IMPLEMENTACIJA DESTINACIJSKIH IKONA | RESURSA U
KONCEPT RE-BRENDINGA RESORTA (BLUESUN - BOL)

Matulié, Ivana

Master's thesis / Diplomski rad
2017

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Split, Faculty of economics Split / Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://Jum.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:153154

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-13

Repository / Repozitorij:

REFST - Repository of Economics faculty in Split

AN

zir.nsk.hr

é UNIVERSITY OF SPLIT i i O i ;O r

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORILII



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:153154
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efst.unist.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst:1292
https://repozitorij.svkst.unist.hr/islandora/object/efst:1292
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efst:1292

SVEUCILISTE U SPLITU

EKONOMSKI FAKULTET

DIPLOMSKI RAD

IMPLEMENTACIJA DESTINACIJSKIH IKONA |
RESURSA U KONCEPT RE-BRENDINGA
RESORTA (BLUESUN - BOL)

Mentor : Studentica:

Prof. dr. sc. Neven Seri¢ Ivana Matulié
br. indeksa: 2142228

Split, kolovoz 2017.



SADRZAJ

1 UVOD .t h bbb bbb bbbttt n e 1
1.1, Problem IStraZIVANJA ......c.veeiuieeiiieeiiieesiiisesiiiessieee e e e sbe e sbee s ssbe e sabe e s ssnesssbbessseeesnsneeenes 1
1.2, Predmet ISETAZIVANJA ...ococvveeiiieeiiie ettt e e e st e e nsn e 3
1.3, IStraZivaCka PItANJa......c.cciiuiiiieiiiieie ettt bt 4
1.4, CilJeVi IStTAZIVANJA..c.vviiiieeeiiieeiiee et et e ettt et e et e st e e e st e e s e e sab e e e nbb e e e bbeeabeeeaseeennns 5
1.5, Metode 1StraZIVANJA .....eeivveiiiiiiiieeiieie sttt 5
1.6. DOPIINOS ISTFAZIVAINTA .. eeeiueiieiesiiieiiesieeetee st et e sttt eesbe e e e sbe e ssn e e sneesnneesbeesnneenneeanns 6
1.7. Struktura diplomsKOg ra0a ..........ccveiriiiiiiiiisieeee e 7

2. UPRAVLJANJE TURISTICKOM PONUDOM DESTINACIJE ..........ccc.ccovvrnnnnn.. 8
2.1. Turisticka destinacija— teOrjSKi OKVIF .........coiiiiiiiiiiiiiie e 8
2.2. Upravljanje marketingom turisticke destinacije..........ccoovreeririiiniieniiniinie e, 10
2.3. Hotelski subjekt u strateSkom upravljanju marketingom turisticke destinacije ........... 12

3. KREIRANJE | UPRAVLJANJE MARKOM U TURIZMU.........cccooiiiiiiiiiienn, 15
3.1. Pojmovno odredenje marke i procesa kreiranja i upravljanja markom...............c.c...... 15

3. L1 1AeNtIEE MAIKE ... .c.eiiieiicieee e 16
3.1.2. Odnos identiteta 1 IMidZa MATKE..........cccueeiieiiiieiie e 17
3.2. Znacaj kreiranja i upravljanja markom U tUIZMU .......cooveeiiiiiienin e 18
3.3. Upravljanje markom u hotelskom poslovanju...........ccccoceeeeieiieiiene e, 20

4. IMPLEMENTACIJA DESTINACIJSKIH IKONA U AKTIVNOSTIMA

UPRAVLJANJA MARKOM U TURIZMU ...t 25
4.1. Uloga destinacijskih ikona u upravljanju marketingom turisti¢ke destinacije.............. 25
4.2. Benchmarking u hotelskom poslovanju — teorijski OKVIr...........ccccocoveiiiiiiiiie e, 28
4.3. Benchmarking analiza: Opatija — Liburnia Riviera Hoteli..........cccocooiiiiiiiiniicen, 29

G T I O o - |- NSO UPSPRPPRS 29
4.3.2. Liburnia Riviera HOtell ... 33

4.3.3. Hotelska marka ,, REmMISENS ........uuururuiuriiiiiiiiiiiiiiiiiierirsrsrrersrrersreaaaaaea———————— 33



5. IZVIDAJNO ISTRAZIVANJE NA POSLOVNOM SLUCAJU: TURISTICKA

DESTINACIJA - BOL | BLUESUN HOTELI U BOLU.....coccoviiiiiiieeeee e 37
5.1. Prostorno — geografska i demografska obiljezja .........cccovviiiiiiiiiiiiiii, 37
5.2. Temeljni ¢imbenici turistickog razvoja u Bolu ........ccccoviiiiiiiiii e, 38

5.2.1. Turisti¢ka atrakcijska 0Sn0va Bola..........cccoooiiiiiiiiiiicc 39
5.2.2. Prometna infrastruktura i valorizacija prometne povezanosti...........cccccceeveiveennenn. 44
5.2.3. Turisticka organizacija U BOIU........ccccociiiiiiiiiiiiiiiie e 45
5.3. Postojeca turisticka ponuda u BolU .........ccooiiiiiiiiiiie 48
5.4. Strategija turistickog razvoja Bola .........c.ccoiiiiiiiii 50
5.4.1. Dionici strategije turistickog razvoja.........coceiieiiiiiiiieiisece e 50
5.4.2. Ciljevi turiStiCKOZ TAZVOJA ....veiieeiiiieiie ittt 51
5.4.3. Vizijarazvoja turizma i trZiSn0o POZICIONITANGE ...vevvverveevirireriieresresiee e e sieenneans 52
5.4.4. Upravljanje marketingom destiNaCije.........cccviveiieieiieeieere e 54
5.4.5. Koncept kreiranja i upravljanja markom destinacije...........cccoccevvveveriveseeinsinennn, 56
5.5. Hotelski subjekt Bluesun — marka ,,Bluesun Hotels & Resorts®..........cccocevveerrreennnnn. 58
5.5.1. BIUeSUN NOtEIT U BOIU ......cooiiiiiiciiiiic s 64

6. POSLOVNI SLUCAJ: Koncept re-brendinga resorta Bluesun — Bol...................... 67

6.1, ANKENO ISTrAZIVANIE .....eeviiiiiiiieiiiiee ittt 67

6.1.1. Analiza prikupljenih podataka u anketnom istrazivanju stavova turistickih
JelatniKa U BOIU ......c.oooiieie ettt 67

6.1.2. Analiza prikupljenih podataka u anketnom istrazivanju stavova turista u Bolu.... 77

6.2. Kriticki 0svrt na anketno 1StraZiVan]€.........coverververieriiniesieiie s 91

6.3. Istrazivanje: Menadzment hotelskog subjekta Bluesun — Bol.............ccccoviiiiinnnnn, 97
7. PRIJEDLOG MODELA ZA RE-BRENDING HOTELSKOG RESORTA ........... 104
ZAKLIUCAK .....ccoovimtitimtieiseseesessseess st 105
SAZETAK .....oooiiimeiimieeieeeseieseeess s 107
SUMMARY Lt bbb bbbt ettt bbbt bt 107
LITERATURA L.t b bbbt b bbbt 108
POPIS SLIKA, TABLICA I GRAFOVA ... 113

PRILOZI ...t 114



1. UvOD

1.1. Problem istrazivanja

Dominantni zivotni obrazac suvremenoga industrijskog drustva koji je u velikoj mjeri
formirao masovni turizam konzumeristickog tipa iSceznuo je s pojavom novog Zivotnog
obrasca u postindustrijskom, informacijskom i globalnom drustvu. Takva situacija dovela je
do promjena na strani turisticke potraznje u strukturi turistickih potreba oblikovanih u skladu

s novim vrijednostima nastalima pod utjecajem globalizacije (Pavli¢, 2004).

Shodno tome, dok potraznja za egzoti¢nim, udaljenim turistiCkim destinacijama raste,
tradicionalne turisticke destinacije koje svoju turisticku ponudu temelje na klasicnom
odmori$nom proizvodu, ulaze u fazu zrelosti svog turistickog proizvoda. Promatrajuéi takva
kretanja u okviru Butlerovog modela evolucije turisticke destinacije, nositelji razvoja
turisticke destinacije prizeljkivanu varijantu razvoja vide u pomladivanju destinacije, $to
implicira revitalizaciju destinacije i uvodenje specijaliziranih oblika turisticke ponude (Butler,
1980). Pored toga, destinacijske organizacije sve viSe pristupaju izgradnji snazne,
prepoznatljive marke zasnovane na osobnosti destinacije, na njenim kljuénim atributima
jedinstvenosti koje ¢e razlikovati destinaciju od ostalih. Kreiranje marke i upravljanje njome u
smislu njenog globalnog pozicioniranja na trziStu, postaje kljucno stratesko pitanje

marketinga i poslovanja turisticke destinacije (Huzak, 2009).

lako se koncept kreiranja i upravljanja markom proizvoda i usluga ve¢ opsezno primjenjuje,
brendiranje turisticke destinacije je relativno nov fenomen (Blain et al., 2005). Destinacije su
najve¢e marke u djelatnostima putovanja i turizma, pa je razvoj konkurentnih marki
destinacija od sve veceg znacaja za turizam (Morgan et al., 2004). Nastojanje da se razvije i
istakne vlastita marka destinacije zapravo omogucava privlacenje ili zadrzavanje odredenih
struktura urbanog pucanstva, osiguranje sadasnjeg i buduceg ekonomskog razvoja, kao i
osiguranje drusStvenog 1 kulturnog prosperiteta. Pozitivan imidz marke turistiCke destinacije
pomo¢i ¢e u privlaCenju investicija, ojacati ¢e turizam, a ako je 1 dobro upravljan,
usmjeravajuci, sustavan i pra¢en kroz podrsku onih koji upravljaju destinacijom, obnoviti ¢e i
vratiti osjecaj pripadnosti i lokalni identitet svojim stanovnicima. (Anholt, 2004 navedeno u
Morgan et al., 2004).



Kreiranje marke destinacije kompleksnije je nego Sto je to slucaj s klasicnim markama.
Promoviranje destinacija isticanjem funkcionalnih atributa (cijena i/ili blizina destinacije)
postalo je nedistinktivno i nekorisno (Mati¢ i Bratko, 2016). Putovanja sve viSe postaju
pitanje iskustva, ispunjenja i pomladivanja,a ne pukog razgledavanja mjesta (King, 2002).
Stoga bi uspje$no brendiranje destinacija trebalo staviti naglasak na iskustva koja povezuju
kljuéne vrijednosti marke s aspiracijama, emocionalnim koristima i potrebama kupca,
odnosno istaknuti neopipljive koristi koje destinacija nudi (Murphy et al., 2007). Izvor dijela
tih koristi lezi u takozvanoj osobnosti marke odnosno destinacije. Neke od funkcija osobnosti
marke odnose se na predvidanje preferencije i upotrebe marke, razumijevanje odanosti marci,
pripisivanje osobnih znafenja marci, omogucavanje samoizrazavanja, te olakSavanje

pozicioniranja i diferencijacije marke (Mati¢ i Bratko, 2016) .

Koncept osobnosti marke destinacije predstavlja okvir za razumijevanje percepcije turista te
izradu jedinstvenog identiteta turistiCke destinacije (Ekinci i Hosany, 2006). Jedinstvena i
atraktivna osobnost destinacije osnazuje percipirani imidz destinacije te utjece na izbor i
ponasanje turista. Prema tome, moguénost dozivljaja jedinstvene destinacijske ikone postao je
klju¢ni element koncepta osobnosti marke turisticke destinacije. Prilikom razvoja marketinSke
strategije, destinacijske organizacije identificiraju i rangiraju najprivla¢nije destinacijske
ikone koje ih razlikuju od konkurencije, kako bi ojacale asocijacije izmedu marke 1 turisticke
ponude destinacije i na taj nain utjeCu na izbor i ponasanje samih turista. Odabir i
implementacija atraktivnih destinacijskih ikona predstavlja koristan katalizator u poticanju
turisticke potraznje. Primjerice, veca je vjerojatnost da ¢e kupac koji uo€i fotografiju poznate
destinacijske ikone u brosuri, ili nekom drugom promotivnom materijalu, odabrati upravo tu

destinaciju (Becken, 2005).

Polaze¢i od tih pretpostavki, problem istrazivanja u radu ¢e biti usmjeren na analizu
postojeceg imidZa turisticke destinacije Bol na otoku Bracu s ciljem poboljSanja istog. Naime,
postojedi turisticki imidZz Bola, temeljen na poveznicama hotelske ponude i1 plaze Zlatni rat
potrebno je unaprijediti uvodenjem raznovrsnih destinacijskih ikona u integriranu turisticku
ponudu. DonoSenje takvih odluka pretpostavlja fokusirana istrazivanja koja rezultiraju
mnostvom korisnih informacija. U tom smislu je primjereno i korisno promisljati i o re-
brendingu svih znacajnijih lokalnih turistickih subjekata na nacin da ih se poveze u

jedinstveni destinacijski imidz koji moZze doprinijeti cjelogodiS$njoj turistickoj posjeti.



,Mijenjanje percepcije imidza je dugotrajan proces, jer se stvara novi identitet marke
destinacije i dolazi do novih vrijednosnih propozicija, a to znaci stvaranje novih atributa,
dozivljaja, osjecaja, asocijacija, §to ¢e dalje mijenjati percepciju turista® (Pavlek, 2008, str.
252). Vizure Vidove gore, Dominikanskog samostana, simbolika vinove loze vezane uz sortu
Plavac mali, ali i receptivni kapaciteti iskoristivi za kongresni, sportski, ljec¢ilisni i druge
oblike specijalizirane turisticke ponude, predstavljaju atraktivne objekte istrazivanja u
kontekstu rangiranja turisticki najprivlacnijih destinacijskih ikona. Suzavanjem problema
istrazivanja na hotelski resort Bluesun — Bol, metodom generalizacije mo¢i ¢e se osigurati

konkretne smjernice za aktivnosti re-brendinga u segmentu sli¢nih receptivnih subjekata.

1.2. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog rada predstavlja iskoristivu turisticku praksu u podru¢ju re-
brendinga turistickog resorta. Na primjeru hotelskog resorta Bluesun — Bol, u ¢ijem se sastavu
nalaze hoteli Elaphusa, Borak i Bonaca, te predstavljaju 70% od ukupne hotelske ponude
Bola, provesti ¢e se konkretna istraZivanja radi prikupljanja primarnih podataka na temelju

kojih ¢e se spoznati korisne informacije i deduktivno zakljucivati u kontekstu teme rada.

U radu ¢e se istraziti znacaj implementacije destinacijskih ikona u konceptu re-brendinga
turistickog resorta. Medutim sam proces re-brendinga turistickog resorta ne moze se planirati
odvojeno od destinacije u kojoj se nalazi. ,lzrazita karakteristika poslovanja svakog
turistickog subjekta je njegov odnos s ukupnom ponudom destinacije u kojoj ima svoje
objekte ili obavlja poslovne aktivnosti (Caci¢, 2013, str. 306). Prema tome, da bi se u
konacnici mogao ponuditi iskoristivi model za re-brending turisti¢kog resorta, prethodno je
potrebno analizirati aktualnu turisticku ponudu destinacije u kojoj se hotelski resort nalazi.
Slozenost sustava turisticke destinacije 1 razli€iti elementi turisticke ponude koji utjeCu na

uspjesnost upravljanja istom, svakako upucuju na potrebu za analizom.

Analizom aktualne turisticke ponude 1 ispitivanjem stavova sudionika istrazivanja kako na
strani turisticke potraznje, tako i1 na strani turisticke ponude osigurati ¢e se smjernice za
unapredenje postojeceg turistiCkog imidza destinacije, s ciljem razvoja strategije
pozicioniranja destinacije kao cjelogodisnje turistiCke destinacije na globalnom turistickom
trziStu. Unaprjedenje postojeceg turistickog imidza vidi se 1 u mogucnosti implementacije

destinacijskih ikona i turistickih resursa u procesu re-brendinga destinacije. Naime u



kontekstu istrazivanja, destinacijske ikone se promatraju kao osnovni elementi za stvaranje
konkurentskih prednosti koje proizlaze iz osobnosti marke destinacije i predstavljaju temelj za
izgradnju pozicije na turistickom trziStu. Na temelju rezultata istrazivanja utvrditi ¢e se
kriteriji kojima se treba voditi prilikom odabira najrelevantnijin konkurentskih prednosti
odnosno najprivlacnijih destinacijskih ikona za zeljenu trziSnu poziciju koja ¢e se prenijeti

ciljnom segmentu gostiju.

Prilikom izrade rada se javlja jo$ jedna dilema vezana uz re-brending turistiCkog resorta.
Drugim rije¢ima, istraziti ¢e se je li navedena implementacija destinacijskih ikona i turisti¢kih
resursa u aktivnostima re-brendinga turisti¢ke destinacije iskoristiva i u procesu re-brendinga
turistickog resorta. Rezultati istrazivanja dobiveni metodom intervjuiranja na konkretnom
poslovnom slucaju, osigurati ¢e informacije koje ¢e biti korisne u izradi grafickog prikaza

varijabli modela za re-brending resorta kao prakti¢nog doprinosa ovog istraZivanja.

1.3. Istrazivacka pitanja

U radu ¢e se postaviti glavno istrazivacko pitanje kojem ¢e se dodijeliti i odredeni broj

istrazivackih potpitanja.
I.P. 1. Koliki je znacaj destinacijskih ikona u procesu re-brendinga?

I.P. 1.1. Kojim Kkriterijima se treba voditi pri odabiru destinacijskih ikona u procesu re-
brendinga?
I.P. 1.2. Kakav je utjecaj destinacijskih ikona u re-brendingu na cjelogodi$nju turisticku

posjetu?

