput Gréke, Italije, Spanjolske i

Portugala. Ipak, kao domaceg konkurenta sam odabrala Hvar, a kao stranog malteski otok Gozo.

3.12.1. Gozo
Malta se sastoji od tri otoka: Malte, Comina i Goza. Radi se o biv§oj engleskoj koloniji u kojoj je, uz

malteski, engleski sluzbeni jezik. Ne treba se ni naglasavati prednosti znanja takvog svjetskog jezika u
turistickoj industriji. Kao i u Hrvatskoj, turizam predstavlja glavni izvor zarade u Malti, Sto je
znacajno utjecalo na promjenu njezinog prirodnog krajobraza, jer je povecéanje turisticke potraznje
rezultiralo masovnom gradnjom na obalama. Medutim, Gozo je ruralniji dio Malte koji nudi tihi
odmor u prekrasnoj prirodi. Poznat je kao vrhunska lokacija za ronjenje i sportove na vodi. Malta je
prepoznala vaznost strategije te ju lansirala 2014. godine po kojoj, uz pomo¢ financiranja Europske
Unije, brendiraju Maltu i Gozo pod sloganom ,Otok Gozo: Jedinstvena destinacija za sve“
(gozonews.com, 2016). Sveobuhvatna strategija podrazumijeva i promjene u zakonskom okviru,

infrastrukturne projekte te integrirani pristup privatnog sektora.

Pisac Victor Paul Borg kaze kako, unato¢ svim svojim prednostima, na Gozu se samo ¢uju kukanja o
,.ekonomskoj malaksalosti i nedostatku radnih mjesta® (timesofmalta.com, 2015). Navodi da je kriva
pretpostavka da Gozo ne napreduje zbog odvojenosti te da nijedan most, tunel ili zra¢na veza to nece
rijesiti 1 da treba raditi na privlacenju ljudi Zivotu na otoku. Do sli¢énog sam zakljucka i ja doSla
Citaju¢i rezultate ankete namijenjene Mlje¢anima. Naime, kao jedan od najvecih problema navode
nedostatak brodskih linija i radnih mjesta. Svakako se treba uzeti u obzir losa povezanost Mljeta i
kontinenta, ali to ne moze biti najveca zapreka mljetskom razvitku, jer da je to zaista najveci problem,

Mljet bi odavno bio prepoznata top destinacija.

Mljet i Gozo dijele daljnje sli¢nosti: Cista priroda, ruralni dio drzave, isti mitovi, insularnost, bogata
tradicija te su oba mjesta percipirana kao sigurna. Obje destinacije imaju velike izazove, ali i veliki

potencijal, ne samo turisticki, ve¢ i kao mjesta za Zivot.
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Moje su pretpostavke da ¢e Gozo napredovati idu¢ih nekoliko godina, ako su ispravno postavili

strategiju koju ve¢ provode.

3.12.2. Grad Hvar

Hvar je zasigurno jedan od najpoznatijih hrvatskih otoka. Tek je prosle godine dobio sluzbenu brosuru
koju su slozili hvaljeni dizajnerski dvojac Carli i Sosa te slogan, Genuine Hedonism (istinski

hedonizam) o kojem bi se dalo raspravljati.

Hvar je jedna od destinacija kojoj je razina brendljivosti vrlo visoka. Hvarsko povijesno kulturno
nasljede mu je osiguralo ,,samobrendiraju¢i® efekt. Grad Hvar je srediSte otoénog hypea. Na vrhuncu
sezone kroz grad prode 20 tisuca turista dnevno. Poznat je po tome $to ima najveci broj sunéanih sati
od svih europskih otoka te najveci broj zastiCene bastine po Unescu. Osim toga, prednost pred
Mljetom mu je ta §to je urbaniziran pa uz prirodne ljepote turisti nemaju problema s prodavaonicama,

bankomatima, prijevozom, osnovnom zdravstvenom zastitom, luksuznim hotelima i noénim Zivotom.

Ipak, Hvar nije zaobisla nasilna neplanska gradnja koja nagrduje oto¢nu ljepotu. Ba§ zbog toga, Mljet
bi trebao igrati na kartu divlje, netaknute, a istodobno pitome prirode namijenjene ljubiteljima mira,
tiSine, prirode, aktivnog i pasivnog odmora s razliitim sportskim i edukativno zabavnim
mogucnostima. Nepostojanje industrije i koli¢ina prometa su ocuvali Cistocu zraka na Mljetu, zbog
Cega se Mljet moZe promovirati i kao otok za zdravstveni turizam i odmor, kao §to predlaze bivsa
ravnateljica Nacionalnog parka Marija Nodilo. Ona navodi da su smog i magla na otoku nemoguca
pojava (Nodilo, 2012).

Sto se tice sli¢nosti s Mljetom, Hvarani takoder njeguju tradiciju vinogradarstva, maslinarstva i
ribarstva. Takoder, Ekonomski fakultet u Zagrebu im je razvio strategiju razvoja do 2020. godine
kojoj je cilj ,,osigurati cjelovit, planiran i odrziv gospodarsko- drustveni razvoj, a istovremeno gostima

pruziti bogatu i raznovrsnu turisticku ponudu izuzetne kvalitete,, (Mari¢, 2016).