IstraZivanjem na poslovnom slucaju ¢e se ponuditi i odgovori na sljedece dileme:

e Moze li, i na koji nacin, izbor drugih privla¢nih destinacijskih ikona uz plazu Zlatni rat
¢iji pojedina¢ni motivi na turistiCkim fotografijama asociraju na klasi¢ni odmorisni
proizvod doprinijeti razvoju strategije pozicioniranja Bola i njegovih resorta kao
cjelogodisnje turisticke destinacije?

e Je li prethodno spomenuta implementacija destinacijskih ikona 1 turistickih resursa u
aktivnostima upravljanja markom destinacije Bol, iskoristiva i u procesu re-brendinga
turistickog resorta, u smislu prakticnog doprinosa koji podrazumijeva graficki prikaz
varijabli modela za re-brending resorta Bluesun — Bol, ali i drugih sli¢nih receptivnih

subjekata?



1.4. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi istrazivanja mogu se podijeliti na opcée i specificne. Opéi ciljevi istrazivanja vezani su
uz problematiku upravljanja destinacijskim ikonama kao atraktivnim/privla¢nim faktorima
(eng. pull factors), u podrucju brendiranja, odnosno re-brendiranja turisticke destinacije.
Jedan od ciljeva istrazivanja je utvrditi, jesu li izbor i implementacija destinacijskih ikona u
procesu brendiranja turisticke destinacije, iskoristivi i u procesu re-brendinga turistickih
subjekata u istoj destinaciji. Sukladno tome, cilj je 1 istraziti moze li odabir 1 rangiranje
najprivlacnijih destinacijskih ikona doprinijeti razvoju cjelogodiSnjeg turizma u smislu da se
klasi¢ni odmori$ni proizvod koji je pretezno orijentiran na obiteljski segment gostiju, obogati

i drugim oblicima specijalizirane turisticke ponude.

Na temelju op¢ih ciljeva i suzavanjem problema istrazivanja na poslovanje hotelskog resorta
Bluesun — Bol, moguce je definirati i specifi¢ne ciljeve koji su uz vezani problematiku re-
brendinga turistickih resorta. Naime, tradicionalni hotelski resorti u Hrvatskoj, ali i u ostalim
mediteranskim zemljama ulaze u fazu zrelosti svog turistickog proizvoda, stoga je glavni cilj
istrazivanja definirati konkretne smjernice za aktivnosti re-brendiranja svih sli¢nih receptivnih

subjekata, kako bi svoj proizvod repozicionirali u odnosu na konkurentske proizvode.

1.5. Metode istrazZivanja

U izradi diplomskog rada koristiti ¢e se razliCite istrazivacke metode, ovisno o vrsti podataka
koji ¢e se prikupljati, u svrhu ostvarenja postavljenih ciljeva istraZivanja. U teorijskom dijelu
rada, sekundarni podaci ¢e se prikupljati iz razlicitih izvora koji uklju¢uju domacu 1 stranu
literaturu, izvjeS¢a nadleznih institucija, statisticke analize i podatke dobivene putem

interneta.

U pocetnoj fazi istrazivanja primjenjivati ¢e se metoda deskripcije, zatim metode indukcije i
dedukcije, metode analize 1 sinteze, te naposljetku metoda generalizacije kojom ce se
osigurati konkretne smjernice za aktivnosti re-brendinga hotelskog resorta Bluesun — Bol.
Sekundarno istrazivanje obuhvaca i benchmarking istrazivanje kojim ¢e se analizirati znacaj
implementacije destinacijskih ikona u aktivnostima upravljanja markom konkurentske

destinacije Opatije i hotelskog subjekta Liburnia Riviera hoteli.



U empirijskom dijelu rada primjenjivati ¢e se metoda anketiranja i metoda intervjuiranja.
Metoda anketiranja koristiti ¢e se kako bi se ispitali stavovi turista, ali i turistickih djelatnika u
Bolu o postoje¢em turistickom imidzu destinacije i moguénostima unapredenja istog. U
drugom dijelu primarnog istrazivanja provesti ¢e se dubinski intervju unutar menadzmenta
hotelskog resorta Bluesun — Bol s ciljem jac¢anja odanosti kupca prema marci ,,Bluesun Hotels
& Resorts®, odnosno spremnosti kupca da ponovi kupnju turistickog proizvoda koji je
obiljeZzen istom markom. Prikupljeni podaci ¢e biti statisticki obradeni, te grafickim i

tabelarnim prikazom adekvatno interpretirani.

1.6. Doprinos istrazZivanja

Primjenom prethodno navedenih istrazivackih metoda, cilj je spoznati moze li se postojeci
turisticki imidz destinacije Bol temeljen na poveznicama hotelske ponude i plaze Zlatni rat
unaprijediti uvodenjem dodatnih destinacijskih ikona u turisticku ponudu i na taj nacin
kreirati prihvatljivu strategiju pozicioniranja Bola kao cjelogodis$nje destinacije na globalnom
turistickom trzistu, ali i utjecati na razvoj i stalno jacanje odnosa kupaca s markom ,,Bluesun

Hotels & Resorts* na turisti¢kom trzistu.

Prema tome, temeljni doprinos ovog istrazivanja odnosi se na generiranje koncepta re-
brendinga tradicionalnih turistickih resorta na Mediteranu, odnosno cilj je iz kompleksnog
podrucja kreiranja i1 upravljanja markom turisticke destinacije, metodom generalizacije
osigurati konkretne smjernice za aktivnosti re-brendinga hotelskog resorta Bluesun — Bol kao
najznacajnijeg predstavnika hotelske ponude Bola, ali 1 njemu sli€nih receptivnih subjekata,
na temelju kojih ¢e se izraditi graficki prikaz varijabli modela za re-brending hotelskog

resorta.



1.7. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad ¢e biti podijeljen na sedam poglavlja. U uvodnom poglavlju biti ¢e opisani
problem i predmet istrazivanja. Na temelju opisanog problema i predmeta istrazivanja, biti ¢e
postavljena istrazivacka pitanja, definirani ciljevi i znanstvene metode koje ¢e se koristiti u

istrazivanju, te doprinos samog istrazivanja.

Drugo poglavlje rada odnositi ¢e se na podrucje upravljanja turistickom ponudom destinacije.

U poglavlju ¢e se analizirati 1 uloga hotelskog poduzeca u strategijskom razvoju destinacije.
Trece poglavlje dati ¢e teorijski pregled podrucja kreiranja i upravljanja markom u turizmu.

U cCetvrtom poglavlju analizira se sve veca uloga destinacijskih ikona u procesu upravljanja
markom turisticke destinacije. Poglavlje ¢e obuhvatiti i benchmarking istrazivanje kojim se
analizira zna¢aj implementacije destinacijskih ikona u turisticku ponudu, na primjeru Opatije i
hotelskog subjekta Liburnia Riviera hotela. Poglavlje obuhvaca i analizu turisticke ponude
Bola i poslovanja hotelskog subjekta Bluesun — Bol, s ciljem postizanja efikasnih aktivnosti

upravljanja markom destinacije i procesa re-brendinga turisti¢kih subjekata u istoj destinaciji.

Peto poglavlje odnositi ¢e se na izvidajno istrazivanje turisticke ponude Bola, ali i Bluesun

hotela u Bolu.

Sesto poglavlje obuhvatiti ¢e primarna istrazivanja koja ée biti provedena, te analizu i

rezultate istih. Obuhvatiti e 1 kriti¢ki osvrt provedenih istraZivanja.
U sedmom poglavlju ponuditi ¢e se prijedlog modela za re-brending turisti¢kog resorta.

Posljednje poglavlje dati ¢e osvrt na cijeli rad i objediniti zakljucke donesene na temelju

provedenih istrazivanja.



2. UPRAVLJANJE TURISTICKOM PONUDOM DESTINACIJE

2.1. Turisti¢ka destinacija— teorijski okvir

Izraz destinacija (lat. destinatio), predstavlja odrediste odnosno mjesto u koje se putuje (Anic i
Goldstein, 1999). Smatra se da je ovaj pojam, navedenog znacenja u turisticku terminologiju
uveden jos 1970-ih godina, posredstvom zra¢nog prometa. Njegovo je znacenje danas
sloZenije, a sadrzaj razliCito interpretiran. Promjene koje su se dogodile na turistickom trzistu
poput rasta broja turista, pojava sve raznovrsnijih interesa na strani turistiCke potraznje, kao i
drugacije potrebe receptivnih turisti¢kih prostora i drugih dionika na strani turisticke ponude,
bile su povod uvodenja koncepcije turistiCke destinacije u turisticku teoriju i slozenijem

znacenju ovog pojma (Vukoni¢, 1998).

Turisticke destinacije privlace paznju brojnih istraZivaca, jer motiviraju turisti¢ka kretanja i
predstavljaju podrucja u kojima se kreira vecina turisti¢kih proizvoda (Popesku, 2011). U
destinacijama se odvija veéi dio ukupne turisticke djelatnosti i istovremeno stvaraju brojni

pozitivni, ali 1 negativni u€inci razvoja turizma.

Razlozi razli¢itog shvacanja pojma turisticka destinacija nalaze se prije svega u razliCitosti
aspekata njegova promatranja — zemljopisni, socioloski, ekonomski, marketinski i
menadzerski aspekt (Manente i Cerato, 1999) i razli¢itom percipiranju od strane pojedinih
dionika (eng. stakeholders) destinacije: postojeCe i potencijalne turistiCke potraznje,
domicilnog stanovnistva, javnog sektora, lokalnih poduzetnika i drugih. Slijedom navedenog,
vec¢ina empirijskih istraZivanja se ne opterecuje pitanjima definicije turistickih destinacija, ve¢
se bavi prostorom gdje se odvija promet posjetitelja ili gdje bi se on mogao odvijati (Hitrec,
1995).

Na temelju analize brojnih definicija turisticke destinacije u domacoj i stranoj literaturi,
primjereno ju je definirati kao turisticki organiziranu i trZiSno prepoznatljivu prostornu
jedinicu, koja skupom svojih turistickih proizvoda posjetiteljima nudi cjelovito zadovoljenje
turistickih potreba. Destinacija je jedan od elemenata turistickog sustava i to onaj koji potice
djelovanje cjelokupnog sustava, privlaéenjem turista, motiviranjem njihova dolaska i

povezuje sve njegove dijelove (Krizman Pavlovié i Zivoli¢, 2008, str. 100).



Vecina turisti¢kih destinacija je kombinacija sljede¢ih komponenti (Buhalis, 2000 navedeno u

Krizman Pavlovié i Zivoli¢, 2008):

1. Atrakcije (eng. attractions) — prirodne i drusStvene atraktivnosti, osiguravaju pocetnu
motiviranost turista za dolazak u destinaciju.
Predstavljaju osnovni preduvjet za pozicioniranje turisticke destinacije na trzistu. Odluka o
turistickom kretanju donosi se kad postoji geografski prostor s resursima koji zadovoljavaju
odredene turisticke potrebe, kada su resursi prilagodeni kao atrakcije i kada potencijalni turist
o tome ima saznanja. Nijedno mjesto, znamenitost ili dogadaj nisu atrakcija sami po sebi, vec
to postaju tek kada ih uspostavljeni turisticki sustav definira kao takve. Pritom je vaZno
razlikovati pojam turistickog resursa od turisti¢ke atrakcije. Turisticki resursi predstavljaju
mogucnost, potencijal za turisticki razvoj i postizanje komplementarnosti s ostalim
komponentama destinacije. Turisticke atrakcije nastaju preobrazbom turistickih resursa. Put
od postojanja resursa do njihovog pretvaranja u turisticke atrakcije je slozen i1 zahtjeva
poseban pristup planiranju i opremanju atrakcije. U tom se kontekstu posebno isti¢e vaznost
svih vrsta informacija o atrakcijama s ciljem donoSenja odluke o turistickom putovanju, $to
dodatno istiCe vaZznost primjene marketinga, posebno promotivnih aktivnosti na svim

razinama.

2. Receptivni sadrzaji (eng. amenities) — smjestajni i ugostiteljski objekti, trgovina, zabavni

sadrzaji, te ostale usluge.

3. Pristup (eng. accessibility) — razvoj i odrzavanje efikasnih prometnih veza s emitivnim

trzistima (medunarodni prometni terminali i lokalni prijevoz).

4. Dostupni paket-aranzmani (eng. available packages) — unaprijed pripremljeni paket-

aranzmani od strane posrednika u prodaji i/ili njihovih zastupnika.

5. Aktivnosti (eng. activities) — sve dostupne aktivnosti u destinaciji i ono ¢ime ¢e se

posjetitelj baviti tijekom boravka u destinaciji.

6. Pomocne usluge (eng. ancillary services) — marketinske, razvojne i koordinacijske
aktivnosti koje provodi odredena destinacijska organizacija za potrebe potroSaca i

industrije.

Kombiniranjem navedenih komponenti formira se jedan ili viSe turistickih proizvoda.
Nedostatak jedne komponente ili nekvaliteta istih ima za posljedicu nezadovoljstvo turista

kombinacijom komponenata, koja ¢ini ukupnu turisti¢ku ponudu neke turisticke destinacije.



Kod vecine turistickih destinacija jo§ uvijek prevladava fragmentiran i kratkoro¢an pristup
upravljanja istim, a pod tim se misli na nedovoljnu i neprimjerenu suradnju javnog i privatnog
sektora, te odsutnost strateskog, sustavnog i na informaciji utemeljenog upravljanja (Heath,
1999). Prema tome, turisticke destinacije, kao vazan element turistickog sustava, trebaju
usvojiti marketinski pristup upravljanja u svom poslovanju, na temelju kojeg ¢e uspjesnije
odgovoriti izazovima koje nameée suvremeno turisticko okruzenje i prevladati prisutne

strateske prepreke.

2.2. Upravljanje marketingom turisticke destinacije

Klasifikaciju marketinga moguce je izvrsiti s aspekta ciljnog trziSta, proizvoda i nositelja
marketinSke aktivnosti (Kotler, 1972). Kada se govori o marketingu u turizmu onda se
zapravo misli na klasifikaciju marketinga prema ciljnom trzistu, odnosno turistima kao
potroSackoj javnosti. Dakle, kada je rije¢ o predmetu proucavanja marketinga u turizmu, onda
je u srediStu pozornosti pitanje kako i na koji nacin marketing kao poslovna koncepcija moze
doprinijeti olakSavanju procesa razmjene na domacem i medunarodnom turistickom trzistu

(Baki¢, 2010).

Posebnosti marketinga u turizmu proizlaze iz specificnih karakteristika turisti¢ke potraznje i
ponude. Heterogenost kao odlika turisticke ponude, podrazumijeva brojnost dionika turisticke
ponude, a ujedno i nositelja marketinga u turizmu. Dakle, nositeljima marketinga u turizmu
smatraju se svi oni koji na turistickom trzi§tu nude vlastite proizvode ili usluge. Moguce ih je
svrstati u Cetiri skupine (Krizman Pavlovi¢ i Zivoli¢, 2008):

e individualna gospodarska poduzeca,

e neprofitne organizacije,

o turisticke destinacije,

e drzave.

Glavni izazov marketinga turistiCke destinacije je djelovanje u uvjetima gdje raznovrsni
dionici (posjetitelji, lokalno stanovnistvo, privatna poduzeca, turoperatori, javni sektor i dr.),
¢esto konfliktnih interesa, sudjeluju u razvoju 1 proizvodnji turistickih proizvoda destinacije
(Buhalis, 2000). Prema tome, smisao marketinga turisticke destinacije je djelovati kao
instrument optimizacije ucinaka turizma i postignuca ciljeva, usmjerenih ka zadovoljenju

potreba i zelja svih dionika odredene destinacije. Postavljene ciljeve, nositelji marketinga u
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turizmu mogu ostvariti na razlicite nacine, od kojih svaki odgovara karakteristicnoj situaciji

na trziStu, specificnostima odredenog turistickog proizvoda i poziciji proizvoda na turistiCkom

trziStu. Takvi nacini kojima se nastoji dose¢i utvrdeni cilj, predstavljaju marketinsku

strategiju. Strategijski ciljevi marketinga turisticke destinacije su sljede¢i (Buhalis, 2000):

priskrbiti lokalnom stanovnistvu dugorocan napredak;

maksimizirati zadovoljstvo posjetitelja;

maksimizirati multiplikativne ucinke i profitabilnost lokalnih poduzetnika;

optimizirati ucinke turizma osiguranjem odrzive ravnoteze izmedu ekonomskih

koristi, drustveno-kulturnih i ekoloskih troskova.

Koristi koje turistiCke destinacije mogu ostvariti strateSkim upravljanjem marketingom su

mnogobrojne, a kao najznacajnije isti¢u se (Krizman Pavlovié i Zivoli¢, 2008):

bolje razumijevanje potreba i Zelja turista;

postizanje bolje konkurentske pozicije;

povecanje fleksibilnosti sukladno promjenama u turistickom makrookruzenju;
dizajniranje portfolija turistickih proizvoda u skladu s potrebama ciljnih trzista;
atraktivniji 1 konzistentniji imidZ destinacije na turistiCkom trZistu;

bolja informiranost turista o ponudi destinacije;

efikasnija isporuka turistickih proizvoda destinacije potencijalnim kupcima;

bolja alokacija resursa i postizanje ekonomije razmjera;

efikasnije upravljanje kvalitetom cjelokupne ponude (standardi kvalitete za
individualne usluge);

podizanje razine znanja onih koji pruZaju usluge i op¢e kulture gostoprimstva;

veéa usmjerenost paznje prema ograni¢enjima (odrzivosti), te direktnim i indirektnim
ucincima turisti¢kog razvoja;

zadovoljenje interesa svih dionika u destinaciji;

postizanje sinergijskih ucinaka pri lobiranju za interese destinacije.

Turisti¢koj destinaciji je 0osim uz prostor i infrastrukturu, svojstven i identitet koji je uvjetovan

potrebama i zeljama turista, a proizlazi iz vaznog koncepta kreiranja i upravljanja markom

turisticke destinacije (eng. destination branding). Kreiranje i upravljanje markom je pristup

koji se u praksi sve CeS¢e Koristi, a ima i vazne reperkusije na strateSko upravljanje

turistickom destinacijom. Za razliku od pretpostavke o racionalnoj uvjetovanosti te

promjenjivosti zelja i potreba turista koja je polaziste strateskog planiranja u turizmu, koncept
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kreiranja i upravljanja markom destinacije temelji se na pretpostavci o emocionalnom
vezivanju i lojalnosti turista koja ima tendenciju trajanja. Stoga se moze zakljuciti da se
koncepti strateSkog planiranja u turizmu i Kreiranja marke turisticke destinacije medusobno
nadopunjuju s ciljem jac¢anja konkurentnosti destinacije, jer se niti jedna od navedenih

pretpostavki o ponasanju turista ne moze isklju¢iti (Zupan, 2014).

2.3. Hotelski subjekt u strateSkom upravljanju marketingom turisti¢ke destinacije

Karakteristika poslovanja svakog hotelskog subjekta je njegov odnos s ukupnom ponudom
turisticke destinacije u kojoj ima svoje objekte ili obavlja poslovne aktivnosti. Ta
meduzavisnost je utemeljena na trziSnim Karakteristikama, posebno u pogledu prodaje i
promocije, kao i zahtjevima kupaca za kompleksnom turistickom uslugom u destinaciji.
Turoperatori 1 putnicke agencije kroz programe putovanja uvijek promoviraju i plasiraju
destinaciju, Sto i proizlazi iz sadrzaja usluga u njihovim paket-aranzmanima. Individualni
posjetitelji bez obzira iz kojih razloga dolaze, takoder su u istoj mjeri orijentirani na brojne
sadrzaje u destinaciji. Stoga, strateSko upravljanje marketingom pojedinog hotelskog
subjektom mora biti u kontekstu razvoja turisticke destinacije. Na toj razini neophodan je

koordinirani razvoj i uskladeno strateSko upravljanje marketingom turisti¢ke destinacije.

Hotelski subjekt mora ocijeniti vlastiti 1 destinacijski strateski pristup u turistickom razvoju 1
izbjegavati izoliranost od aktivnosti ostalih dionika u formiranju ukupne turisticke ponude u
destinaciji. Tom ocjenom hotelski subjekt treba obuhvatiti najmanje sljedeca tri podrucja koja
su znacéajna za utvrdivanje njegove pozicije u strateSkom upravljanju marketingom destinacije

(Caci¢, 2013):

1. Faze razvoja turisticke destinacije u kojoj hotelski subjekt posluje. — S obzirom na
meduodnos hotelskog subjekta s ponudom destinacije, vazno je da prvo procjeni razvojnu
fazu u kojoj se destinacija nalazi 1 na temelju procjene odredi svoj strateski pristup. U

literaturi se navode cetiri osnovne faze razvoja turisticke destinacije:

e prva, koja obuhvaca period u kojem turizam nije razvijen i ima minimalne u¢inke na
ukupne ekonomske i druge odnose u lokalnoj zajednici, dolasci posjetitelja

obuhvacaju posjete stanovnicima destinacije i poslovna putovanja;
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e druga (putnicka faza), s pojaCanim intenzitetom dolazaka individualnih posjetitelja.
U njoj poduzetnici ve¢ vide mogucnost razvoja poslovanja, a stanovniStvo destinacije
se opredjeljuje u pozitivnom (Sto je CeS¢i slucaj) ili negativnom smislu prema
povecanju turistickog prometa i prepoznatljivim prilikama za razvoj turizma;

e treca, u kojoj je razvoj ve¢ ostvaren, pa se stoga naziva fazom masovnog turizma, a
dolasci ukljucuju i stalnost organiziranih putovanja. Turisticko poslovanje se razvija
kako bi se pratilo potraznju 1 njene potrebe, a to ukljucuje povecanje zaposlenosti u
turizmu, investicija i uvoza potrosne robe namijenjene posjetiteljima. Interesi dionika
u destinaciji jo$ nisu na potrebnoj razini uskladenosti, pa se u medusobnim odnosima
mogu javiti konflikti;

e Cetvrta ili faza turistickog menadzmenta, u kojoj turizam postaje osnovni nositelj
gospodarskog razvoja destinacije. Destinacija je poznata i vr$i se izbor ciljnih
trzisnih segmenata u funkciji selektivnog i kvalitetnog poslovanja. Infrastruktura i
sadrzaji ponude se planiraju u skladu s rastom trzista, a posebna paznja se posvecuje
turistickim djelatnicima i zastiti Zivotne sredine u cilju oCuvanja prostora i ekoloskih

vrijednosti.

2. Pozicioniranje turistiCke destinacije. — Kada hotelski subjekt u odredenoj destinaciji i/ili
regionalne organizacije (tzv. nacionalne turistiCke organizacije) odrede ciljno trZiste,
potrebno je razvijati strateSko pozicioniranje u odnosu na sli¢ne proizvode koje nude
druge turisticke destinacije — konkurenti za isto ciljno trziSte. Pristup strategiji

pozicioniranja obuhvaca:

1. procjenu sadasnje pozicije hotelskog subjekta i regionalne organizacije na ciljnom
trzistu,

2. izbor Zeljene pozicije na tom trzistu,

3. planiranje marketinske strategije, kako bi se dostigla Zeljena pozicija i shodno
tome, odgovarajuce upravljanje marketingom hotelskog subjekta u destinaciji, te

4. primjenu marketinske strategije.

Elementi o kojima ovisi uspjeSnost primjene marketinske strategije, gdje je od kljucne
vaznosti njihovo medusobno djelovanje i uskladenost s odabranom marketinSkom strategijom
su: organizacijska struktura, zaposlenici, kultura hotelskog subjekta i interni marketing

hotelskog subjekta.
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3. Odnos hotelskog subjekta prema marketinSkim aktivnostima na razini destinacije. —
Uobic¢ajeno je da regionalne organizacije, narocito u fazi turistickog menadzmenta, budu
koordinatori razvoja marketinskih aktivnosti drugih dionika u turistickoj ponudi
destinacije. Time se osigurava efikasnost u strateSkom upravljanju njenim aktivnostima,
vezanim prije svega za proizvod, a zatim i plasman i prodaju. U praksi se mogu javiti
situacije u kojima je potreban aktivan, ofenzivan odnos hotelskog subjekta prema
destinacijskim aktivnostima i to narocito ukoliko regionalne organizacije nisu razvijene.

Hotelski subjekt tada moze preuzeti vodecu ulogu u razvoju destinacije.

Navedena podru¢ja od interesa za strateSko planiranje marketinskih aktivnosti hotelskog

subjekta na razini turisticke destinacije, nisu jedina i mogu obuhvatiti i brojna druga.

Hotelski subjekt predstavlja otvoren, Cesto slozen, ali uvijek jedinstven poslovni sustav.
Takvi subjekti su pod stalnim djelovanjem promjena u sredini koja ih okruzuje. Uz to,
pojavljuju se u brojnim destinacijama koje su u razli¢itim fazama razvoja i s bitno razli¢itim
uvjetima poslovanja. U tom slucaju je znacajniji strateski pristup s dovoljno fleksibilnim
takticnim ponaSanjem hotelskog subjekta u svakoj konkretnoj situaciji. Kako se i van
poslovanja hotelskog subjekta pojavljuju brojni dionici u provodenju marketinskih aktivnosti
1 upotrebi pojedinih instrumenata na razini turisti¢ke destinacije, bitan je 1 aspekt njihovog
efikasnog organiziranja. Nije opravdano oc¢ekivati uspjeSnu primjenu koncepcije marketinga,

ako to ¢ini samo hotelski subjekt, izostavljaju¢i druge dionike u razvoju turisticke destinacije.

Hotelski subjekt ne mora imati isti poslovni interes kakav ima destinacija kojoj pripada, ali
uvijek moraju imati zajednicki cilj, pa u slu¢aju primjene marketinskih aktivnosti na razini
takve prostorne 1 trziSne cjeline, zajednickom cilju valja podrediti pojedinacne poslovne
interese i ciljeve. Zato se u spomenutom kontekstu moze govoriti o dva oblika primjene

marketinskih aktivnosti (Seneci¢ i Vukoni¢, 1997):

e marketingu kao osnovici postavljanja i provodenja poslovne politike pojedinih hotelskih
subjekata koja svoj prihod ostvaruju na turistickom trzistu;
e marketingu kao temeljnoj koncepciji organizacije plasmana kroz turizam (na razini

pojedinih prostornih cjelina — turisti¢kih destinacija).

U oba slucaja je rije¢ o krajnjem cilju zadovoljenja turistickih potreba turista 1 postizanju

odredenih koristi za sve dionike turisticke ponude i nosioce marketinga u destinaciji.
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3. KREIRANJE | UPRAVLJANJE MARKOM U TURIZMU

3.1. Pojmovno odredenje marke i procesa kreiranja i upravljanja markom

“Marka je ime, pojam, znak, simbol ili dizajn, ili njihova kombinacija, namijenjena
prepoznavanju dobara ili usluga jednog proizvodaca ili skupine proizvodaca i njihovom
diferenciranju od konkurencije” (Kotler et al., 2006). Vazan je dio proizvoda, naroéito za
kupce, a primjereno kreirana marka dodaje vrijednost proizvodu i/ili usluzi. ,,Posjeduje
opipljive i neopipljive znacajke svoga identiteta putem kojih komunicira s kupcem, privlaéi ga
i olakS§ava mu donoSenje odluke prilikom izbora proizvoda ili usluge™ (Lijovi¢, 2012, str.
357). Djeluje na lojalnost kupaca u situaciji kada ih je teze zadrzati, nego pridobiti nove,
stvarajuéi tako trzi$nu vrijednost i prednost za poslovni subjekt u odnosu na situaciju kada bi
trzio proizvode ili usluge bez snazne marke. TrziSna vrijednost marke (eng. brand equity)
predstavlja dodanu vrijednost proizvoda koja se ocituje u odazivu kupaca, u njihovom znanju
0 marki, te u percepcijama, preferencijama i ponasanju koje je povezano s markom proizvoda
(Kotler i Keller, 2008). Osim samog proizvoda, marka predstavlja i kvalitetu, nacin
poslovanja i ukupnu komunikaciju unutar poduzeca kao i sve odnose poduzeca s trziStem.
Poslovni subjekti trebaju oblikovati i u odnosu na konkurente zadrzati jedinstvenost marke
koja se ne moze ,,imitirati“ i koja stvara konkurentsku prednost. Budu¢i da sama marka ne

osigurava konkurentsku prednost, njome se mora upravljati.

Nakon kreiranja kvalitetnog 1 atraktivnog naziva marke te njezinog pozicioniranja na trzistu,
sljede¢i korak je upravljanje markom. Upravljanje markom, za razliku od upravljanja
proizvodom ima odredene specificnosti koji se mogu usporediti s upravljanjem uslugama.
Tako se upravljanje markom moZe opisati poput upravljanja s neopipljivim, specifiénim
dobrom o kojem se stvara odredena pri¢a na trzistu (Seri¢, 2009, str. 75). Upravljanje markom
predstavlja optimalnu primjenu marketinskih i logisti¢kih tehnika u cilju povecanja trzisne
vrijednosti kreirane marke proizvoda i/ili usluge. Proces upravljanja markom polazi od
identiteta, te izbora i kombinacije elemenata identiteta marke, prate¢eg marketing-programa i
razvoja dodatnih asocijacija koje mogu osnaziti njezin zeljeni identitet i na taj nacin stvoriti

lojalnost kupaca te uspostaviti emocionalnu povezanost s istima (Lijovié, 2012, str. 358).
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3.1.1. ldentitet marke

Koncept identiteta marke sustinski je za spoznaju §to je stvarno marka proizvoda i/ili usluge.
Nastao je iz potrebe da se utvrdi Sto odredene marke Ccini jedinstvenim. U procesu
komuniciranja, posebno kod oglaSavanja, samo rijetke marke imaju jasnu sliku odnosno
Gvrsto definirani dugoro¢ni identitet. Cesto se identitet marke poistovijeéuje s vizualnim

izgledom, §to nije isto budu¢i da je to samo vanjska pojavnost marke (Lijovi¢, 2012).

Definirati identitet zna¢i odgovoriti na pitanje je li odredena marka pogodna za sponzoriranje
odredenih manifestacija, jesu li aktivnosti u vezi s konceptom oglasavanja primjerene za
odredenu marku, postoji li moguénost za uvodenje novih proizvoda pod postoje¢com markom,
kako mijenjati stil komuniciranja, a da marka ostane vjerna svojim jedinstvenim i trajnim
propozicijama. Poruka marke trebala bi predstavljati izraz njezina unutra$njeg sadrzaja, a da
pritom njezin identitet osigurava koherentnost toga unutrasnjeg sadrzaja s njezinim verbalnim
i vizualnim atributima. Prema tome, koncept identiteta marke je nuzan, prvenstveno zbog toga
Sto marka treba biti trajna i slati jedinstvenu poruku koja je ujedno realisti¢na. Kada se govori
0 pozicioniranju marke (implementaciji identiteta marke), daje se odgovor na pitanje — koja su
to posebna obiljezja koja ju ¢ine razlic¢itom od drugih konkurentskih marki, a $to je povezano
s odgovorima na sljedeca pitanja (Kapferer, 2008, str. 175):

e za koga marka? (ciljni trziSni segment)

e zaSto marka ? (obecanje i koristi za kupca)

e kada marka? (prigode koristenja proizvoda)

e protiv koga marka? (definiranje konkurencije i konteksta konkurencije)

Elementi identiteta sluze identificiranju i razlikovanju jedne marke od drugih. Njihov izbor
utjece na stupanj svjesnosti marke, djeluje na stvaranje snaznih i jedinstvenih asocijacija kod
kupca te na pozitivne osjecaje koje kupac razvija u odnosu na marku. Elementi mogu biti:
ime, logo (simbol), slogan, napjev (eng. jingle), pakiranje, oblik, boja, likovi, miris i opip. Pri
odabiru elemenata identiteta marke proizvoda postoji Sest kriterija (Keller, 2013, str. 143):

e nezaboravan

e smislen

e privlaan

e prenosiv

e prilagodljiv

e zaStiCen
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Prva tri pojma odnose se na kreiranje marke, tj. grade marku u smislu izgradnje njene trzi$ne
vrijednosti. Suvisla kombinacija tih kriterija omogucuje ostvarenje poznatosti, uocljivosti i
svjesnosti o marki. Druga tri pojma odnose se na ouvanje trziSne vrijednosti s obzirom na
razliCita ogranicenja s kojima se marka susre¢e na trziStu i moguénostima njezina prosirenja

na razliCita trzista i kategorije proizvoda ili usluga.

Elementi identiteta marke imaju vaznu ulogu u situacijama kada kupci nemaju dovoljno
informacija prilikom donoSenja odluke o kupnji. Ujedno, trebaju kod kupca izazvati
podsjecanje i prepoznavanje te povezanost s asocijacijama i osje¢ajima. Te asocijacije trebaju

biti (Lijovi¢, 2012, str. 360):

e snazne (vaznost informacija 0 marki; dosljednost u njihovoj prezentaciji kupcima),

o preferirane (postojanje asocijacije za koje kupac smatra da zadovoljavaju njegove
potrebe),

e pozeljne (vaznost asocijacija pri oblikovanju stavova i donosenje odluke o kupnji), a

one ¢e to biti, ako su uspjesno prenesene putem uspjesnog marketinskog programa.

Izgradnja identiteta marke dugorofan je proces, a kombinacija elemenata identiteta Cini
podlogu za uspjesno provodenje marketinskih aktivnosti. Upravljanje elementima identiteta
podrazumijeva uskladenost svih elemenata, vodec¢i racuna o temeljnim znacajkama poslovnog

subjekta, uvazavajuci kupce, konkurenciju te drustveno i kulturolosko okruzenje.

3.1.2. Odnos identiteta i imidZa marke

Pojmovi identiteta i imidZa marke se vrlo ¢esto medusobno poistovjecuju, stoga je nuzno
istaknuti njihovu razli¢itost. Imidz marke predstavlja skup percepcija o marki koje u sebi
sadrze asocijacije o marki u svijesti kupca. Imidz marke se odnosi na na¢in na koji kupci
dekodiraju signale koje Salje marka u procesu komuniciranja s kupcem. U procesu
komuniciranja se nalazi na strani primatelja i predstavlja rezultat njegova dekodiranja poruke
marke, dozivljaj znacenja marke te interpretaciju znakova. Identitet marke se nalazi na strani
posiljatelja i prethodi imidzu. Identitet marke odnosno kombinacija njegovih elemenata
signali su upuceni kupcima, a njihova interpretacija, odnosno percepcija u svijesti kupca,

predstavlja imidz marke proizvoda (Lijovi¢, 2012, str. 359).
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,,Imidz marke je rezultat proslosti, a identitet marke je okrenut buducnosti i odrazava razli¢ite
asocijacije inspirirane markom. Imidz marke nastaje taktickim radnjama, a identitet marke je
strateSke orijentacije. Takav identitet marke odrazava poslovnu strategiju koja vodi stvaranju
odrzivih konkurentskih prednosti. Identitet odrazava trajne kvalitete marke i iste nisu kljuéne
za imidZ marke* (Seri¢, 2009, str. 95).

3.2. Znacaj kreiranja i upravljanja markom u turizmu

Razvoj turizma i sudjelovanje turista u inozemnim turistiCkim kretanjima na globalnoj razini
povecao je i broj turistickih destinacija. Kako turisticka djelatnost postaje sve konkurentnija,
destinacije sve viSe traze nove izvore konkurentske prednosti. Takvo dinami¢no konkurentsko
okruzenje zahtijeva stvaranje jasnog identiteta marke destinacije, zasnovanog na ,,0sobnosti”
destinacije, na njenim jedinstvenim klju¢nim vrijednostima koje ¢e razlikovati destinaciju od
ostalih. Koncept kreiranja i upravljanja markom u turizmu privukao je mnogo pozornosti,
kako medu marketinskim stru¢njacima koji se time bave znanstveno, tako i medu
praktiCarima. Smatraju da je proces kreiranja marke za neku turisticku destinaciju snazan
instrument upravljanja marketingom, u situacijama kad treba stvoriti marku neke destinacije,
kao i kod restrukturiranja, repozicioniranja pa Cak i strateSkog upravljanja destinacijom
(Huzak, 2009).