Moramo pratiti trendove u brendiranju i turizmu koji se tiCu nase konkurencije, ali i opéenito kako
bismo dospjeli na kartu brendova. Stalno uéenje, od informacijskih i komunikacijskih tehnologija,
jezika te ,,kroni¢no* istraZivanje, uz pracenje vlastite strategije te koordiniranja strategije po potrebi,

nametnut ¢e Mljet kao brend.
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3.13. SWOT analiza

Snage

Blizina velikog turistickog srediSta Dubrovnika,
zaSti¢ena prirodna i kulturna bastina, bogata
povijest, niz tradicija i tradicijskih predmeta,
Cista, lijepa i pitoma priroda, ¢&isti zrak,
sredozemna klima, Nacionalni park sa svojim
geoloskim i oceanografskim zanimljivostima, sva
naselja imaju elektricnu energiju, sigurnost na

visokoj razini, mitoloske price

Prilike
Iskoristavanje obnovljivih izvora energije poput
sunca, bolja zracna i brodska povezanost,

izgradnja  sportsko rekreacijskih  kapaciteta,
izgradnja djecjih igralista, zastita bastine na razini
UNESCO-a, Plavih

organizacija cijelom

stjecanje zastava,

obilazaka po otoku,
edukacija odraslog stanovnistva, poticaji iz EU
fondova za =zapoS$ljavanje 1 zaStitu okoliSa,

prosirivanje  gospodarskih  grana, izgradnja
lokalnih sustava odvodnje otpadnih voda s
procis¢ivacima, uredivanje parkinga na podrucju
NP-a, izgradnja Velikog mosta, osnivanje
institucije koja ¢e voditi brigu o kulturnoj bastini i
opcenito kulturi te organizirati aktivnosti vezane
uz tematiku, smanjivanje negativnog utjecaja na
prirodu, moguénosti zdravstvenog i eko turizma s
malim Siroke

ulaganjima, mogucénosti

samopromocije kroz digitalni marketing i PR

Tablica 3: SWOT analiza

Slabosti

Losa prometna povezanost i visoki troskovi
prometne povezanosti, nepostojeci javni prijevoz,
nerijeSeno komunalno pitanje, nepostojanje
kanalizacijskog sustava, lose ceste, nedostatak
radnih mjesta, nepostojanje sadrzaja za mlade,
nepostojanje vrtica, kratka sezona, propadanje
povijesno- kulturne bastine uslijed nedostatka
financijskih sredstava za obnovu, mali broj izvora
pitke vode, sezonalnost zaposljavanja, nelegalna
gradnja, nema interesa za ulaganja, oslanjanje

iskljuc¢ivo na turizam i lijepo vrijeme

Prijetnje
nepovoljni demografski procesi (depopulacija),
depopulacija utjece na Sirenje depopulacijskog
krajolika  odnosno  degradaciju  krajolika
(Nejasmi¢, prema Sulc, Valjak, 2012), losa
komunikacija s turistima, nerijeSeni imovinsko
pravni odnosi  koji

negativno utjeCu na

osmisljavanje 1  provodenje  urbanisticko
prostornih planova, propadanje bastine, veliki
broj konkurenata, narusavanje ekosustava zbog

turizma, morski nanosi smeca iz Italije
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4. Komunikacijski plan

Komunikacijski plan podrazumijeva dugoro¢nu strategiju s ciljem stvaranja brenda Mljet. Koraci koje
treba poduzeti k ostvarivanju ciljeva se nazivaju taktike. Strategiju treba shvatiti kao Siroku ideju. Ann
Gregory pise da je strategija ,,ukupan pristup programu ili kampanji. To je faktor koordinacije, vodeci
princip, glavna ideja, nacelo iza taktike programa® (Gregory, 2006:122). U ovom poglavlju ¢u izloziti

strategiju i s njom povezane taktike stvaranja brenda Mljet.

4.1. Javnosti
Kako bismo mogli odrediti poruke i taktike te znali kakav ton primijeniti, bitno je odrediti javnosti.

Javnosti su skupine kojima se obratamo odnosno zelimo iskomunicirati poruku kako bismo ostvarili
zeljene ciljeve. Nikada nam ne moze biti javnost opéa zato §to na taj nacin gubimo sredstva koja smo
ulozili u komunikaciju. Naime, bolje je segmentirati javnosti po odredenim zajednickim

karakteristikama i tom tipu javnosti prilagoditi komunikaciju.

1. Turisti ve¢e platezne moci

2. Unutarnje javnosti: Mljec¢ani, vlasnici privatnog smjestaja, atrakcija itd.
3. Ulagaci u odrzivi razvoj

4. Mediji

5. Znanstvena zajednica

Brendiranje obuhvaca vrlo Siroku paletu aktivnosti. Aktivnosti, poruke i kampanje s njima vezane ¢e
biti prilagodene u odnosu na javnost kojoj se obracamo. Na primjer, ne obracamo se znanstvenoj
zajednici u cjelini, nego znanstvenicima koji se bave ekologijom, energetikom, oceanografijom i
geologijom. Medu njima biramo one koji imaju utjecaj i smatra ih se opinion leaderima. Oni ¢e za nas

dalje prenositi Zeljene poruke unutar znanstvene zajednice.

4.2. Poruke
Za turiste i medije: Otok Mljet je zeleni sredozemni otok bogate povijesti i netaknute Ciste prirode na

kojem je odmor sinonim za mir i uzivanje.

Za ulagace: Otok Mljet je turisticka destinacija sutrasnjice. Primjer profitabilnog turizma u sluzbi

odrzivog razvoja i vodeca eko turisticka destinacija.
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4.3. Ciljevi
1. Stvoriti svijest o brendu Mljet, odnosno percepciju Mljeta kao sigurnog mijesta za odmor na

Mediteranu, zelenog otoka prelijepe &iste prirode, vrhunske gastronomije i vodeceg mjesta za miran

odmor na moru s moguénostima pustolovina u prirodi unutar dvije godine.

Mjerenje uspjeha anketom na ciljnim trziStima nakon provodenja kampanje, press clippingom te
analizom recenzija na Facebook stranici uz analizu rezultata digitalne kampanje. Po mojoj procjeni
dvije su godine realistiCan cilj zbog vremenske potrebe uspostavljanja veza sa Zeljenim medijima,

poznatim osobama, putnim bloggerima i vloggerima te prikupljanja financija za kampanju.

2. Privlacenje investitora za ulaganje u turisti¢ku infrastrukturu unutar deset godina. Cilj je dugoroc¢an
zato Sto Hrvatska ima nepovoljnu zakonsku klimu koja obeshrabruje ulagace. 1z tih razloga moramo
dati dovoljno vremena da se ulagaci upoznaju s brendom i da ih potaknemo na Zeljeno ponasanje.

Mjerenje: razlika od pocetka provodenja komunikacijskog plana u ulaganjima i trenutka mjerenja.

3. Privlaéenje radno sposobnog i fertilnog stanovni$tva Zivotu na otoku unutar deset godina. Takoder
dugorocan cilj, jer da bi Mljet postao privla¢an za Zivot, moramo ispuniti niz drugih uvjeta. Mjerenje:

promjene u demografskoj slici.

4. Uspostavljanje dobrih odnosa sa i izmedu dionika brenda Mljet. Ovaj cilj je stalan odnosno nema
vremenskog ograni¢enja. Turisti¢ka zajednica (shvac¢ena kao provoditelj kampanje) mora djelovati kao

medijator u odnosima svih dionika.

4.4. Strategija
Pozicioniranje Mljeta kao sigurne turisticke destinacije s velikim gospodarskim i turistickim

potencijalom te potencijalom za Zivljenjem na otoku.

Zasnivat ¢e se na integriranoj marketin§koj komunikaciji koja podrazumijeva koordinaciju svih
komunikacija kako bismo odaslali konzistentnu poruku u skladu sa suvremenim uvjetima, a s ciljem
stvaranja pozitivnog imidza. ,,Belch i Belch (2003) tvrde da koordinacijom svojih promotivnih napora
marketinski struénjaci mogu izbje¢i duplikaciju, iskoristiti sinergijske ucinke izmedu odredenih
promocijskih alata te razviti ucinkovitije marketinske strategije koje ¢e maksimizirati povrat

investicijskih sredstava u marketing i promociju* (Golob, 2016:149).
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4.5. Taktike
1. Uspostavljanje odnosa s medijima

»Mediji su bitna kategorija odnosa s javnoscu jer dopiru do velikog broja ciljnih javnosti i ¢esto su
primarni kanal komunikacije s ciljnom javnosc¢u, a imaju i vrlo bitnu ulogu u oblikovanju njezina
misljenja“ (Gavranovi¢, prema Mati¢, Blagus, 2016). Trebamo odabrati medije na podrucjima c¢ije
drzavljane i ulagace Zelimo dosegnuti. Trudimo se zapoceti odnose s medijima koji imaju utjecaj na
Citatelje/ gledatelje. Usluge prevodenja tekstova outsourcamo za jezike poput ruskog ili kineskog.
Kako bi mediji imali $to manje posla, $aljemo im fotografije i videe uz tekstove. ,,Dobra komunikacija
podrazumijeva stalno opskrbljivanje uredniStva novina aktualnim informacijama, pri ¢emu se treba
usredotoCiti na Cinjenice, izbjegavati komentare i neosnovane pretpostavke, a osobito agresivni
promidzbeni ton. Najbolje bi bilo da se ponudene price ,,preplic¢u s pricama* koje nude mediji (Vercic¢

i sur, 2004. prema Mati¢, Blagus, 2016).

Sve medijske objave treba skupljati i nakon odredenog perioda npr. tri mjeseca analizirati kako bismo

odredili kojim se tonom pise o turistickoj destinaciji Mljet i je li na$ trud urodio Zeljenim plodom.

Sloziti zanimljiv, Citljiv i gramaticki i pravopisno ispravan content kako bi novinari mogli koristiti
informacije s naSe stranice. Na stranicu postaviti ebook s bitnim informacijama i postavljati vijesti

koje su vezane s Mljetom.
2. Uspostavljanje odnosa s bloggerima i vloggerima

U dogovoru s hotelom ili vlasnikom privatnog smjestaja, pozivamo utjecajne bloggere kako bi napisali
tekst ili snimili prilog o Mljetu. Zapocinjemo s najutjecajnijima pa se spustamo po popisu koji samo

ranije izradili. Biljezimo kakav je rezultat njihovog izvjeStavanja.
3. Vlasnik smjestaja provodi kratku anketu

Turisticka zajednica moze organizirati radionicu u kojoj ¢e vlasnicima smjeStaja objasniti kako

napisati kra¢u anketu te kako interpretirati rezultate kako bi mogli biljeziti turistiCko zadovoljstvo.
4. Zaposljavanje stru¢njaka za pisanje natjecaja za fondove Europske unije

U trenutku dok ovo piSem otvoren je natjeCaj izvaninstitucionalnog odgoja i obrazovanja djece i
mladih u tri kategorije. Meni je najzanimljivija holisticka Skola i zajednica (odgoj i obrazovanje o
zdravim nadinima Zivljenja, o¢uvanju prirode i odrzivom razvoju) u smislu primjenjivosti na Mljet, ali

bi djeca i ucitelji glasovali za onu koja im je najinteresantnija. U tijeku su sljedeci natjecaji:

=> nabavka autobusa za pruzanje usluge javnog gradskog prijevoza s niskom emisijom CO2

=>» program Oc¢uvanje i razvoj tradicijskih i umjetnickih obrta
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=> produktivna ulaganja u akvakulturu

= umjetnost i kultura 54+ (za ljude starije od 54 godine i umjetni¢ke struénjake)

=>» poljoprivredne i prehrambene proizvode i u sustavu ekoloske poljoprivredne proizvodnje
=> prijavu projekata udruga na otocima u 2017. godini

=>» Znanje bez granica B — Sufinanciranje dolaska medunarodnih stru¢njaka u RH...