,Da bi postao odrziv, koncept kreiranja marke destinacije istovremeno treba biti originalan,
uvjerljiv — zasnovan na fizickoj i emocionalnoj realnosti destinacije, te relevantan — usmjeren
prema kupcu - turistu na odgovarajué¢i nacin®“ (Morgan et. al., 2004, str. 65). Takav uspjeh
djeluje na viziju odnosno percepciju destinacije, no utjece i na nacin na koji ,,destinacija vidi
samu sebe® Destinacije koje su na takav nacin uspjele stvoriti asocijacije na svoju marku,
konkurentnije su na trziStima na kojima Zzele participirati. Proces kreiranje i upravljanja

markom destinacije se najéesce provodi zbog sljedecih ciljeva (Paliaga, 2007, str. 25):

1. Jacanje svijesti i stvaranje ¢vrstih emocionalnih veza stanovnika s destinacijom, njihovog
sudjelovanja u stvaranju pozitivnog imidza, umjesto stvaranja negativne percepcije o
destinaciji;

2. Jacanje povjerenja u vlastite snage, sposobnosti, znanje i ekonomiju;

3. Stvaranje novih i odrzavanje postojecih poslovnih, drustvenih, kulturnih i emocionalnih

odnosa u smislu stvaranja novih radnih mjesta i razvoja lokalne ekonomije;

18



4. Ohrabrivanje turista u smislu prepoznavanja mjesta kao atraktivne destinacije, poticanje
kupnje lokalnih proizvoda i lokalne potrosnje;
5. Utjecaj na razli¢ite drustveno — politicke skupine, domacéa i strana poduzeca radi

privlacenja i ostvarenja novih investicija u lokalno podrucje destinacije.

Ostvarivanjem navedenih ciljeva stvara se turisti¢ka destinacija koja je atraktivna, ekoloski
osvijeStena, razvijena kulturno-povijesnim i drustvenim kapitalom. Takva marka destinacije
odise vlastitom osobno$¢u, postaje prepoznatljiva na turistiCkom trzistu i s velikom

vjerojatnos$¢u ostvaruje sve zacrtane smjernice vlastitog razvoja.

Znacaj tako kreirane marke za destinaciju proizlazi iz njenih razli¢itih uloga. Marka je:
e komunikator identiteta i imidZza destinacije,

e pojacivac vrijednosti destinacije i odnosa s posjetiteljima (Huzak, 2009).

Kod uloge ,,marke destinacije kao komunikatora” od kljuéne je vaznosti kupca smatrati ko-
proizvodacem, uvidjeti dozivljaje turisticke potroSnje i potrebu integriranja klju¢nih dionika u
suradni¢ku mrezu koja osnazuje vrijednosti marke. Da bi proces stvaranja marke destinacije
bio djelotvoran od velike je vaznosti da se dionici ukljuce u identitet i viziju marke destinacije
(Hankinson, 2004 navedeno u Huzak, 2009). Dosad je u marketinskim aktivnostima, marka
predstavljala vrijednost koja se koristila isklju¢ivo u promotivne svrhe. Marketinski stru¢njaci
smatraju da takvo poimanje ograni¢ava korisnost koju marka ima za destinaciju, te da ona
treba predstavljati odnos izmedu marke i kupca koji se odvija u potpunom skladu izmedu
psiholoskih i fizi¢kih potreba kupaca s jedne strane, te funkcionalnih karakteristika i

nematerijalnih, simboli¢kih vrijednosti marke destinacije, s druge strane.

Kreiranje i upravljanje markom ne znaéi zagarantiran uspjeh u postizanju razvojnih ciljeva
turisticke destinacije. Marka je snazna onoliko koliko i njen osnovni proizvod, odnosno ako je
zasnovana na temelju strategije proizvodnog portfolija destinacije. Klju¢ni turisticki resursi
destinacije (spoj njenih opipljivih i neopipljivih karakteristika) na kojem pocivaju kljucne
vrijednosti marke i njena osobnost, trebaju omoguéiti odrzivu konkurentsku prednost
destinacije. Komplementarnost strategije proizvodnog portfolija destinacije i koncepta
kreiranja marke destinacije, odrazavaju se i u prikazu kljucnih faktora presudnih za razvoj

odrzive marke destinacije:

¢ identifikacija klju¢nih vrijednosti marke destinacije — turistickih resursa,
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e njihovo prevodenje u relevantnu, emocionalno privlacnu, jedinstvenu osobnost marke
(klju¢ne kompetencije), i
e originalno, ucinkovito, dobro ciljano prenosSenje te osobnosti na turisticko trziste;

stvaranje odrzive konkurentske prednosti (Morgan et al., 2004).

Ako turisti¢ki resursi destinacije nisu atraktivni ili njezina suprastruktura i infrastruktura pati,
onda koncept kreiranje i upravljanje markom ne moze pomoc¢i da ona ostane dugoro¢no

konkurentna.

Destinacije, bas kao i proizvod, prolaze kroz proces zivotnog ciklusa. Suvremeni razvoj
marketinskih strategija danas nudi razli¢it instrumentarij koji je iskoristiv u cilju produljenja
zivotnog ciklusa destinacije odnosno marke destinacije. Marketinske aktivnosti se provode u
cilju konkretne revitalizacije destinacije, ili se isto provodi na razini percepcije kupaca (Seri¢,
2009, str. 34). Kako bi se marka destinacije osvjezila, mora ju se ponovo izgraditi (eng.
rebranding) stvarajuci novi marketinski splet ¢iji bi ¢imbenici:

e trebali sadrzavati vanjske informacije na temelju interesa kupaca, do kojih se doslo

opseznim istrazivanjem trZista;
e trebali biti zasnovani na unutra$njim, intrinzi¢nim, kljuénim i trajnim vrijednostima

marke koje su orijentirane ka dionicima.

Koliko dugo ¢e marka opstati u svijesti kupaca ovisiti ¢e o asocijacijama, percipiranoj
kvaliteti, poznatosti marke, nasljedu marke koje moze biti pozitivno i negativno, te lojalnosti
marki. Buduénost marke se vrednuje strategijom inoviranja i ulaganja u marku, te

ocekivanjima kupaca na temelju prethodnih iskustava i osobnih promisljanja (Kesi¢, 2003).

3.3. Upravljanje markom u hotelskom poslovanju

Hotelska marka se moze definirati kao jedinstvena, oznaena i zaSti¢ena trziSna marka hotela,
kojom se zadovoljavaju potrebe i1 Zelje izabranih segmenata gostiju. Marka hotela jest i1 stvara
se kao oznaka kojoj se vjeruje, ¢iju se kvalitetu sa sigurnoS¢u docekuje, prepoznaje i prihvaca
kao sigurnu, obecavajucu, prikladnu Zivotnome stilu i statusu te kupovnoj moci izabranih
segmenata hotelskih gostiju kao kupaca usluga s poznatim imenom, koje se razlikuje od
konkurenata. Hotelska marka s osobnos¢u marketinskoga znaka kao trziSnoga fenomena, te

procesom koji obuhvaca kreiranje vizije 1 misije hotela, stvaranje vlastitoga identiteta,
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pozicioniranje i upravljanje markom, razvoj proizvoda unutar marke te sustava prodaje i
marketinga, osvaja goste hotela i §iru javnost na jasan nacin, na temelju: poznatosti marke,
percepcije kvalitete, asocijacije i lojalnosti marci ,.kao zivome licu hotela® na turistickom

trziStu (Karamarko, 2009, str. 78).

Vaznost upravljanja markom u hotelskom poslovanju raste, jer marka predstavlja put k rastu
profita hotelskog subjekta, a ujedno i uspjeh hotelskog proizvoda i/ili usluge ovisi o tome
koliko i kako su istaknuti, te koliko zadovoljavaju konkretne potrebe gostiju hotela. Stratesko

upravljanje markom hotela podrazumijeva tri aktivnosti (Seri¢, 2009, str. 116):

1. Psihografsku segmentaciju trzista — spoznaja profila ciljanih turista,
2. Model psihografskog pozicioniranja marke hotela (koji je drugaciji od konkurencije),
3. Psihografski brand engineering — oblikovanje i implementacija primjerene strategije

upravljanja markom s obzirom na ciljani trzi$ni segment.

Psihografska segmentacija trziSta — ne podrazumijeva isklju¢ivo podatke poput socio-
demografskih karakteristika kupaca, ve¢ i poznavanje procesa kupnje hotelskih usluga, te
razumijevanje Zelja i potreba kupaca. Danas je na turistickom trzi§tu mnostvo proizvoda i
usluga namijenjenih istim potrebama, ali oni se ipak medusobno razlikuju. Da bi se postigla
zeljena i ciljana percepcija marke hotela, ona treba biti uskladena s vrijednostima i Zeljama
kupaca — gostiju hotela, kako bi se u konacnici odlucili na kupnju. Obzirom na to da uspjesna
marka ne moze na identi¢an nacin zadovoljiti potrebe svih korisnika, prilikom segmentacije je
vazno identificirati skupine slicnih individualnih potreba, te odrediti skupinu na koju ¢e se

odabranom strategijom usmjeriti.

Psihografsko pozicioniranje marke hotela — pored poznavanja trzisnih segmenata, hotelski
subjekt treba biti svjestan trenutne pozicije svoje marke na trzi$tu i njene pozicije u odnosu na
konkurenciju. U tom smislu jedinstvena prodajna propozicija (eng. unique selling
proposition), predstavlja vrijednost koja razlikuje marku od marke konkurenata. Zbog toga je
U pozicioniranju iznimno vazno da vrijednosna propozicija marke isti¢e stvarne Zelje i potrebe

gostiju hotela.

Psihografski brand engineering — podrazumijeva uskladenost komunikacije Kreirane
vrijednosne propozicije marke s Zeljama i potrebama ciljane klijentele. Pri oblikovanju
marketin§kog spleta i prilikom razvoja cjelokupne komunikacijske strategije, sve aktivnosti

trebaju 1¢i u istom smjeru. Nije smisleno da se oglasSavanjem na TV-u upucuje jedna poruka, a
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sponzorskim aktivnostima druga. Koordinacija cjelokupne komunikacije treba u potpunosti
biti uskladena. Takav pristup vodi viSoj efikasnosti marketinskih aktivnosti odredene marke.
Efikasnost marketinskih aktivnosti u funkciji promocije hotelske marke treba mjeriti kako bi
se utvrdilo da 1li su projekcija i percepcija marke u medusobnom skladu (Kerp, 2006).
Neuskladenost projekcije s trziSnom percepcijom marke ne samo da ne omogucuje zeljeno

pozicioniranje, ve¢ prijeti i gubitkom kupaca koji su marku ve¢ odabrali kao svoj izbor.

Strategija razvoja marke hotela pretpostavlja jedno od &etiri temeljna izbora (Seri¢, 2009, str.
118):
e Prosirenje linije hotelskih proizvoda (postoje¢e marke prosiruju se u nove oblike,
veliCine 1 vrste postojece proizvodne kategorije);
e Prosirenje marke (postoje¢e marke proSiruju se na nove kategorije proizvoda);
e Visestruke hotelske marke (nove marke se predstavljaju u istoj kategoriji proizvoda);
e Re-brending ili razvoj nove hotelske marke (nove marke se predstavljaju novim

proizvodnim kategorijama).

Strategija ,.prosirenja linije hotelskih proizvoda“ podrazumijeva uvodenje novih hotelskih
usluga unutar postojecih kategorija (isto ime marke, ali novi oblici, asortiman i trajanje
koriStenja pojedine hotelske usluge). Temeljni cilj strategije je ispunjenje Zelja gostiju za
raznoliko$¢u i iskoristavanje viska resursnih i djelatnih kapaciteta hotela. Posebno je korisno
ukoliko se prepoznaju prikrivene Zelje gostiju, te se proSirenje linije realizira u tom kontekstu.
Ovo stratesko opredjeljenje ukljucuje odredene rizike. Nekontrolirano Sirenje moze rezultirati
smanjivanjem znacaja marke — zamka proSirenja linije. U praksi previSe proSirene marke
mogu izazvati zbunjenost i frustraciju kupaca. Rizik prosirene linije je i prodaja novih artikala
u ponudi na Stetu postojecéih proizvoda u liniji — efekt kanibalizma. Prosirenje linije postiglo je
cilj kada se poveca trzisni udio, te da se odmah ne desi da novu, slicnu uslugu ponudi i

konkurencija.

Strategija ,,proSirenja marke hotela“ podrazumijeva svaki pokusaj koristenja postojece
uspjesne hotelske marke za lansiranje novih ili preinacenih usluga u novoj kategoriji. Ova
strategija ima mnos$tvo prednosti. Prihvac¢eno ime pomaze lakSem ulasku na trziste s novim
kategorijama hotelskih usluga koje brzo stjecu reputaciju i brze bivaju prihvacene pa se na
takav nacin Stedi na troSkovima oglaSavanja, koji su Cesto nuznost, kako bi se klijentelu
upoznalo s novom markom. Postoji rizik moguc¢eg neuspjeha, ako je priznata marka lansirana

na trziSte na kome su odnosi bitno drugaciji, te na kojem kupci nemaju identi¢nu percepciju i
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asocijacije na konkretnu marku. Slabljenju marke hotela pridonosi i prestanak povezivanja
marke s odredenom uslugom ili vrlo sliécnom uslugom. Pri prenos$enju postojeéeg imena
marke na novi trziSni segment, ili grupu proizvoda potreban je poseban oprez. Rezultat se
postize kada prosSirenje jaca postojecu marku i1 pridonosi rastu prodaje novih i postoje¢ih
usluga. Hotelski subjekti koje ciljaju na prosirenje marke trebaju prvo istraziti hoce li

postojeée asocijacije marke odgovarati novom proizvodu ili usluzi.

Kreiranje visestrukih marki predstavlja uspostavljanje visestruke trziSne komunikacije, te
privlacenje turista s razli¢itim motivima kupnje. Ovakav strateski pristup hotelskom subjektu
omogucuje i da zauzme $iri trzi$ni prostor. Hotelski subjekt glavnu marku stiti stvaranjem
bocnih 1 borbenih marki. Iskustva ukazuju kako kreiranje viSestrukih marki — upravljanje
grupom marki unutar iste kategorije proizvoda — omogucuje primjereniju segmentaciju trzista,
jer svaka marka ima i razli¢ite funkcije ili koristi, koje poti¢u razli¢ite motive za kupnju kod
razlicitih trziSnih segmenata. Rizik kod ovakvog strateSkog pristupa je moguénost da marke
ne djeluju sinergijski, te se trziSni udjeli parcijaliziraju. Kreiranje viSestrukih marki u
suprotnosti je sa ,,strategijom kreiranja korporacijske marke®. Ovaj pristup pretpostavlja da
tvrtka svoje ime u€ini dominantnom markom u svim kategorijama svojih proizvoda. Glavne

prednosti strategije ,,visestruke hotelske marke® su :

e ekonomija obujma hotelskog poslovanja,
e ckonomi¢nije upravljanje marketin§kim budzetom hotela,
e Sira priznatost 1 prihvacanje glavne hotelske marke,

e lakse predstavljanje novih hotelskih usluga.

,Re-brending® podrazumijeva sustavno marketinsko djelovanje prema postoje¢em imidzu
marke proizvoda, odnosno prema imidzu hotelske marke. Proces re-brendinga hotelskog
subjekta podrazumijeva efektivno koristenje marketinskih alata na na¢in kao da se kreira nova
marka. Proces pocinje procjenjivanjem iskoristivih sastavnica nekada$njeg imidza, te
njegovom nadogradnjom kljuénim varijablama na koje upozoravaju aktualni trendovi u
ponasanju turisticke potraznje. Jedan od najvaznijih koraka u procesu je integracija marke u
marketinSke aktivnosti koje se poduzimaju. Integracijom se djeluje direktno na novu
percepciju marke, te donose vrijednosni sudovi. Re-brendingom se kreira novi identitet za
buduée poslovanje, odnosno utjeCe na promjenu percepcije postojeceg imidza hotelskog

subjekta.
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Tradicionalna teorija marketinga primijenjena na repozicioniranje imidza hotelskog subjekta

pretpostavlja tri okvirna koraka (Kotler et al., 1993):

1. Ustanoviti konkurentske prednosti hotelskog subjekta koje su uskladene sa
suvremenim trendovima turisticke potraznje. Te prednosti ¢e biti temelj kreiranja nove
trziSne pozicije;

2. Odabrati najrelevantnije konkurentske prednosti za Zeljenu trziSnu niSu (obzirom na
hotelske usluge koji ¢e se nuditi);

3. Prenijeti tu poziciju na trziste potencijalnih kupaca.

Proces re-brandinga bi se u takvom pristupu podijelio u pet faza (Morgan i Pritchard, 2004,
str. 69):

1. Ispitivanje trzista potencijalnih kupaca, analiza i strateSke preporuke;

2. Stvaranje novog identiteta marke;

3. Lansiranje marke na ciljana trzista i komunikacija njene vizije kroz asortiman ponude
hotelskih usluga;

4. Provedba marke;

5. Pracenje marke, 0cjena nove ostvarene pozicije.

Proces je moguce prosiriti ukljuc¢ivanjem niza ostalih relevantnih varijabli vezanih za marku,
koje utjeu na kreiranje dodatne vrijednosti marke, njen odnos s ciljanim kupcima, njenu
vjerodostojnost i pozicioniranje. Te varijable podrazumijevaju marku kao proizvod (porijeklo,
kvaliteta/vrijednost), organizaciju (atributi, inovacije), osobu (osobnost, odnos izmedu marke

i kupca) i simbol (vizualni imidz, metaforu, logo i/ili slogane).