Provoditelj kampanje bi trebao zaposliti jednu osobu za pracenje natjecaja, a koja bi bila obrazovana i

za pisanje natjecaja i ukljucivanje u njih.
5. PredloZiti hotelu organizaciju konferencije=> suradnja sa stru¢njacima

U cilju produzivanja sezone i privlacenja stru¢njaka, hotel bi mogao biti domacin konferencije o
ekologiji, klimatskim promjenama, energetici, oceanografiji, geologiji, poljoprivredi i sli¢nim temama.
Treba uspostaviti veze sa struénjacima i investitorima koji bi bili spremni do¢i na Mljet te odrzati
predavanja, radionice i druzenja. U zimskim mjesecima Mljet moZe biti rezerviran za znanstvene

skupove odnosno postati znanstveno srediste.

Stru¢njaci iz znanstvenog svijeta, kao i bloggeri i vloggeri, su kreatori contenta. Ako su zadovoljni
konferencijom, sami Ce $iriti dobru rije¢ o Mljetu. S obzirom na to da se radi o organizaciji eventa, $to
mozZe biti financijski iscrpno, treba istraziti postoje li sponzori koji bi se ukljucili i postoje li natjecaji u
kojima npr. drzava dodjeljuje novac za napredak znanosti. Takoder, sudjelovanje na konferenciji se
moze naplatiti. Na prvoj konferenciji ipak predlazem da taj iznos bude simboli¢nog tipa ili da bude
besplatno u potpunosti, jer tek zapoCinjemo s ulaskom na kartu znanstvenih konferencija. Medutim,
takav event moze biti izvor zarade za lokalnu zajednicu, ugostitelje, prodavaonice suvenira i vodice, a

postignuca se mogu promatrati i iz edukacijskog aspekta.
Djeca iz skola mogu posjetiti zanimljiva predavanja koja ¢e biti prilagodena njihovom uzrastu.

Organizator dogadaja bi trebao izraditi budzetni plan, odrediti redoslijed predavanja i radionica,
koordinirati pripremljene aktivnosti, organizirati zabavu, hranu, rasvjetu, ¢is¢enje i sve uklopiti u
visoke ekoloske standarde. Trebalo bi izraditi letke ili brosure na npr. recikliranoj papiru ¢iji bi dizajn i
sadrzaj odgovarao temi konferencije i uredenju prostora u kojima se konferencija odrzava. Kako
bismo imali program, vazno je stru¢njake poceti kontaktirati na vrijeme. Istraziti tko bi u Hrvatskoj
bio zainteresiran za takav projekt i dovesti ga kako bi uspostavljao odnose i zvao strane stru¢njake na

Mljet.

Osigurati tehni¢ke uvjete poput ispravnih racunala i ostale opreme koja je potrebna za odrzavanje

predavanja.
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Kako bi konferencija bila uspjesna, suradujemo s medijima te organiziramo digitalnu kampanju. Treba
postaviti Facebook i Twitter profil konferencije, uz website. Mjeriti posje¢enost stranice te na njoj
postaviti anketu u kojoj bi posjetitelje ispitivali koje su im teme bitne i Sto bi htjeli vidjeti na
konferenciji. Kao i za bilo koju drugu kampanju, za konferenciju se treba izraditi SWOT analiza kako

bismo procijenili jesu li koristi ve¢e od potrebnih ulaganja.

6. Dobivanje plave zastave

Plava zastava je ,,medunarodni ekoloski program zastite okoliSa mora i priobalja,ciji je prvenstveni cilj
odrzivo upravljanje i gospodarenje morem i obalnim pojasom* (lijepa-nasa.hr). Vrijedi iskljucivo za
jednu sezonu. Treba istraziti koje se sve uvjete treba zadovoljiti za njezino dobivanje te u dogovoru s

lokalnom zajednicom odrediti koje plaze ¢e biti ukljucene u natjeca;.
7. Opijanova kovanica

Organizirati radionicu na kojoj ¢e zainteresirani predstaviti svoja rjeSenja novog mljetskog suvenira,
Opijanove kovanice. Kao $to sam ve¢ spomenula, Opijan je bio pjesnik kojeg je Karakala nagradio s
3500 kovanica zbog ribarskog epa kojeg je napisao na Mljetu. Ideja je da se osmisli izgled kovanice,
kao i njegova jeftina proizvodnja. Naravno, ako sudionici radionice dodu do nove ideje za suvenir,

radi se na novoj ideji.
8. Organiziranje mljetskih veceri u raznim gradovima

Radi uspostavljanja veza s ulaga¢ima, organiziranje mljetskih veceri u nekoliko gradova po svijetu. Na
njima ¢e biti predstavljen Mljet, proizvodi, gastronomija, planovi i mogu¢nosti, a osim promocije, plan

je uspostaviti odnos s ulagacima.
9. Digitalna kampanja

Provodenje digitalne kampanje ¢e nam omoguéiti dosezanje dalekih javnosti koje ¢emo targetirati, a
da pritom ne rasipamo novce, kao $to nam se moze dogoditi placanjem priloga medijima. Trebamo

istraziti digitalne platforme koje sada koristimo, analizirati ih i uvesti promjene na bolje.
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Logo

Logo 1 Logo 2

Kako kre¢emo s potpuno novim webom, ovo je povoljni trenutak za kompletni redizajn brenda Mijet.
Slike iznad su moje okvirne ideje za novi logo. Slika 1 prikazuje otok, a valovi u obliku obrnute
osmice predstavljaju osmi otok po veli¢ini u Hrvatskoj te znak za vje¢nost koji aludira na dugu
proslost i naravno, buducnost. Slika 2 je otok u obliku mljetskog mungosa, zZivotinjice koja je
naseljena na otok pocetkom 20. stoljeca, a sada je njezin punopravni stanovnik. Angazirati grafickog

dizajnera koji bi razmislio o ovim idejama ili izradio potpuno novi logo.