Kao i turisti¢ka destinacija, tako i marke hotela prolaze proces Zivotnog ciklusa (Seri¢, 2011):

e Pocinju kao anonimne ponude asortimana hotelskih usluga;
e Potvrduju se na globalnom turistiCkom trzistu;
e Slava im se postepeno smanjuje, pa su nuzne korekcije cijena na nize;

e [stroSe se kao marka.

U konacnici da bi se hotelska marka 1 trziste sacuvalo potreban je re-brending. Uspjeh re-
brendinga hotelskog subjekta u konacnici ¢e u velikoj mjeri ovisiti o odgovarajucoj

kombinaciji svih navedenih varijabli, elemenata i aktivnosti.
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4. IMPLEMENTACIJA DESTINACIJSKIH IKONA U
AKTIVNOSTIMA UPRAVLJANJA MARKOM U TURIZMU

4.1. Uloga destinacijskih ikona u upravljanju marketingom turisticke destinacije

Ritchie i Crouch (2005) u svome modelu destinacijske konkurentnosti, faktorima atraktivnosti
daju sredisnje mjesto. Navode kako su turisticke atrakcije glavni element privla¢nosti
destinacije (eng. destination appeal), te su one glavni faktor koji motivira turiste na posjet
destinaciji. Smatraju kako ,,atraktivnost turisticke destinacije odrazava osjecaje, vjerovanja i
stavove koje pojedinac ima o moguénostima destinacije da zadovolji njene ili njegove
specifi¢ne turisticke potrebe®, te se njihov pristup turistickim atrakcijama, zbog velikog
naglaska na stavove i percepcije turista o turistickoj destinaciji, naziva jo$ i kognitivni

pristup’.

Veca atraktivnost turistiCke destinacije vodi k njenoj vecoj konkurentnosti. Postoje naznake
da je za sveukupni dojam o destinaciji i njenu poziciju na trziStu bitan i imidZ pojedine
atrakcije (Kresi¢, 2007). Naime, prilikom kreiranja specijaliziranih turistickih proizvoda
destinacije, moze do¢i do raskoraka izmedu ponude i potraznje na emitivnim trzistima, te se
najvise paznje moze posvetiti samo imidzu pojedine destinacijske ikone, ne misle¢i pri tome

na imidz cijele destinacije (Becken, 2005).

Destinacijske ikone predstavljaju vaZan element upravljanja marketingom turisticke
destinacije, posebno tijekom implementacije marketinskih strategija u razvoju destinacije
(Prideaux, 2013). One su tzv. atraktivni faktori (eng. pull factors) destinacije koji privlace
pozornost potencijalnih turista. Pod pojmom destinacijskih ikona podrazumijeva se prirodna
ili izgradena imovina koja je prepoznata i prihvac¢ena od strane turista kao vazna turisticka
atrakcija ili dozivljaj (Ramukumba, 2014). Destinacijske ikone su cesto implementirane u
marketingu za objektivno pozicioniranje, koristenjem jedinstvenih znacajki ikone za
pozicioniranje destinacije na turistiCkom trziStu (pr. nacionalni park Grand Canyon u
americkoj saveznoj drzavi Arizoni). Subjektivno pozicioniranje ide korak dalje, nastojeci
pomoc¢u destinacijskih ikona pobuditi posebne osjecaje kao $§to su primjerice,

strahopostovanje ili divljenje (Becken, 2005).

'Kognitivni pristup - sistematizira turisticke atrakcije na temelju percepcija i iskustava turista vezanih uz
turisti¢ke atrakcije.
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U svom izvornom znacenju, ikona je predstavljala vjersko umjetnicko djelo u Istocnoj
pravoslavnoj crkvi koje prikazuje slike vjerskih li¢nosti. Oslanjajuci se na ideju jedinstvenosti
i znacaja koja je utjelovljena u vjerskim licnostima, pojam je danas prilagoden na nacin da se
koristi u sirem kontekstu, a ne samo za vjerske osobe, mjesta i dogadaje. U suvremenoj
kulturi, pojam ikone se moze vezati uz posjedovanje niza osobina koje predstavljaju veci
znacaj, nego $to je njezino doslovno znacenje. U turistiCkoj industriji, ikone predstavljaju
jedinstveno iskustvo, znamenitost ili atrakciju u destinaciji i mogu biti od globalnog,
nacionalnog, regionalnog ili lokalnog znacaja za destinaciju u kojoj se nalaze (Prideaux,
2013). Marketinska literatura sugerira da postoje barem cetiri razine destinacijskih ikona
temeljene na njihovom stupnju jedinstvenosti. Na najvisoj razini nalaze se destinacijske ikone
koje su globalno prepoznate po svojoj jedinstvenosti. Mnoge ikone koje su klasificirane kao
globalne, takoder se nalaze na UNESCO-vom popisu Svjetske baStine. Ikone koje imaju
manju vaznost za destinaciju klasificiraju se redoslijedom kao nacionalne, regionalne i

lokalne ikone.

Atrakcije 1 dozivljaji, prepoznati od strane potencijalnih turista se Cesto smatraju temeljnim
privlacnim faktorima, koje s drugim komplementarnim komponentama u destinaciji treba
implementirati u turisticku ponudu koja destinaciju ¢ini konkurentnom. ,, Push — pull“ model
u destinacijskom marketingu naglaSava vaznost integrirane turisticke ponude koja obuhvaca i
destinacijske ikone, te se moZe osigurati na trzistu, odnosno moze ,,privu¢i® ciljani trziSni
segment, kako bi se zadovoljili tzv. ,,potisni“ faktori (eng. push factors) na strani turisticke

potraznje (Prideaux, 2013).

Jedan od ciljeva upravljanja marketingom turisticke destinacije svakako je uvjeriti
potencijalne turiste da posjete odredenu destinaciju (Pike, 2004). Postizanje tog cilja zahtijeva
niz medusobno povezanih aktivnosti. Te aktivnosti obuhvacaju: identifikaciju kljucnih
turistickih proizvoda i njihovu integraciju u turisti¢ku ponudu, kreiranje i upravljanje markom
koja simbolizira identitet destinacije 1 privla¢i turista u istu, odnosno razvoj marketinske
strategije koja privlaci paznju i interes, te utjeCe na odluku o kupnji kod ciljanog trzisnog
segmenta (Prideaux, 2013). Prilikom razvoja marketinske strategije, destinacijske organizacije
identificiraju 1 rangiraju turisticki najprivlacnije destinacijske ikone koje ih razlikuju od
konkurencije, te ih nastoje implementirati u koncept brendiranja destinacije na nac¢in da posjet
destinaciji pretvore u jedinstveno iskustvo. Destinacijske organizacije nastoje uskladiti svoje

,»privlaéne* faktore s ,,potisnim* faktorima na strani turisticke potraznje.
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U mnogim destinacijama moguénost doZivljaja jedinstvene destinacijske ikone postao je
kljuéni element prodaje, osobito kod segmenta turista koji prvi put posjecuju turisticku
destinaciju. U tom smislu, moze se sugerirati da su ikone, turisticke atrakcije u destinaciji koje
, uzivaju sve vecu popularnost” (MacCannell, 1989), zahvaljuju¢i razvojnom procesu Kkoji

obuhvaca sljedece faze (Pearce et al., 2003, str. 78):

identifikacija turistickog resursa,
razvoj marketinskog spleta za isti,
interpretacija,

komercijalizacija,

o ~ w0 N E

Sira zajednic¢ka uporaba destinacijske ikone.

Unato¢ njihovoj vaznosti, uloga destinacijskih ikona u konceptu kreiranja i upravljanja
markom destinacije je u velikoj mjeri zanemarena od strane turisti¢kih istrazivaca. Tek
nekoliko autora objaSnjava vaznost uloge destinacijskih ikona u stvaranju turistiCkog
dozivljaja. Prideaux (2013) u svom radu, destinacijske ikone predstavlja kao ,,atrakcije koje se
moraju posjetiti“ (eng. ,,must see* attraction). Predmet istraZivanja njegovog rada odnosi se
na usporedbu znacajnosti destinacijskih ikona pri prvom i ponovljenom turistickom posjetu.
Becken (2004) istrazuje ulogu destinacijskih ikona u turistickoj industriji Novog Zelanda. U
radu navodi kako je stvaranje destinacijskih ikona dugotrajan proces koji ukljuéuje brojne
dionike kao $to su destinacijske marketinske organizacije (DMO), turisti, turoperatori i
masovni mediji koji prilikom promocije destinacija koriste vizure turisti¢ki najprivlaénijih
ikona kao kljuéne prodajne elemente. Drugi autori (Smith i Casey, 2001) objasnjavaju ulogu
ikona kao znamenitosti koje su odmah prepoznate od strane turista (eng. ,,lJandmarks that are
instantly recognisable®); te znacaj prepoznatljivih ikona zahvaljujuci kojima su i destinacije u

kojima se nalaze postale poznate i popularne (Pearce, Morrison i Moscardo, 2003).

Uloga fotografije u kreiranju i upravljanju destinacijskim ikonama takoder je istrazena od
nekoliko autora. U tom smislu, fotografije prezentirane u turistickim broSurama i sve vise
putem drustvenih medija imaju veliku ulogu u upravljanju destinacijskim ikonama kao
marketinskim sredstvom. Prideaux i Coghlan (2010) navode kako fotografije s putovanja,
podijeljene putem drustvenih mreza postaju sve vazniji element razmjene iskustava medu
korisnicima, kao i element promocije potencijalnih destinacijskih ikona koje je potrebno
implementirati u cjelokupnu turisticku ponudu koja kao takva, predstavlja temelj za izgradnju

konkurentske pozicije marke destinacije na turistickom trzistu.
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4.2. Benchmarking u hotelskom poslovanju — teorijski okvir

Benchmarking u hotelskom poslovanju pretpostavlja pracenje konkurencije na globalnom
trziStu, te usvajanje iskustava trziSnih lidera, prilagodavanje njihovih taktika i operativnih
taktickih programa mogucénostima vlastitog hotelskog poduzeéa. Vaznija podrucja primjene
benchmarkinga u hotelskom poslovanju odnose se na:

e Stratesko planiranje poslovanja (utvrdivanje dugorocnih i kratkoro¢nih ciljeva u

poslovanju hotela);

¢ Predvidanje bududih trendova popunjenosti;

e ldeje za nove vanpansionske usluge;

e Usporedba zadovoljstva gostiju i ponudenih usluga s konkurencijom;

e Utvrdivanje ciljeva poslovanja hotela u narednom razdoblju.

U literaturi se navode razli¢ite vrste benchmarkinga, buduéi da se sam proces moze podijeliti
prema razli¢itim kriterijima. Ako se kao kriterij podjele, promatra razina njegovoga
provodenja, onda se moze govoriti o sljede¢im vrstama (Wober, 2004):

e interni benchmarking, te

e eksterni benchmarking.

Interni benchmarking je najstarija i najceS¢e koriStena vrsta koja predstavlja usporedivanje
uspjesnosti poslovanja izmedu razli¢itih odjeljenja ili razli¢itih lokacija unutar hotela.
Hotelski subjekt zapocinje s benchmarkingom na internoj razini kako bi dobilo uvid u vlastito
poslovanje. Osim toga, podaci su lako dostupni i detaljni, troSkovi provodenja su niski, a
pocetnicke pogreske gotovo zanemarive. Interni benchmarking ima za cilj ostvarenje
sinergijskih efekata ukupne hotelske usluge, standardizaciju kvalitete svih hotelskih odjeljenja

i dostizanje novih postavljenih standarda u poslovanju hotela.

Eksterni benchmarking predstavlja sustavnu usporedbu poslovanja hotelskog subjekta sa
slicnim poduzeé¢ima koja djeluju u njegovu okruzenju i uobicajeni je nastavak zapocetoga
internoga benchmarking procesa.

Moze se podijeliti u tri skupine (Anand i Kodali, 2008):

e Konkurentni benchmarking;
e Nekonkurentni (industrijski ili funkcionalni) benchmarking;

e Genericki benchmarking.
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Eksterni konkurentni benchmarking predstavlja postupak usporedbe proizvoda, usluga,
poslovnih procesa i drugih interesnih podrucja s izravnim konkurentima. Cilj mu je prikupiti
vazne podatke o poslovanju konkurenta, te na temelju njih spoznati u ¢emu su bolji i kako

ostvaruju konkurentsku prednost na trzistu.

Eksterni nekonkurentni benchmarking podrazumijeva usporedbu proizvoda, usluga i
poslovnih procesa s istim aktivnostima poduzecéa koja ne konkuriraju izravno kod istih kupaca
(razli¢ita geografska trzista). Kako je rije¢ o poduze¢ima koja nisu izravni konkurenti, ona su

uglavnom voljna suradivati, te na taj nacin pobolj$ati vlastitu i konkurentsku produktivnost.

Eksterni genericki benchmarking proSiruje podrucje primjene izvan granica gospodarske
djelatnosti kojoj pripada poslovanje hotelskog subjekta. Stoga su u srediStu pozornosti

najbolji proizvodi, usluge i poslovni procesi poduzeéa iz razlicitih privrednih grana.

Naime, ne postoji najbolja vrsta benchmarkinga, jer svaka od njih posjeduje prednosti i
nedostatke koji se moraju uzeti u obzir. U praksi se kao najc¢esée koristeni pristup pokazala

kombinacija navedenih vrsta benchmarkinga, koja obi¢no daje i najbolje rezultate.

4.3. Benchmarking analiza: Opatija — Liburnia Riviera Hoteli

4.3.1. Opatija

Opatija spada medu najrenomiranija zimovaliSno-kupali$na srediSta Jadrana i Citavog
Mediterana. Ta ,,zelena oaza kvarnerskog kraja“, smjestena na istocnom podgorju Ucke,
nedaleko od prometnog ¢voriSta Rijeke, svoj turisticki imidz izgraduje jedno i pol stoljece.
Svoju dugu turisticku tradiciju, te neslu¢en ulazak u krug zvucnih turistickih imena temelji na
zemljopisno-prometnom  polozaju, povoljnim  klimatskim  uvjetima,  prirodnim
karakteristikama i Kkulturno-povijesnoj bastini. Priobalno podrucje Opatije, poznato pod
suvremenim nazivom Opatijska rivijera, proteze se u duzini od oko 43 kilometara obale, a
obuhvacéa Preluk, Volosko, Opatiju, I¢i¢e, Iku, Lovran, Medveju, Kraj, Mos¢enicku Dragu,
Brse¢ i Zagorje. Dok 12 kilometara dugo obalno SetaliSte — ,,Lungomare* povezuje mjesta na

Opatijskoj rivijeri — Volosko, Opatiju, I¢i¢e, Iku i Lovran (Radni¢ i Gra¢an, 2003).
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Prema dokumentu — ,Strategija razvoja grada Opatije 2014.-2020.%, turisticki pokazatelji
grada Opatije biljeze pozitivne i rastuc¢e trendove posljednjih desetljeca, uz nesto usporeniji
rast posljednjih godina, a u skladu s turistickim trendovima u ovom dijelu Europe. lako se
izdvaja svojom dugom turistickom tradicijom, te je jedna od rijetkih turisti¢kih odrediSta s
cjelogodi$njim poslovanjem, istovremeno je joS uvijek optere¢ena sezonalnoS$¢u. Suocava se S
izazovom zaokreta prema novom razvojnom i marketinskom ciklusu, pri ¢emu treba istaknuti
stvaranje dodatne vrijednosti, prilagodavajuéi se oc¢ekivanjima, potrebama i navikama turista.
Sustavno se radi na brendiranju Opatije, snaznijem destinacijskom identitetu 1 ponudi
potpunije palete turistickih proizvoda te viSoj razini umreZenosti javnog 1 privatnog sektora u
upravljanju destinacijom. Partnerski odnos svih dionika u kreiranju turistickog proizvoda je

vazan faktor, a aktivnosti TZ Opatija usmjerene su njihovom okupljanju i povezivanju.

U svom djelovanju TZ Opatije prati smjernice ,,StrateSkog marketinSkog plana turizma
Hrvatske™ s jasno definiranim ciljem povecanja broja dolazaka i nocenja izvan glavne
turisticke sezone, kojem su podredene sve aktivnosti. Dugoro¢ni strateski ciljevi
destinacijskog marketinga Opatijske rivijere (izvedeni iz dugoro¢nih ciljeva razvoja turizma
na Kvarneru i Opatijskoj rivijeri), odgovaraju na izazove §to proizlaze iz danasnjih obiljezja
Opatijske rivijere kao i prilika koje se otvaraju na turistickom trziStu. Strateski ciljevi
promiSljaju se u odnosu na sustav turistiCkih zajednica kao nositelja destinacijskog
marketinga. Na temelju dugoroc¢nih razvojnih ciljeva turizma na Opatijskoj rivijeri (odnose se
na rast efikasnosti i kvalitete), strateski ciljevi destinacijskog marketinga usmjeravaju
dugoroéne marketinske aktivnosti (koje su u funkciji suvremene prezentacije proizvoda vece

dodane vrijednosti) prema odabranim ciljnim segmentima.

Polaze¢i od strateskih ciljeva destinacijskog marketinga Opatijske rivijere, srediSnju tocku
marketinSke strategije predstavlja potencijalni turist, te se iz odnosa resursa destinacije i
potreba potencijalnih turista razraduju prijedlozi pozicioniranja i koncepti brendiranja, te
trziSne komunikacije destinacije. Razvoj i pozicioniranje marke Opatijske rivijere utemeljeni
su na identitetskim obiljeZjima destinacije s jedne, te potrebama i oCekivanjima ciljanog
trziSnog segmenta S druge strane. Pri tome marka Opatijske rivijere istovremeno nadopunjava
krovnu marku Kvarnera. Tezi se ,,inovativnom®, za kupca ,,relevantnom®, a za Opatijsku
rivijeru ,,istinitom i ostvarivom obecanju® koje ¢e pridonijeti stvaranju pozitivnog imidza i

trziSne prepoznatljivosti.
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Kljuéni elementi konkurentskog pozicioniranja (atributi jedinstvenosti) Opatijske rivijere su:
e Najduza turisticka tradicija na Kvarneru;
e Originalno klimatsko lje¢iliste na Jadranu;
e Koncentracija wellness i thalasso ponude;

e Rivijera ,,profinjene* arhitekture i sadrzaja gradena za uzivanje u odmoru.