Website

Website je poput digitalnog lica brenda. Prvo i osnovno, mora postojati i pruZati informacije o tematici
koje se ticu Mljeta, ljetovanja na Mljetu, vijesti, dogadaje itd. Predlazem izradu potpuno nove stranice
koja ¢e odgovarati suvremenim potrebama turisticke destinacije kakva je Mljet. Prvo sam provjerila je
li postojeca stranica mobile friendly (optimizirana za koriStenje na mobitelima) je li dizajn
responzivan. Nazalost, na oba pitanja je odgovor negativan, sto je u 2017. godini nedopustivo. Web

developer Almir VVereget mi je naveo koji su elementi stranice kvalitetno izradeni, a koji nisu.

Pohvalio je koli¢inu sadrzaja i visejezi¢nost. Dodala bih da se sadrzaj treba opet ,,proc¢esljati jer ima
gramatickih 1 pravopisnih greSaka, djeluje kao da dugo nije aZuriran te je sveukupni dojam koji
ostavlja s malim fontom teksta i nikakvim hyperlinkovima zamoran. Kad se kreira sadrzaj websitea,
mora se uvijek razmisljati o Citatelju. Bolje je tekst ne objavljivati, ako nije prilagoden posjetiteljima

stranice, jer ¢e bounce rate rasti.

Vereget kaze ,,slider sa slikama koji postoji na svakoj stranici odvlaci paznju od sadrzaja koji je bitan.

Vijesti nemaju datum objave, a dogadanja su prazna (ok, mozda se niSta ne dogada), ali sve djeluje
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viSe kao arhiv sadrzaja nego aktualne informacije o otoku. Glavna navigacija podrzava samo jedan
level te je uvijek potrebno vracanje na glavnu kategoriju kako bi pristupili ostalim stranicama u
kategoriji. Stranica nije optimizirana za mobilne uredaje i prepoznatljivost na druStvenim mrezama, a
trazilica nije integrirana nego se koristi Google Customised Search te rezultati pretrazivanja nisu

prilagodeni trenutnom jeziku na kojem se posjetitelj nalazi nego prikazuje rezultate svih jezika.

Sveukupni stru¢njakov dojam je taj da se ne moze govoriti o profesionalno dizajniranoj i promisljenoj

stranici.

Dizajn nove stranice bi trebao ostavljati dojam drzanja koraka sa suvremenim trendovima web
stranica. Sadrzaj bi se trebao CeS¢e aZurirati te pisati vijesti na engleskom i hrvatskom, kako bi se

turisti mogli informirati o dogadanjima na otoku.

Na stranici bi se mogao naci ebook, kratki vodi¢ sa informacijama o Mljetu koju bi zainteresirani
mogli downloadati na svoj uredaj i koristiti po potrebi. Angazirati osobu za kompletni redizajn weba
koji ¢e biti SEO optimiziran, mobile friendly i responzivan. U svijetu je postotak utrosenih minuta na
internetu kojom se pristupa s mobilnih aparata astronomski sko¢io. U SAD-u taj postotak iznosi 71%,
Kanadi 62%, Ujedinjenom Kraljevstvu 61%, Kini 71%, Indoneziji 91% itd. (Chaffey, 2017).
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Facebook

Facebook stranica kojom se predstavlja Mljet se zove Visit Island Mljet, Croatia. Profile picture je
prilagoden stranici takve vrste, na njoj se nalazi logo te slogan. Cover photo prikazuje sliku obalnog
podrucja Mljeta koja nije losa, ali mogla se izabrati i fascinantnija fotografija, jer cover photo sluzi
privlacenju pogleda. Uz to, nije promijenjena od 2015. godine. Iako se cover photo ne treba stalno

mijenjati, tu i tamo nije naodmet osvjeziti stranicu.

Stranica ima 4262 lajka. Taj broj sam po sebi nam niSta ne govori niti bi nam ikad trebao biti Cilj
dizanje tog broja bez targetiranja. Trebalo bi odrediti trziSta na kojima se Zeli dosegnuti javnost te
pokrenuti kampanju u Power Editoru koji nam omoguc¢uje bolju optimizaciju i prilagodbu oglasa
prema vremenskoj zoni, prema to¢no odredenim uredajima na kojima Zelimo da se oglas pojavljuje i
drugim kriterijima. Boostanje postova moze biti korisno, ali smatram da je to rasipanje sredstava, jer
ne iskoriStavamo moguénosti targetiranja. Za vodenje Ads Managera i Power Editora treba malo vise
paznje i truda, ali i rezultati bi trebali biti ve¢i. Pri targetiranju mozemo odrediti velik broj kriterija
prema kojima ¢e Facebook odrediti kome ¢e se prikazivati oglas. Npr. anketa je pokazala da na Mljet
65% turista dolazi u pratnji partnera ili prijatelja. Takva informacija nam govori da moZemo ciljati
samce, mlade osobe i mlade parove bez obitelji. S obzirom na to da sami planiraju putovanja,
Facebook im moze biti izvor informacija kako brzo i lako otputovati na Mljet. Kriteriji mogu biti i

interesi, putovanja, avantura, priroda, pasivni odmor, aktivni odmor ili gastronomija.