Kljuéni koncepti marke Opatijske rivijere su:
e Vrijednost marke : Rivijera opojne kombinacije luksuza, finoce, kulture i dobrog Zivota.

e Osobnost marke : Uvijek uredena, fina, obrazovana, zanimljiva i zabavna.

Marka Opatijske rivijere je obecanje ,,dobrog zivota“ u finom i kultiviranom okruzenju. To je
destinacija vrhunske ugode koja svoje goste ,,pazi i mazi“ fino¢om svojih hotela, restorana i
parkova. U Opatiji ,,zZivot je lijep”! To je ujedno i opatijska interpretacija ili doprinos
krovnom kvarnerskom obecanju ,, wellbeinga “. Ovi koncepti marke moraju biti izrazeni u
fizickim i usluznim obiljezjima destinacije, u njezinim proizvodima i komunikaciji s kupcima
kako bi marka bila odrziva. U tom smislu, koncept stvaranja 1 upravljanja markom predstavlja

jedan od temelja destinacijske konkurentnosti.

Budu¢i da postoje¢i vizualni identiteti turistickih zajednica Opatijske rivijere nisu imali
medusobnu poveznicu i nisu komunicirali jedinstvenu pri¢u destinacije, iz tog je problema
proizasla i potreba za kreiranjem jedinstvenog vizualnog identiteta destinacije. Cilj projekta
izrade vizualnog identiteta Opatijske rivijere koji je ostvaren 2014. godine, bio je definirati
jedinstveni vizualni identitet za cijelu destinaciju i s njime uskladiti vizualne identitete
turistickih zajednica. Znak Opatijske rivijere je stilizirani prikaz rasporeda mjesta i gradova
duz rivijere prema rasporedu na geografskoj karti, s Opatijom kao centrom i1 najve¢om
tockom. Takoder, koloritom se prati prijelaz iz kontinentalnog podrucja kroz crvenu i smedu
boju (zemlja), preko Zute (Opatija) do zeleno — plavog morskog spektra. Osim standardne
primjene, znak se lako transformira u komunikacijski znak za odredene manifestacije poput
karnevala, marunade i ribarskih veceri, koriste¢i fotografije umjesto grafickih simbola.
Turisticke zajednice Opatijske rivijere primjenjuju novi vizualni identitet na sve promotivne

materijale, a novi identitet preuzima i zajednicka web stranica (Anonymous, 2014).
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Slika 1: Vizualni identitet Opatijske rivijere
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Izvor: http://www.opatija-riviera.info/[ pristupljeno 19.05.2017.]

Pored koncepta stvaranja i upravljanja markom destinacije, strategija proizvodnog portfelja
Opatijske rivijere podrazumijeva sljedece vazne iskorake:

e Usmjerenje ka produljenju turisticke sezone

e Unapredenje kvalitete

¢ Osvajanje liderske pozicije u domeni ,,wellnessa*

Okosnice razvoja proizvodnog portfelja Opatijske rivijere su wellness i zdravlje, poslovni
(kongresni) turizam, kulturni turizam, eno-gastro turizam i outdoor turizam uz organizaciju

prepoznatljivih, medijski eksponiranih manifestacija.

Opatijska rivijera je na prijelazu iz 19. u 20. stoljece, bila druga najpopularnija destinacija
zdravstvenog turizma, a zdravstveni turizam je danas jedan od najbrze rastucih oblika
selektivne turistiCke ponude. Stoga se u razvojnim planovima nastoji pozicionirati zdravstveni
turizam kao jedan od prioritetnih Cinitelja razvoja Opatijske rivijere. Prvenstveno se misli na

unaprjedenje zdravstvene ponude, povezivanjem zdravstvenih ustanova (,,Thalassotherapia™)
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s nosiocima hotelske i druge turisticke ponude (,,Liburnia Riviera Hotelid.d.*) na Opatijskoj
rivijeri. Dio svojih smjeStajnih kapaciteta, odabrani bi hoteli trebali staviti u funkciju
zdravstvenog turizma uz uvjet da osiguraju sve potrebne popratne elemente, ¢ime se stvaraju
uvjeti za izgradnju prepoznatljivog zdravstveno—turistickog proizvoda i njegov plasman na
trziStu. Pozitivan korak u turistickom razvoju Opatijske rivijere odnosi se i na proSirenje
kongresne ponude, koja uz ekonomske efekte, moze posluziti i kao promotor. Tu se, uz
najmanje investicije u kadrove i obradu trzista, mogu postici relativno brzo najveéi efekti u
racionalizaciji i ekonomiénosti poslovanja. Manifestacije ¢ine jedan od najvaznijih elemenata
u kreiranju vrijednosti destinacije i postaju motivom dolaska turista u destinaciju, a TZ
Opatije stavlja naglasak na organizaciju i podrzavanje onih manifestacija koje se realiziraju
izvan glavne turistiCke sezone, §to bi trebalo pridonijeti povecanju broja dolazaka turista u
predsezoni i posezoni. TZ Opatije je u suradnji s gradskim institucijama i gospodarskim
subjektima organizator veéine manifestacija (Djecji karnevalski korzo, Balinjerada, Bal pod
maskama, Ozujak oaza wellnessa, Uskrs u Opatiji, Festival kave, Gourmet prica Opatijske
rivijere, Festival vatrometa, Golden Opatija: Opatija carski grad i RetrOpatija, Festival
¢okolade), dok se dodatno podrzavaju one manifestacije koje kvalitetom doprinose

cjelokupnoj turistickoj ponudi.

4.3.2. Liburnia Riviera Hoteli

Drustvo Liburnia Riviera Hoteli d. d. u Opatiji, nastalo je pretvorbom bivSega drusStvenog
poduzeca Liburnija Riviera Hoteli 1 upisom u registar trgovackih druStava 1. sijecnja 1993.
godine u skladu sa Zakonom o trgovackim druStvima. Svoju danasnju djelatnost pocelo je
davne 1947. godine kao Hotelsko poduzece za Istru. Prema Godi$njem izvjeS¢u o poslovanju
2015. godine, Drustvo ima 14 hotela, 6 vila, autokamp i upravnu zgradu. Poslovanje Drustva
se ostvaruje iz osnovnih djelatnosti hotelskog smjestaja i ugostiteljskih usluga, usluga
putnickih agencija i turoperatora, maloprodaje i veleprodaje, te usluga sportsko-rekreativnih

aktivnosti (Anonymous, 2017).

4.3.3. Hotelska marka ,,Remisens“

Liburnia Riviera Hoteli d.d. je hotelska kuca s najduzom hotelskom tradicijom u Hrvatskoj.
Od jeseni 2010. godine, drustvo je privatizirano i ima novu upravu, koja je svojim dolaskom

najavila petogodisnji investicijski ciklus.
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S tim u vezi, tijekom 2012. godine u LRH-u je osmisljena vlastita hotelska marka
,Remisens®, koja je implementirana na turisticko trziste u 2013. i 2014. godini, uz koju su

ulaganja usmjerena na standarde za kategorizaciju, nabavku opreme i osnovnih sredstava.

Sam proces izrade nove hotelske marke realiziran je u nekoliko faza i ukljucivao je:
1. istrazivanje stavova o Opatiji kao turistickoj destinaciji,
2. izradu novog imena marke, i

3. pridruzivanje vrijednosti koje ¢e nova marka kao obec¢anje pruzati svojim gostima.

Provedeno istrazivanje stavova i vrijednosti o Opatiji, osiguralo je zakljuc¢ak da je Opatija
povijescu i arhitekturom bogata, ali danas ve¢ umorna turisticka destinacija kojoj je potrebna
znacajna promjena razvojne strategije i taktike. LRH je krenuo u proces re-brendinga kako bi
se cjelokupna ponuda uskladila s novim trendovima na trziStu te navikama i potrebama
ciljanih segmenata gostiju. Vazna komponenta prilagodbe identiteta LRH na turistickom
trziStu bila je da identitet i pozicioniranje nove marke budu uskladeni s pozeljnim

vrijednostima destinacije.

Stvaranje nove marke ima za cilj zadrzati postojece, ali istovremeno i privuéi nove goste,
razvijajuci prilagodenu ponudu za razli¢ite ciljne skupine. Kao potencijalna skupina gostiju,
detektirana je urbana visokoobrazovana populacija s emitivnih trzista, stariji od 40 godina,
srednje i viSe srednje klase. Oni spadaju u skupinu takozvanog ,,plativog luksuza“ — mogu si
priustiti luksuz koji zasluzuju u skladu sa svojim zivotnim statusom. Kako bi se obratilo
takvim gostima, odabrano je novo ime za novu hotelsku marku ,,Remisens®. Naziv
,»,Remisens podsjeca na lijepe uspomene i trenutke u zivotu (engleski glagol “reminisce  Cije
je znacenje prepricavati uspomene, prisjecati se). Ime marke na fin, elegantan i rafiniran nacin

pri¢a o iskustvima, doZivljajima i ljepotama Opatijske rivijere.

Proces re-brendinga bio je izazov, jer se radi o renomiranoj hotelskoj ku¢i koja u svom
sastavu ima najstarije hotele na Jadranu poput ,,Kvarnera“ i ,,Imperiala®“, koji imaju svoj
karakter, svoje unikatne price i arhitekturu, a isto tako Opatijska rivijera je mjesto gdje je
turizam zapoceo prije gotovo 170 godina. Stoga je, s jedne strane bio izazov zadrzati duh
Opatije 1 tradicije koja ovdje postoji vise nego igdje drugdje na Jadranu, a s druge prilagoditi
identitet i ponudu u svim svojim pojavnostima novim gostima i danasnjim trendovima na
medunarodnom trzistu. Iskustvo koje ¢e potencijalni gosti mo¢i dozivjeti u hotelima moze se

opisati kao inspirirajuce, elegantno i revitalizirajute, a usmjereno je prema segmentu gostiju
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koji cijene estetiku i traze vi$u razinu usluge i originalni, autohtoni dozivljaj. ,,Remisens® je

ime nove marke, a vizualni identitet u svom grafickom izri¢aju i boji usko je povezan s

povijescu i tradicijom same Opatije te iskustvom koje ¢e gosti dozivljavati prilikom boravka u

hotelima. Hoteli su zadrzali svoja imena, a Remisens je tzv. , endorsement brand‘ Koji

gostima predstavlja garanciju kvalitete usluge u svim hotelima unutar lanca. Kako je Opatija

destinacija u koju se gosti vracaju i to ve¢ vise od stoljeca, slogan hotelske marke je ,, Trenuci

koje pamtite “. Kao vrijednosti hotelske marke ,,Remisens* se isti¢u:

Zivotna inspiracija — ,, Boravak svakog gosta u nasim hotelima, ima za cilj inspirirati ih
da zive svoj zivot punim pluc¢ima, da ih potakne da zive aktivnije u svakom aspektu —
emotivnom, drustvenom, fizickom, duhovnom i intelektualnom.*

Elegancija i estetika — ,, Provesti vrijeme u nasim hotelima nije samo odmor — Zelimo da
se nasi gosti osjecaju elegantno i profinjeno, da dobivaju paznju i status koji zasluzuju u
svakoj interakciji. U okruZenju Opatije, boravak u nasim hotelima ima snaZnu estetsku
dimenziju, unikatnu u svojoj pojavi i kvalitetnu u servisu koji nudimo.

Vitalnost — ,, Fokusirani smo da svojim gostima ponudimo osvjezenje, kako duha tako i
tijela. Brinemo o kvaliteti Zivota svojih gostiju pruzajuéi im mogucnost da napune svoje

baterije, da se osjecaju energicnije i aktivnije* (Cvjetovi¢, 2012).

Podbrendovi unutar ,, endorsement brenda Remisens* su:

Remisens Premium — objekti koji ¢ine perjanicu grupacije ,,Remisens Hotels & Villas*.
Odlikuju se najvisom kategorijom i kvalitetom, te ih karakterizira visoka razina usluge u

svim segmentima dozivljaja. Koncept je stvoren za one koji od hotela o¢ekuju najvise.

Remisens Hotels — boravak u Remisens hotelima ima snaznu estetsku dimenziju,
unikatnu u svojoj pojavi i vrhunsku u usluzi koja se nudi. SluSajuéi 1 promatrajuci goste,
jasno je da se ne prodaju kvadrati soba, nego odnos s gostima, da se nudi atmosfera koja
inspirira intelektualno i emocionalno, stvaraju¢i iskustvo koje gosti Zele ponoviti i
podijeliti sa svojim prijateljima. Remisens je potvrda Zivotnog stila, elegancije 1 estetike,
inspirirajuci boravak koji se pamti.

Smart Selection hoteli — pruzaju najbolji odnos cijene i kvalitete, uz naglasak na
atraktivnost destinacija u kojima se nalaze, kao i njihovih sadrzaja. Smart Selection je
sinonim za optimalan izbor smjestaja, opustenost, radoznalost i bezbriznost (Anonymous,
2016).
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Slika 2: Struktura endorsement brenda "*Remisens""

®

REMISENS

(J =

REMISENS REMISENS Smart Selection

PREMIUM HOTELS HOTEL

Izvor: Izrada autorice prema:http://www.remisens.com/hr/o-nama#brandovi (2017)

Strategija proizvodnog portfelja LRH temelji se na motivima boravka gostiju u njihovim
smjestajnim kapacitetima, ali i u destinaciji: wellness, kongresi, obiteljski odmor, hoteli na
moru, povijesni hoteli i povoljni hoteli (Anonymous, 2017). Integracija najznacajnije
destinacijske ikone — Setnice Lungomare, ali i mogucnost preobrazbe drugih turistickih
resursa Opatije u turisticke atrakcije, zajedno s dugom tradicijom renomiranih hotelskih kuca,

svakako predstavljaju temelj za kreiranje specijalizirane turisticke ponude Opatijske rivijere.
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5. IZVIDAJNO ISTRAZIVANJE NA POSLOVNOM SLUCAJU:
TURISTICKA DESTINACIJA - BOL | BLUESUN HOTELI U BOLU

5.1. Prostorno — geografska i demografska obiljezja

Bol se nalazi na juznom dijelu otoka Braca i okruZen je op¢inama Nerezi$¢a, Postira i Pucisc¢a
uz sjeverni rub te opéinom Selca na krajnjem istoku. Naselje Murvica zajedno s prostorom
Draceve luke prostorno pripada opéini Bol. Najvisa tocka Bola je Vidova gora (778 m). Bol
predstavlja juzno razvojno srediste na otoku. Bol je kao i sve ostale jedinice lokalne
samouprave na otoku, usmjeren prometno i gospodarski prema Splitu kao zupanijskom

srediStu.

Slika 3: Karta otoka Braca

Izvor: http://islandhouse-croatia.com/brac-info [pristupljeno 28. 05.2017.]

Zahvaljujuéi povoljnom prirodnom polozaju, ljudska naseljenost na podru¢ju Bola ima davne
korijene i potvrdeni kontinuitet. Povijesna zbivanja donosila su znatne promjene u broju i
sastavu stanovniStva. Promjene su bile najceS¢e uvjetovane boleS¢u, emigracijom i
migracijom, a manjim dijelom prirodnom dinamikom. Op¢ina Bol zauzima 24,85 km? i u njoj
zivi 1.630 stanovnika. Op¢ina ima dva naselja: Bol s 1.609 stanovnika i naselje Murvica s 21
stanovnikom. Prema popisu Stanovnika u zadnjih 50 godina opéina je u stalnom porastu
stanovnika. To se prvenstveno odnosi na naselje Bol dok je naselje Murvica u stalnom
opadanju broja stanovnika. Prosje¢na gustoca nastanjenosti otoka Braca je 34 stanovnika na

km? i po tom indikatoru Bol ide u red najgusce nastanjenih opcina s gusto¢om naseljenosti od
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65,59 stanovnika na km?. Broj stanovnika je dostigao svoj vrhunac pocetkom 20. stoljeca,
potom je postepeno otpadao sve do pocetka osamdesetih godina kada se napokon osjetio
snazan gospodarski utjecaj intenziviranja turisticke djelatnosti. Razvoj turisticke djelatnosti
utjecao na poboljSanje infrastrukturnih i ostalih Zivotnih uvjeta, Sto je u konacnici rezultiralo
porastom stanovnistva. Takoder je doslo 1 do porasta potraznje za radnom snagom S§to je pak
uvjetovalo i veliki imigracijski val koji je dodatno izmijenio populacijsku sliku mjesta
(Strategija turistickog razvoja Opéine Bol za razdoblje 2016. —2021.).

5.2. Temeljni ¢imbenici turistickog razvoja u Bolu

Od pocetka razvoja turizma do danas, turisticka ponuda Bola je uglavnom pocivala na
izgradenim turistickim objektima, kvaliteti bolskih plaza i povijesnom nasljedu. S vremenom
se turisticka potraznja mijenjala i postajala sve zahtjevnija. Danas su potrebne velike
promjene ukoliko se Zeli strukturno i kvalitativno unaprijediti turisti¢ki proizvod. U turisti¢koj
ponudi prirodni resursi i smjeStajni kapaciteti predstavljaju osnovu za razvoj 1 specijalizaciju

turisticke ponude koji ¢e rezultirati stvaranjem izvjesne konkurentnosti.

Masovni turizam je betonizacijom i apartmanizacijom, nepovoljno i trajno transformirao
prostor Bola. Nedostatak regulative omogucio je devastiranje krajolika, javnih i kulturnih
dobara, a time i postupno razaranje lokalnog identiteta na kojem se ujedno i zasniva turisticka
atraktivnost. Isto tako, zatvorenost prostora predstavlja nedostatak u turistickom razvoju, jer
ograni¢ava moguénosti razvoja novih oblika specijalizirane turisticke ponude. Neovisno o
tome, rjeSavanje navedenih slabosti treba odmah inicirati, ukoliko se Bol namjerava trzisno
repozicionirati na nacin da je u stanju privlaciti trzisne segmente vise kupovne moci. Da bi se
unaprijedila turisticka ponuda, potrebno je pratiti aktualne trendove u potraznji i ulagati vise u
marketinSku promidzbu, izgradujuéi vlastiti prepoznatljivi identitet na temelju postojecih
turisticko-geografskih pretpostavki. Prema tome, treba uzeti u obzir i procjenjivanje
turistickih atrakcija koje predstavlja standardni dio planiranja i marketinga, a provodi se u

cilju razumijevanja komparativnih prednosti izmedu razlicitih destinacija.