About na profilu treba ispuniti korisnim informacijama o otoku Mljetu. Zasad se tu nalaze samo
kontakt informacije. Sto se ti¢e kontakta, kada sam pokusala kontaktirati Turisti¢ku zajednicu preko
Facebooka, dobila sam automatsku povratnu poruku ,,Thanks for messaging us. We try to be as
responsive as possible. We'll get back to you soon*, nakon ¢ega se nikad nisu javili. Odmah se treba

iskljuciti bot koji to omogucava i postaviti osobu koja ¢e odgovarati na korisni¢ka pitanja.

S obzirom na to da zelimo izgraditi brand awareness, trebalo bi osmisliti postove koji ¢e prenositi duh
Mljeta. To Ce biti fotografije Mlje¢ana, dogadaja s Mljeta i samog Mljeta uz podizanje engagementa.
Cilj je potaknuti ljude na akciju, makar u obliku lajka, komentara ili sharea.

Podizanje broja pratitelja i opcenito, prianja o nekoj temi na druStvenim mrezama se moze potaknuti
organiziranjem nagradne igre. Da bi se to ispravno provelo, osoba koja ¢e biti zaduzena za vodenje

drustvenih mreZa mora poznavati hrvatske zakone i Facebook pravila nagradnih igara i igara na srecu.

Instalirati Facebook Pixel radi povezivanja web stranice i Facebooka zbog pracenja korisnika s oglasa

na web i pracenja potrebnih konverzija.
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Twitter i Instagram

Kao i u slucaju drugih drustvenih mreza, ¢ini mi se da nema neke promisljene strategije, nego da se
objave stavljaju samo da bi se stavljale, da ne bude ,,prazan profil“. Treba se uzeti u obzir da svaka

mreza podrazumijeva drugaciji oblik komunikacije, kao i drugaciju publiku.

Twitter bi se mogao koristiti za obracanje stru¢noj javnosti i znanstvenicima. Dakle, osvrnuti se na
pitanja koja se ticu ekologije, gospodarstva, poljoprivrede, stoCarstva, energetike, arhitekture i drugih
disciplina. Cilj je uspostavljanje odnosa sa stru¢nom javnosti i sudjelovanje u dijalogu s ljudima koje

zelimo privuci otoku i oto¢noj problematici.

Instagram ide u dobrom smjeru, ali bi se trebao povecati broj objava i engagement. Postavljati pitanja

u objavama, stavljati linkove koji vode na blog na webu i sli¢no.

Primijetimo li da kampanja ne ide u Zeljenom smjeru, mijenjamo oglase. Zato je potrebno da je osoba
za stalno zaposlena za vodenje mreza, kako bi duzi period mogla promatrati kakve objave
funkcioniraju, sto ljude interesira te stalno procjenjivati uspjeh tijeka kampanje. Najveca prednost
online kampanja je u tome $to mozemo u jednom trenutku prestati s financiranjem kampanje, ako se

pokaze neefikasnom i zapoceti s novom.

Online kampanja bi mogla biti stup komunikacije s nasim turistima, zato $to je anketa pokazala da
vecina turista sama organizira putovanja,a mi bismo im mogli ponuditi korisne informacije kako stici

na najljepsi otok u Europi.

Adwords

Jedan od najjacih se oglasivackih alata dana$njice moze iskoristiti nakon $to postavimo web i uredimo
drustvene mreze. Danas se Google toliko koristi, da je guglanje postalo sinonim za pretraZivanje.
Adwords zapravo imitira izgled obi¢nog rezultata pretrazivanja svojim izgledom, a temeljem
keywordsa biva smjesten na odredenom mjestu unutar tih pretrazivackih rezultata. Nakon izra¢una

cijene keywordsa i financijskih mogucénosti, trebalo bi ga se svakako uzeti u obzir.
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5. Zakljucak

Turisticka je industrija prezasi¢ena konkurencijom. Napraviti brend od turisticke destinacije zahtjeva
puno rada i strpljivosti. Medutim, rezultati su dalekoseZni i imaju utjecaj na Citavu zajednicu. Tada
viSe ne govorimo o turistiCkoj destinaciji, ve¢ o drugoj vrsti proizvoda, turistickom iskustvu. Samo
deset zemalja dominira turistiCkim svijetom. Njih posje¢uje 70% turista. Politicka nestabilnost i ratovi
u brojnim krajevima svijeta su poceli preoblikovati turistiCku mapu i vrijeme je da uskoCimo na taj

ekspresni vlak. Mljet ima jedinstvenu priliku brendirati se kao sigurna destinacija.

Miljet je otok buduénosti i bogate proslosti. Ima potrebne resurse za brendiranje, kojima dosad nije bilo
strategijski upravljano s namjerom postizanja maksimalnog potencijala. Prvi cilj bi trebao biti
postizanje brand awarenessa, svijesti 0 brendu Mljet, nakon ¢ega se napori mogu uloziti u sales
(prodajne) aspekte. Uz Mljet se vezu zanimljive tisuéljetne legende, a uz njegovu opseznu kulturno-
povijesnu bastinu dobivamo srce svakog brenda, pricu. Otok je uspio sacuvati brojne tradicije i
tradicijske predmete ¢ijim se njegovanjem gradi odredena slika, a od prodaje takvih predmeta kao
suvenira, promovira se Mljet te stanovniStvo zivi od toga. Seth Godin je rekao da je brend set
oc¢ekivanja, sjecanja, pri¢a i odnosa. Brendiranjem se Zele posti¢i visoka turisticka o¢ekivanja koja ¢e
moci biti ispunjena, zbog kojih ¢e turisti stei sje¢anja koja ¢e prepriavati drugima i nesvjesno ili

svjesno promovirati Mijet.

Brendiranje je postizanje koristi za sve, od oto¢ana do turista. Njime bi se, izravno i neizravno, mogao
suzbiti jedan od najvecih oto¢nih problema, depopulacija te rijesiti problemi nedostatka infrastrukture.
Privlaéni brendovi privla¢e ulaganja. Kad bi se na Mljetu poboljsale Zivotne prilike, bili bi ljudi

privuceni Zivotu na otoku pa bi se na taj nacin ublazile posljedice depopulacije.

U radu sam provodila dvije ankete, kao temeljnu metodu utvrdivanja identiteta i imidZza Mljeta. Turisti
smatraju da je Mljet jedinstven otok kojem se veéina ispitanika Zeli vratiti. Uz Mljet su vezali mir, raj,
ljepotu, plavo more i netaknutu prirodu. Mljeéani, takoder, isti¢u ljepotu oto¢ne prirode kao njegov
distinktivan faktor. Zbog toga se na Mljetu moraju uspostaviti najvisi ekoloski standardi. U tom
smislu, moguce je brendirati Mljet kao naj¢is¢i i najzeleniji otok Sredozemlja. Daljnje moguénosti
koje se nadovezuju na navedenu tezu su sljedeée: Mljet postaje zimsko srediSte za znanstvenike zbog
svoje klime i blagih zima. Na Mljetu zive zivotinjske i biljne endemske vrste, a nisu mu nepoznate niti
brojne prirodne anomalije. Uz to, treba razvijati energetske i ekoloSke aspekte kako bi postao vodeci

primjer Cistog otoka.
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Cisti otok ima potencijala za zdravstveni turizam. On ne zahtjeva velika ulaganja, zato $to se radi o
bolesnicima kojima trebaju Setnje u prirodi i Cisti zrak. Na otoku ne postoje magla i smog, §to ga Cini

savrSenim mjestom za rehabilitaciju npr. pluénih bolesnika.

Strategija koju sam odabrala podrazumijeva pristup integriranih marketinskih komunikacija koje
obuhvacaju koordinaciju ljudstva, poruka i kanala. Prijedlozi za postizanje ciljeva su sljedeci:
uspostava dobrih odnosa s medijima, uspostava odnosa s influencerima poput stru¢njaka, ali i bloggera

i vloggera. Naravno, svakoj skupini se treba prilagoditi komunikacija, poruka pa ¢ak i kanal.

Obavezno je osmisljavanje online kampanje koja podrazumijeva kompletni redizajn dosadasnjih
digitalnih alata. Mora se postaviti nova web stranica, osmisliti strategija za druStvene mreZze, poboljSati

komunikacija s turistima te na svim kanalima dizati engagement.

Brendiranje je proces drzanja koraka uz trendove. Vazno je stalno pratiti konkurentne lokacije,
istrazivati suvremene marketinske tehnike i primjenjivati ih na brend Mljet. Mljet je velik potencijal,
ali s brendiranjem se treba zapoceti odmah, jer dok mi ¢ekamo, drugi nam odreduju imidz i izbacuju iz

trziSne utakmice.
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7. Prilozi

Anketa ,,identitet*
Postovani,

studentica sam Fakulteta politickih znanosti u Zagrebu 1 molim Vas da mi ispunite anketu za
potrebe izrade diplomskog rada. Za ispunjavanje ankete je potrebno otprilike 10 minuta te je u
potpunosti anonimna.

1. Spol
O Muski
O Zenski
2. Dob
O 18-25
O 26-34
O 35-49
O 50-64
O 65+

3. Napisite prvu asocijaciju koja Vam padne na pamet pri pomisli na otok Mljet

4. Sto smatrate kljuénim vrijednostima otoka Mljeta? (Napisite)

5. Postoje li proizvodi koje smatrate mljetskima i koji su to?
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6. Sto biste naveli kao najveée izazove s kojima se susre¢ete na Mljetu?

7. Ako imate, navedite prijedloge kojima bi se unaprijedio zivot na Mljetu

8. Sto smatrate mljetskim identitetom?

9.Kako procjenjujete odnos lokalnog stanovnistva s turistima?

10. Utjece li turizam na Zivot na Mljetu 1 kako?

11. UPUTE: Molim Vas odredite koliko se sljedece rijeci odnose na Mljet oznacivanjem
ocjena od 1 do 5, gdje je 1 uopce se ne odnosi na Mljet, a 5 u potpunosti se odnosi na Mljet.
ZaokruZite jedan broj.
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Organiziran

Uredan

Ozbiljan

Dosljedan

Kontemplativan

Pustolovan

Drustven

Otvoren

Spontan

Aktivan

Prijateljski

Odvazan

Susretljiv

Poduzetan

Uvjerljiv

Komunikativan

Tolerantan

Topao
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Srdac¢an

Kooperativan

Mudar

Domisljat

Poetié¢an

Stvaralac¢ki

Hladnokrvan

Smiren 1 2

Spokojan

Sretan

Uzbudljiv

Glamurozan

Jedinstven

Drazestan

Hvala Vam na ispunjavanju ankete!

Anketa ,,imidz*



Hello, I am doing a research on tourists' opinions and attitudes of island Mljet for my paper at
the University of Political Sciences in Zagreb. Survey is completely anonymous and takes
about 10 minutes. Thank you very much for your time and effort!