Turisticke atrakcije se inventariziraju, te se proucava njihov razvojni potencijal i potreba za
njithovom zastitom. Budu¢i da svaki turisticki prostor karakteriziraju specifi¢ne znacajke, ne
postoji opceprihvacena tipologija turistickih atrakcija koja bi mogla posluziti za njihovu

inventarizaciju, medutim ¢injenica je da razvitak ,,novog turizma na tragu odrzivog razvoja”,
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ovisi poglavito o cjelovitoj klasifikaciji, identifikaciji, valorizaciji i zastiti svih turisti¢kih

atrakcija u destinaciji (Strategija turistickog razvoja Opéine Bol za razdoblje 2016. —2021.).

5.2.1. Turisti¢ka atrakcijska osnova Bola

Za potrebe klasifikacije turisticke atrakcijske osnove u Bolu, u radu ¢e se koristiti sljedeca

metodologija klasifikacije 1 vrednovanja turistickih atrakcija.

Tablica 1: Klasifikacija i vrednovanje turistickih atrakcija

1. PRIRODNE
ATRAKCIJE

2. KULTURNO-POVIJESNE
ATRAKCIJE

3. ATRAKTIVNA TURISTICKA
SUPRASTRUKTURA

1.1. Geoloske znacajke

2.1. Kulturno-povijesna bastina

3.1. Sportsko-rekreacijski objekti

1.2. Klima
1.3. Voda

2.2. Kulturne i vjerske ustanove 3.2. Ljecilisni objekti i ustanove

2.3. Manifestacije 3.3. Atrakcije zbog atrakcija
1.4. Biljni svijet 2.4. Znameniti ljudi i dogadaji
1.5. Zivotinjski svijet 2.5. Kultura zivota i rada

1.6. Prirodna bastina

Izvor: Izrada autorice prema Kusen, E. (2001).

Prirodne atrakcije

Geoloska grada otoka Braca odlikuje se malom raznovrsno$¢u u smislu litoloskih odlika 1
stratigrafske pripadnosti stijena koje ga izgraduju. VaZzne geoloske znacajke Bola su Vidova
gora, Bolska kruna, geomorfoloski lokalitet Zlatni rat, brojne spilje, jame i okomite stijene.
Blaga mediteranska klima predstavlja iznimno vazan resurs Bola na kojem je baziran i cijeli
proizvod ljetnog turizma. Zimi temperatura rijetko pada ispod 0°C, dok ljeti rijetko premasuje
35°C. Na vodi kao turistickom resursu se temelji veliki broj oblika turizma — od odmoris$nih
do brojnih aktivnih oblika. More je iznimne kvalitete, sto omogucava njegovo koristenje kao
medija za kupanje, kao prirodni ljekoviti Cinitelj i kao nauticki medij. Zimske temperature
mora se Spustaju do 12-12,5°C, a u ljetnim mjesecima dostizu 24-24,5°C. Morske struje u

svom povrsinskom sloju imaju smjer jugoistok — sjeverozapad i dosta su brze (cca. 0,15 m/s).
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Biljni i zivotinjski svijet moze predstavljati temelj za razvoj eko turizma, ali ima i veliku

ulogu u krajobraznom oblikovanju prostora, te estetskom dojmu. Na cijelom otoku postoji

veliko bogatstvo biljnih vrsta tipi¢nih za otoke, ukljucujuéi veliki broj aromaticnih i ljekovitih

biljaka. Medutim, ve€ina tih vrsta nema neku ve¢u komercijalnu vrijednost. Pti¢ji svijet je pak

najbrojniji po broju Zivotinjskih vrsta. Na podru¢ju Braca, §to povremeno S$to stalno, boravi

ukupno ¢ak 134 vrste ptica. Vazno je spomenuti i brojne Zivotinjske vrste koje zive u moru —

standardne vrste riba, rakova, $koljki i mekusaca koje se javljaju uz jadransku obalu.

Prirodna bastina (zasSti¢ena podrucja) odnosi se na vrijedne dijelove prirode koji se na osnovi

,Zakona o zaStiti prirode” stavljaju pod zastitu drzave. Ujedno je rije¢ o turisti¢ki

najatraktivnijim dijelovima Bola:

Plaza Zlatni rat je poznata je po prirodnom, jedinstvenom fenomenu, rtu gradenom od
Sljunka kojeg su bujice donijele s Vidove gore. Pruza se u more gotovo okomito (oko 400
m), te ovisno 0 utjecaju vjetrova svoj oblik i polozaj mijenja ,,kao da je od tekuceg
zlata”. Njegova elegancija i privlacnost ucinile su plazu simbolom otoka i obalne
Hrvatske, te je dovele na naslovnice prestiznih svjetskih tiskovina. Zbog svojih
krajobraznih vrijednosti, 1965. godine cijelo podru¢je Pakline do rta Borak i ceste za
Murvicu (ukljucujuéi plazu Zlatni rat) je proglaseno zasticenim kao geomorfoloSki
spomenik prirode. Plaza je uvrStena 1 u ekoloSku mreZu. UvrStenost medu 3 najljepSe
europske plaze u izboru portala European Best Destinations dvije godine zaredom samo

je jedan u nizu dokaza da je Zlatni rat trajni simbol otoka Braca 1 hrvatskog turizma.

Vidova gora je najvisi vrh otoka Braca (778 m), te najvisi oto¢ni gorski vrh na cijelom
Jadranu. Vidova gora je proglasena zna¢ajnim krajobrazom 1970. godine. PovrSina joj je
1.880 hektara. Pokrivena je vegetacijom dalmatinskog crnog bora i predstavlja
jedinstveni eko sustav sa srednjodalmatinskim otocima. S Vidove gore se pruza pogled na
Bol, plazu Zlatni rat te otok Hvar. Do vrha vodi cestovna prometnica, pa je dostupan i

osobnim vozilima, ali i pjeSacima, budu¢i da je terenski nagib do vrha vrlo malen.
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Kulturno — povijesne atrakcije

Na podruc¢ju Bola postoji veliki broj kulturnih atrakcija lokalnog i1 regionalnog znacenja, a

povezivanjem u tematske ture i primjerenom interpretacijom njihova se atraktivnost moze

znacajno unaprijediti:

Arheoloska zbirka u Dominikanskom samostanu — sastoji se od prethistorijske, anticke 1
ranosrednjovjekovne zbirke, te posebne cjeline koju ¢ini zbirka numizmatike koja datira
od grcke kolonizacije preko rimskih nalaza do danasnjih dana.

Arhivski dokumenti u Dominikanskom samostanu.

Zbirka umjetnina ,,Branislav Deskovi¢* iz galerije u sklopu Centra za kulturu Brac.
Arheolosko nalaziste Villa Rustica — zapadno od Bola na Zlatnom ratu. Uz nalaziSte se
nalazi gomila kamenja s ulomcima rimske keramike i poklopca kamene posude.

Kostilo (ilirska gradina) — na istaknutom brdu ,,Kostilo* iznad Bola.

Zmajeva $pilja — nalazi se visoko (349 m) nad naseljem Murvica na juznoj strani otoka. U
prvom dijelu sagradena je kapelica posveéena BezgreSnom zacecu BDM, a sucelice je
reljef velikog zmaja okrenutog mjesecu, te prikazi i motivi kr§¢anske simbolike.

Draceva luka, crkva i kompleks kuca — sklop zgrada s crkvom koja je djelomi¢no u Zivoj
litici.

Pustinja Blaca — nekad, slavna glagoljaska pustinja, a kasnije i zvjezdarnica, nalazi se na
isto¢nom obronku doline na juznoj strani otoka Brac¢a, izmedu Bola i Milne.

Zgrada ,,Prve dalmatinske vinarske zadruge* i $kole na zapadnom kraju stare rive.

Kulturno-povijesna cjelina naselja Bol — jedino primorsko naselje na juznoj obali otoka.

Kultura zivota i rada na otoku Brac¢u objedinjuje: folklor, klapsko pjevanje, te tradicijske obrte

— vinarstvo, maslinarstvo, ribarstvo i kamenoklesarstvo. Ovi elementi potencijalno mogu

postati sami po sebi turisticka atrakcija (npr. vinogradi i vinski podrumi kao turisticka

atrakcija u sferi privatnog poduzetnistva), osnova za kreiranje manifestacija, kao i osnova za

kreiranje autenti¢nih suvenira destinacije. Lokalne atrakcije najéesc¢e su nevidljive, dok ih se

posjetiteljima ne prezentira na odgovaraju¢i nac¢in. Medutim, njihov znacaj kako za kulturni

identitet zajednice pa tako i kao osnovu turistickoj atrakciji potrebno je prepoznati te poticati

inicijative u domeni njihovog istrazivanja, prezentiranja i njegovanja.
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Najistaknutiji elementi kulture Zivota i rada u Bolu su:

Folklorno drustvo ,,Krejonca® — osnovano u Bolu 1999. godine, kako bi otelo zaboravu
tradicijsku bastinu i sacuvalo izvorno narodno blago izuzetne kulturne vrijednosti.
Vinogradarstvo u Bolu je dozivjelo procvat pocetkom 19. stolje¢a. U novije vrijeme se
obnavlja vinova loza, ne samo na juznim padinama otoka vec i na krSevitim zaravnima na
prijelazu iz obalnog u kontinentalni dio otoka. Danas se u op¢ini Bol proizvede 15
vagona vina s tendencijom daljnjeg rasta proizvodnje.
- Prva dalmatinska vinarska zadruga (danas, vinarija Jako vino) datira iz 1903. godine,
sadrzi kuSaonu te bogatu ponudu kvalitetnih vina. 2009. godine u preuredeni podrum
su zaprimljene prve koliine grozda sorti Plavac mali 1 PoSip. Danas se njemu

proizvodi Cetiri vrste vrhunskih vina: Posip, Vugava, Plavac mali i Opol.

Znamenite osobe i1 povijesni dogadaji predstavljaju osnovu za interpretaciju razlicitih prica i

legendi, a mogu biti i inspiracija za manifestacije, koje kao sredstvo privlacenja turista imaju

sve ve¢i znaCaj. Manifestacije u Bolu su pretezito lokalnog karaktera, najve¢im dijelom

koncentrirane unutar turisticke sezone i imaju funkciju dopune turistickih sadrzaja:

Bolska litnja no¢ — gastronomsko-glazbeni program na Rivi jednom tjedno.

Bolska fjera — dan op¢ine Bol, slavi se na blagdan Gospe od Sniga (5. kolovoza).

Bolski krnjeval — zimski i ljetni (medunarodni, po¢etkom rujna).

Graffiti na gradele — festival urbane kulture i mladih u ljetnom periodu.

Dani varenika — jedinstvena gastronomsko-enoloska manifestacija.

Festival kulture ,,Imena®“ — kulturni festival koji na originalan i funky nacin povezuje
knjigu, glazbu, ples, hranu i pice.

Ciklus klasi¢nih koncerata u Dominikanskom samostanu.

Ciklus Jjetnih izlozbi u Galeriji Doma kulture.

Kulturne i1 vjerske ustanove takoder predstavljaju turistiCke resurse Bola, ne samo kao

kulturno, ve¢ i kao tradicijsko dobro:

Crkva Gospe od Karmela

Crkva sv. lvana

Dominikanska crkva — utemeljena je na poluotoku Glavici polovicom 15. stoljeca na
mjestu kasnoantickog kastela i zgrade hvarske biskupije

Crkva sv. Ante
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Atraktivna turisticka suprastruktura

Raznoliki sportsko-rekreacijski resursi mogu u velikoj mjeri obogatiti ukupan turisticki
boravak u Bolu. U Bolu danas, postoje dva tenis centra s ukupno 30 zemljanih terena. Tenis
centar Zlatni rat ima 26 terena, u okruzenju borove Sume. Centar je domacin turnira na kojem
igraju najvece tenisacice svijeta — ,,WTA turnir Croatian Bol Ladies Open*. Vlasnik tenis

terena je tvrtka Sunce Koncern d.o.0. koja u sklopu svoje ponude organizira i $kolu tenisa.

Tijekom godina, Bol se promovirao kao pravi ,,raj za surfere i danas se tijekom ljetne sezone
odrzavaju brojna natjecanja u ovom sportu. U Bolu postoji nekoliko windsurfing skola s

teCajevima za pocetnike i napredne posjetitelje.

U destinaciji je ulozeno i u brdski biciklizam, pa postoje brojne staze u i oko Bola pogodne za
ovakav tip zabave. Veliki potencijal za razvoj aktivnih oblika turizma predstavlja i pouc¢na
staza ,,Vidova gora®, koja je duga 19,7 km i ima 14 info ploca. Turisti¢ke staze i putovi mogu
biti autonomne turisti¢ke atrakcije, $to je Cest slu¢aj s planinarskim i biciklistickim stazama,
ili sredstvo pretvaranja tercijarnih (lokalnih) turistickih resursa u atrakcije, koje obiljezeni
kontinuirani turisti¢ki put povezuje 1 omogucuje osmisljeni sustav dozivljaja za posjetitelje.
Bol je pogodan za uZivanje 1 u vodenim atrakcijama kao $to su skijanje na vodi, padobransko
vucenje s gliserom, banana surf, rent a boat, a ponudu obogacuju i hotelski bazeni na kojima
se odrzavaju animacijski programi, kao i skole plivanja. Uz planinarenje i mogu¢nost boravka
u planinarskoj kuéi ,,Gazul“ na Vidovoj gori, u Bolu se sve viSe populariziraju i ekstremni

sportovi kao §to su trekking i free climbing.

Osim dominantnog klasi¢nog turistiCkog proizvoda ,,sunca i mora“, postojeca atrakcijska
osnova Bola osim sportskog turizma nudi i mogucnost za razvoj drugih oblika turizma. Uz
razvoj kongresnog i wellness proizvoda, koji su tek na pocetku komercijalizacije, Bol kao
turisticka destinacija moze pristupiti i ja¢anju nekih drugih proizvoda, ponudom zabavnih i
kulturnih sadrzaja, te organizacijom razli¢itih manifestacija. Pored toga, Bolu tek predstoji
otvaranje suvenirnica i slicnih trgovina u kojima se mogu plasirati autohtoni proizvodi i na taj

nacin povecati turistiCku potrosnju.
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5.2.2. Prometna infrastruktura i valorizacija prometne povezanosti

Kao jedna od komplementarnih djelatnosti od vitalne je vaznosti za razvoj gospodarskih

djelatnosti u Bolu. Prometna povezanost ukljucuje: cestovni, pomorski i zrani promet.

Cestovni promet

Cirkulacija glavnog cestovnog prometa iz mjesta Bol odvija se drzavnom cestom D115 Bol —
Supetar kao glavnim pravcem povezivanja mjesta s ostalim mjestima, posebice Supetrom kao
glavnom oto¢kom lukom. Cirkulacija unutar mjesta odvija se Zupanijskom cestom ZC — 6191,
uspostavljanjem cestovne komunikacije s Murvicom 1 turistic(kom zonom od Borka do
Zlatnog rata na zapadu. S obzirom na ocekivani druStveni i gospodarski razvoj, planira se
izgradnja 1 rekonstrukcija drzavnih, Zupanijskih i lokalnih cesta, kao i izgradnja i
rekonstrukcija krizanja, ulica, gospodarskih i protupozarnih prometnica. Promet u mirovanju
se rjeSava javnim ili privatnim parkiraliSnim prostorom na dva veca parkiraliSta. Javni
prijevoz je prepoznat kao funkcija od posebnog drustvenog znacaja kojeg je potrebno
razvijati, stoga je uspostavljena redovna autobusna linija sa Supetrom (Strategija turistickog
razvoja Opcine Bol za razdoblje 2016. —2021.).

Zracni promet

Odvijanje zra¢nog prometa opcina Bol ostvaruje se preko aerodroma Bra¢, u vecinskom
vlasni$tvu hotelske grupacije ,,.Bluesun Hotels & Resorts*. Zra¢no pristaniste Bra¢, ukupne
povrsine od 400.000 m?, smjeSteno je na VeSskom polju, 541 m iznad mora. Osnovano je

1993. godine i ujedno je najmlada zra¢na luka za komercijalni promet u Hrvatskoj.

Zracna povezanost s destinacijom Bol, postaje posebno znacajna u trenutku kada se formiraju
novi proizvodi posebno poslovni i zdravstveni turizam. Pod pretpostavkom daljnjeg razvoja
zra¢nog prometa, odnosno povecanjem zainteresiranosti velikih turoperatora specijalista
(jeftini letovi) ova ¢e prednost postati jo§ znacajnija. Dosada$nji razvoj turizma u Bolu
nemoguce bi bilo zamisliti bez razvoja zratnog prometa §to se prvenstveno misli na
produzenje turisticke sezone, te laksu i brzu dostupnost destinacije. Zracni promet je vazan za
valorizaciju turistickih potencijala Bola. Zbog atraktivnosti lokacije i s puno mogucénosti za

poboljsanje ponude, aerodrom Bra¢ moze snaznim marketinskim djelovanjem, te dobrom
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suradnjom s turistickim zajednicama i turoperatorima, generirati bolji promet (Strategija

turistickog razvoja Opéine Bol za razdoblje 2016. —2021.).