1. Gender

o Woman
o Man
o Prefer not to answer

2. Age

18- 25
26- 34
35-49
50- 64
65+

O O O O O

3. Which country do you come from?

4. What is the highest level of education you have completed? If currently enrolled, highest
degree received.

No schooling completed

Nursery school to 8th grade

High school graduate, diploma or the equivalent (for example: GED)
Trade/technical/vocational training

Associate degree

Bachelor’s degree

Master’s degree

Professional degree

Doctorate degree

0 0O 0O 0O 0O 0o 0 O O

5. Who usually travels with you when you go abroad?

Family with children up to 13 years old
Family with children over 13 years old
Friends and relatives (without children)
My partner

Alone

© O O O O

59



o Other (Please Specify)

6. How do you usually organize your travels?

o By myself
o Viatourist agency
o Other (Please Specify)

7. Which transportation have you used to visit Mljet?

Airplane

My car

My boat

Cruise ship

Bus

Other (Please Specify)

o O O O O O

8. How many times have you visited Mljet?

o Once
o Other (Please Specify)

9. Do you plan to visit Mljet again?

o Yes
o No
o |don't know

10. How long have you stayed on Mljet? (in days)

11. What was the motive of your visit to Mljet?
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Passive vacation (relaxation)
New experiences

Nature

Food and drink

Sport, recreation

Culture

Visiting family or friends
Health

Other (Please Specify)

O 0O O 0O O o O O O

12. What type of accommaodation did you stay in during your visit to Mljet?

Hotel

Private accommodation
Camp

Other (Please Specify)

o O O O

13. What is the first word that pops to your mind when you think about island Mljet. (It can be
a sentence, few words or just one.)

Ratings

In the next set of questions you will evaluate stated elements with stars. 1 star=Extremely
Poor, 2 stars= Poor, 3 stars=Neither Poor nor Excellent, 4 stars=Good, 5 stars=Excellent.

14. What was your experience of Mljet with:
Traffic connectivity
12345
Quality of accommodation you stayed at
12345
Friendliness of Locals
12345

Gastronomy
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Cultural and historical sites

Safety and security

Transportation possibilites on Mljet

Ecotourism and nature trails

Weather

Cleanliness

Sports and recreation

Attractive beaches

Nightlife entertainment

Peaceful environment

15. What did you like the most about Mljet?

16. What do you dislike most about Mljet?
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17. How would you rate importance of these elements in general on your travels. 1 star= not
important at all, 2 stars= not important, 3 stars= neither important nor unimportant, 4 stars=
important, 5 stars= extremely important.

Safety and security

12345
Nightlife entertainment

12345
Easy access to location

12345
Nature

12345
Cleanliness

12345
Sports and recreation possibilities

12345
Cultural and historical sites

12345
Weather and climate

12345
Friendliness of locals

12345
Wellness

12345
Quality of accommodation

12345
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Gastronomy

One more question on the next page.

18. In the last set of question, state the level of agreement with the next statements.

I am glad I decided to visit
island Mljet.

Visiting Mljet was worth spent
money.

I will recommend Mljet to my
family and friends.

Miljet is a unique destination.

Strongly Disagree

@)

@)
©)
@)
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Disagree

©)
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@)

Neutral

O

@)
O
@)

Agree

©)

@)
@)
O

Strongly Agree

@)

@)
@)
@)



Mentor: dr.sc. Bozo Skoko

Studentica: Inja Drace

Sazetak

Brendiranje je postalo jedna od tema koja privlati mnogo pozornosti u suvremenom i
globaliziranom svijetu. Rijec je o kompleksnom procesu koji u Hrvatskoj ne dobiva zasluzenu
pozornost. Ovaj se rad bavi nadinima i moguénostima brendiranja hrvatske turisticke
destinacije, otoka Mljeta. Turisti¢ki proizvod je specifican iz niza razloga. Radi se o
multidimenzionalnom proizvodu koji obuhvacéa brojne izazove, pogotovo u slucaju otoka.
Turisticka se industrija razvila u izrazito kompetitivnu granu u kojoj brendiranje postaje
poslovna nuznost. Ono podrazumijeva stvaranje diferenciranog proizvoda, odnosno
prepoznatljivog turistiCkog iskustva c¢ije provodenje mora biti zasnovano na pomno
osmisljenoj strategiji. Kreiranje strategije ovisi 0 mnogobrojnim mljetskim resursima kojima
se treba poceti strateski upravljati. Rad se temelji na dvjema anketama koje su provedene s
ciljem ustanovljivanja mljetskog identiteta 1 imidZa u kojima su ispitanici bili Mljecani te
turisti koji su vec¢ posjetili Mljet. Temeljem dobivenih rezultata osmiSljena je okvirna
dugoroc¢na strategije te su dane taktike, odnosno koraci koje bi trebalo poduzeti kako bi Mljet
dosegnuo svoj potencijal te upravljao svojom komunikacijom i imidzem na Zeljeni nacin. Cilj
rada je bio pokazati kako brendiranje moze biti koriSteno radi oZivljavanja Zivota na otoku 1

poboljSavanja zivotnih uvjeta.

Kljuéne rijeci: brendiranje, otok Mljet, turisticka destinacija, strategija, taktike
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Mentor: dr.sc. Bozo Skoko

Student: Inja Drace

Abstract

Branding process has become one of the modern hot topics in the globalized world. In
Croatia, not enough attention is paid to this valuable, yet complex process. The purpose of
this paper is to explore possibilities and ways of the branding of tourist destination, Croatian
island Mljet. A tourist product is very specific so the taken approach must also be specific.
The tourist industry is an extremely competitive one, and in such conditions branding
becomes a necessity. The subject of this paper is branding of a multidimensional product
which encompasses a lot of challenges, as well as a wide scope of possibilities. Branding
entails the creation of an authentic and differentiated product that can be conceptualized as a
tourist experience, and must be based on a carefully planned strategy. Creation of such
strategy has to include managing Mljet's resources. This paper is based on two surveys that
were used with the intention of discovering the image and identity of Mediterranean island
Mljet. Long term strategy and tactics were offered based on the results of surveys. The
objective of the strategy proposed in this analysis was to conceive guidelines that would help
Mljet reach its full potential and improve life on the island.

Key words: branding, island Mljet, strategy, tactics
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