Sredinom 2016. godine donesena je odluka o produljenju uzletno-sletne staze aerodroma
Brac¢. Neki od ciljeva koji se navode su: Zelja za pruzanjem dodatnih usluga putnicima,
povecane turistiCke potrebe, prilagodavanje potrebama avioprijevoznika, omogucavanje
slijetanja aviona i do 150 sjedala i bolje povezivanje s Europom, porast i povecanje broja
putnika i sukladno njemu rasterecenje putnickih kapaciteta splitske zraéne luke. Radovi na
izgradnji same staze zavrSeni Su krajem travnja 2017. godine, a rezultirali su produljenjem
staze u smjeru prema jugozapadu s dotadasnjih 1.440 na 1.760 metara. 23. svibnja, 2017. na
produljenu je stazu prvi put sletio moderan mlazni zrakoplov, oznacivsi pocetak sezone letova

velikih zrakoplova u 2017. godini (Anonymous, 2017).

Pomorski promet

Pomorska komunikacija se odvija putem redovne katamaranske linije Jelsa - Bol - Split. U
planu je i izgradnja luke otvorene za javni promet u kojem bi bio 1 nauticki dio sa 125 vezova
isto¢no od dana$nje luke na podrucju Raci¢. Takoder je projektirano i proSirenje obalne crte
za 20 metara s ciljem dobivanja novih parkirnih povrSina kao i privezi§ta za minikruzere
(Anonymous, 2017).

5.2.3. Turisti¢ka organizacija u Bolu

Turisticka zajednica

Za razvoj turizma odgovorna je prvenstveno TuristiCka zajednica op¢ine Bol, koja djeluje
unutar nacionalnog sustava turistickih zajednica. Njezin rad 1 nacin financiranja regulirani su

,»Zakonom o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma*.

Aktivnosti TZ Bol operacionalizirane su kroz godiSnji program rada, koji se temelji na
relevantnim planovima, analizi prethodne sezone te evaluaciji trendova na trZiStu. GodiSnji

program rada sastoji se od razrade aktivnosti funkcionalnog i administrativnog marketinga.
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Funkcionalni marketing odnosi se na aktivnosti unapredenja proizvoda, marketinske
aktivnosti, komunikacijske taktike, oglasavanje, interni marketing, nadzor i edukaciju, dok

administrativni marketing podrazumijeva uredske troskove i troskove osoblja.

Strategija i akcijski plan turisti¢ke zajednice je da Bol bude destinacija koja ve¢inu svojih
proizvoda temelji ne samo na turistiCkim resursima Bola, ve¢ i na interesu gostiju za
upoznavanjem podrucja Sire destinacije, pa to uz zahtjev za stalnom inovativno$¢u namece

potrebu koriStenja i ,, uvlacenja “ otoc¢nih atrakcija u turisticki proizvod.

TZ Bol stavlja naglasak na sljedece projekte:

e Turisticko zoniranje mjesta kojima se jasno naznacuju odredena prostorna podrucja
destinacije vezano uz turisticke aktivnosti.

e Projekti vezani uz kvalitetno upravljanje plazom Zlatni rat, kao temeljnom turistickom
atrakcijom, te uspostava odgovarajuceg sustava monitoringa zastite okoliSa i prostora
koja u daljem vremenskom razdoblju treba osigurati ostvarenje odrzivog, a ne masovnog
razvoja turizma koji ima negativne posljedice na cjelokupnu destinaciju.

e Projekte u funkciji povecanja kvalitete destinacijskog proizvoda. Odnose se na prostornu
komponentu kao i na razliCite aspekte destinacijskog proizvoda (stvaranja tematskih
itinerera i menadzmenta manifestacija).

e Projekt osnivanja Destinacijske menadzment organizacije Bol, ¢iji bi glavni ciljevi bili:

- razvoj kvalitetnih 1 trZiSno prihvacenih turistickih proizvoda,
- ostvarenje veceg turistickog prihoda i produljenje sezone,
- ostvarivanje razli¢itih aktivnosti stalnog podizanja uredenosti destinacije,

- uspostava stalne suradnje javnog i privatnog sektora.

Turisticke agencije i udruge

Vecina turistickih agencija u Bolu posluje na nac¢in da u sklopu posrednistva izmedu hotelijera
i turoperatora nude vlastite selektivne programe poput krstarenja drvenim jedrenjacima,
ronjenje, biciklisticke ture, posjet muzejima, crkvama i drugim znamenitostima, organizirani
odlazak na izlete u druge obliznje gradove. Neke od agencija osnovane su od strane samih
vlasnika privatnih apartmana, koji imaju dovoljno velike kapacitete da samostalno mogu

sudjelovati na turistickom trziStu putem interneta. To su tzv. ,Internet agencije®, danas sve
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popularnije pogotovo medu mladom i srednjom, visoko obrazovanom populacijom, Koji

putem interneta jednostavno izvrSe rezervaciju bez agencijskih provizija.

U Bolu je aktivno 5 turistickih agencija: Bol Tours, Adria Tours, Koki, More i Santo. S

obzirom na ponudu turistickih agencija, ali i stranih turoperatora koji nude paket aranZmane,

jos je uvijek velik broj gostiju koji dolaze u individualnom aranzmanu, $to i nije najbolji

pokazatelj organiziranosti turistickih agencija.

Udruge su vazne za funkcioniranje opé¢ine Bol kao jedinice lokalne samouprave. Bol iz

godine u godinu izdvaja sve znacajnija sredstva za sufinanciranje rada udruga te aktivno

sudjeluje u provodenju njihovih programa. Neke od znacajnih registriranih udruga u Bolu su:

,Zlatni rat, Bol“ — promicanje teniskog sporta, potpora u realizaciji i popularizaciji
profesionalnog teniskog turnira WTA Croatian Bol Ladies Open te drugih teniskih i
sportskih manifestacija.

,,Kiteboarding klub Bol*“ — razvoj i promicanje kiteboarding-a i jedrili¢arskog sporta.
,»Klub jedriliara na dasci - Bol“ — podizanje ugleda Bola kao turistiCkog odrediSta
jedrilicara na dasci, poduka 1 trening djece 1 mladeZi.

Multimedijalna putujuéa artisticka skupina za mentalnu higijenu, fizikalnu terapiju i brzu
prehranu ,,Susur® — promicanje scenskog glazbenog stvaralastva, prezentacija likovnog,
knjizevnog, znanstvenog i kulturnog stvaralaStva te izdavanje ¢asopisa i publikacija.
,oportsko penjacka udruga BRAClimbing“ — poticanje i unapredenje slobodnog i
sportskog penjanja.

Udruga ,,Bol*“ — promicanje, razvitak i1 unapredenje kulturne, povijesne 1 gastronomske
bastine jadranskih otoka i obale.

,Udruga iznajmljivaca soba i apartmana u domacinstvima‘“ — podizanje razine kvalitete
usluga koje se pruzaju u domacdinstvu; provedba zajednickih marketinskih aktivnosti na
domacem i inozemnom emitivnom trZistu.

,udruga za Bolji Bol“ — odrzivi razvoj, oCuvanje i unapredenje okolisa, kvalitete
zivljenja 1 rada za stanovnike 1 posjetitelje Bola.

Udruga za promicanje kvalitete kulturno-drustvenih dogadanja ,,Draguj“ — organiziranje
javnih dogadanja i raznih sponzoriranih manifestacija, suradnja s hrvatskim i
medunarodnim udrugama.

Udruga za revitalizaciju sela Murvica.

Udruga za unapredenje kulture 1 kvalitete Zivota mladih na otoku Bracu ,,BOLiGLAVA*.
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5.3. Postojeca turisticka ponuda u Bolu

Turisticka ponuda destinacije se dijeli na primarnu i sekundarnu, gdje primarna turisticka
ponuda obuhvaca dobra koja nisu rezultat rada ili ona koja se ne mogu vise proizvesti u istoj
kvaliteti. Obuhvaca dvije kategorije dobara: prirodna i antropogena dobra. Sekundarna
turisticka ponuda obuhvaca ona turisticka dobra, koja su proizvod rada i mogu se proizvesti
ponovo u istoj kvaliteti, odnosno potpomaze destinaciju da bude prepoznata i prihva¢ena na

turistickom trziStu. Obuhvacéa tri skupine: infrastrukturu, turisticke objekte 1 turisticke

proizvode i usluge.

Bol kao receptivna turisticka destinacija, nastoji Sto vise iskoristiti svoje prirodne resurse i
drustvene potencijale. Ustraje u izgradnji $to raznovrsnijih i kvalitetnijih uvjeta za brzi i

udobniji dolazak turista i sa svojim prihvatnim kapacitetima nastoji $to duze zadrzati turiste

na privremenom boravku u destinaciji.

Tablica 2: Broj noéenja i dolazaka u Bolu (sije¢anj - listopad)

NOCENJA DOLASCI
2015. 593.895 95.047
2016. 666.484 101.184

domadi turisti

strani turisti

44.506

621.978

Izvor: Izrada autorice prema: https://tz.bol.hr/turisticki-rezultati-bola-listopad-2016/ (2017)

Graficki prikaz 1: Broj nocenja u 2016. godini (sije¢anj - listopad) prema vrsti smjeStaja u Bolu

17.857

B hotelski smjestaj
B privatni smjestaj

smjestaj u kampovima

Izvor: Izrada autorice prema: https://tz.bol.hr/turisticki-rezultati-bola-listopad-2016/ (2017)
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Danas, Bol raspolaze s ukupno 7.242 lezaja, od toga 2.572 u hotelima, 360 u kampovima te
4.310 u privatnom smjestaju. Privatni smjestaj ¢ini oko polovice ukupnih kapaciteta na Bolu,
rijeC je o smjeStaju niske kvalitete, koji posluje izrazito sezonski. Najve¢u popunjenost imaju
hoteli sa 123 dana, privatni smjestaj 58 dana i kampovi 52 dana. Ukupan hotelski smjestaj u
Bolu moze se ocijeniti vrlo kvalitetnim. Hoteli uglavnom posluju u razdoblju od travnja do
studenog, pa promisljanja vlasnika hotela idu u smjeru razvoja dodatnih sadrzaja u funkciji

produljenja sezone.

Gastronomska ponuda Bola je srednje kvalitete te se ne moZe izdvojiti kao prednost
destinacije, ali u kontekstu trendova zdrave i eko hrane, te autohtonih jela zasigurno
predstavlja veliki potencijal. Pojedini restorani specijalizirani su za ponudu originalnih
domacih jela i autohtonih vina, ali oni ¢ine tek jedan manji dio, pa ponudi Bola tek predstoji
ulaganje u podizanje kvalitete gastronomske ponude. Nekoliko konoba smjesteno je u staroj
jezgri mjesta, Sto im daje poseban ugodaj, ali vecina nedovoljno Kkoristi ambijentalne
vrijednosti okruzenja i njihovo ,,uvlacenje u uredenje interijera, te stvaranje posebnosti
objekta. Jelovnici su najées¢e na hrvatskom, engleskom, njemackom i talijanskom jeziku.
Jelovnici nekih restorana imaju prijevod na vise jezika: ruski (Taverna Riva i Mali raj) i
francuski (Konoba Dalmatino, Mali raj, Raj u Murvici i Pumparela). Povecanje broja
posjetitelja iz Skandinavskih zemalja i aktualni trendovi na emitivnim turistiCkim trZistima

zahtijevaju prevodenja jelovnika i na druge strane jezike kao $to su $vedski, norveski i finski.

Turisticki proizvod u Bolu jos uvijek ne predstavlja ,,dozivljaj* kojeg o¢ekuju turisti sukladno
aktualnim turistickim trendovima. Proizvodni portfelj opéine Bol podrazumijeva iskorake

vezane uz:

e Unapredenje kvalitete postojecih proizvoda;
e Usmyjerenje ka produljenju turisticke sezone;
e Diverzificiranje Bola od destinacija u okruzenju, kroz kreiranje dodatnih vrijednosti na

proizvodu ,,sunce i more* kojeg nude 1 destinacije u okruzenju.

Stvaranje proizvoda na kojima ¢e se graditi imidz i prepoznatljivost Bola, te razviti marka
destinacije, zadac¢a je svih turistickih dionika, koja trazi kontinuirano pracenje trendova na
turistickom trzistu, usavrSavanje na razli¢itim podrucjima, te stalno prac¢enje kvalitete ponude,

a vazno je za realizaciju Zeljene kvalitete turistickih proizvoda.
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5.4. Strategija turistickog razvoja Bola

5.4.1. Dionici strategije turistickog razvoja

Kao klju¢ni dionici ostvarivanja strategije turistickog razvoja Bola mogu se izdvojiti:
e Op¢ina Bol;
e TZ op¢ine Bol;
e Udruge;
e Privatni poduzetnici;
e TZ Splitsko-dalmatinske Zupanije;
e Ministarstvo turizma RH;

e Lokalno stanovnistvo.

Preduvjet odrzivog turistickog razvoja Bola je koordinirano djelovanje i suradnja izmedu
navedenih interesnih skupina. Predstavnici lokalne vlasti su upoznati s problemima razvoja i
prepoznaju prioritete u realizaciji odredenih razvojnih pravaca. Mogu dati podrsku kroz
razliCite oblike potpora, sufinanciranja i1 lobiranja kod tijela Zupanijske ili drzavne uprave.
Budu¢i da TZ op¢ine Bol ve¢inu predloZenih projektnih prijedloga ne moze samostalno
realizirati, za njihovu realizaciju je vazno osigurati podrsku opcine, koja kao zakonodavna i
izvrS$na vlast na lokalnoj razini, ponajvise i utjeCe na smjer i intenzitet razvoja turizma. Uloga
opcine ogleda se i u stvaranju poticajne investicijske klime, informiranju i edukaciji lokalnog
stanovniStva 1 poduzetnika. Poticanje poduzetnicke aktivnosti i edukacija nuzan je preduvjet
daljnjeg turistickog razvoja Bola. Pod tim se prvenstveno podrazumijeva podizanje kvalitete
privatnog smjeStaja i ugostiteljskih sadrzaja, pozicioniranje postoje¢ih i razvoj novih
turistickih proizvoda. Udruge, od kojih svaka unutar svoga podrucja interesa organizirano
djeluje, mogu dati konkretan doprinos profiliranju turisticke ponude Bola. Naposljetku je
vazno da lokalno stanovnistvo prihvati viziju turistickog razvoja Bola, te da svojim
aktivnostima podrzi taj isti razvoj (Strategija turistiCkog razvoja Opcine Bol za razdoblje
2016. -2021.).
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5.4.2. Ciljevi turistickog razvoja

Glavne strateske ciljeve turisti¢kog razvoja Bola moguce je definirati na slijedece nacine:

o Kvaliteta — ,kvaliteta umjesto kvantitete kao temeljno nacelo turistickog razvoja, §to
jedino odgovara dugogodisnjoj turisti¢koj tradiciji i kvaliteti svih naslijedenih prirodnih i
kulturnih resursa. Ova Ce se strateSka odrednica realizirati kroz:

- ponudu potpunijih i novih turisti¢kih proizvoda,

- produljenje sezone (veca iskoriStenost kapaciteta),

- povecéanje prosjeCne potrosnje po gostu (kao posljedica bogatijeg i raznovrsnijeg
turisti¢kog proizvoda destinacije),

- ukljucivanje svih autohtonih, bolskih i brackih proizvoda u turisticki proizvod

destinacije $to ¢e takoder imati za posljedicu povecanje prosjecne potrosnje.

e (Odrzivi razvoj — jedino moguce razvojno opredjeljenje s obzirom na kvalitetu destinacije
Bol ¢iji se proizvodi u velikoj mjeri oslanjaju na prirodne resurse. Ova ¢e se strateska
odrednica posti¢i putem:

- aktivnog upravljanja prostorom,

- privlacenjem gostiju vece plateZzne moéi,

- zaStite okoliSa,

- nadzorom nad kretanjem ukupnog broja (optimalnog broja) turista u destinaciji,

- nadzorom nad kretanjem ukupnog smjestajnog kapaciteta destinacije.

e Destinacijski menadZzment i partnerstvo — jedini moguci odnos svih dionika uklju¢enih u
stvaranje i upravljanje suvremenom turistickom destinacijom Bol, a koji se ponajbolje
moze posti¢i suradnjom javnog i privatnog sektora u:

- aktivnostima zajedni¢kog marketinga 1 promocije (sinkronizacija marketinskih
aktivnosti s naglaskom na promociju i stvaranje marke destinacije),

- uspostavljanju nove organizacije za destinacijski menadzment za Bol i otok Brac,

- realizaciju razli¢itih projekata na otoku u cilju stvaranja potpunijeg turistickog

proizvoda (Strategija turistickog razvoja Opc¢ine Bol za razdoblje 2016. —2021.).
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5.4.3. Vizijarazvoja turizma i trziSno pozicioniranje

Vizija razvoja destinacije se moze sazeti u sljedecu recenicu: ,,Bol je izvorna mediteranska,
oto¢na destinacija koja u okruzju oCuvanih prirodnih resursa borove Sume, mora i plaza nudi
sofisticiran, ekskluzivan i sadrzajima bogat turisticki proizvod njeguju¢i pri tome

gostoprimstvo, autenti¢nost ambijenta i ladanjski stil zivota“.

Cilj trziSnog pozicioniranja Bola je istaknuti sve posebnosti i vrijednosti koje ¢ine ponudu i
identitet destinacije, a relevantne su ciljnim segmentima. Lako je izgubiti steCenu poziciju,
stoga je nuzno odrzavati i podizati razinu kvalitete usluge, kako bi se olakSalo provodenje
marketinSkih aktivnosti. Svi dionici turistickog razvoja bi trebali razumjeti pozicioniranje i
koristiti ga kao temelj pri donoSenju odluka bitnih za razvoj turizma. Najvazniji atributi

pozicioniranja Bola su sljedeci:

e Bol je prestizna odmori$na destinacija s 5 zvjezdica;

¢ Bol je destinacija sofisticiranog i kvalitetnog, autenti¢nog turisti¢kog dozivljaja;
e Bol je destinacija koja njeguje ,,ladanjski* stil i tradiciju Zivota na otoku;

e Bol je destinacija privla¢na u svim sezonama;

e Bol je destinacija koja nudi iskustvo dozivljaja otoka Braca.

Bol ima nekoliko znacajnih elemenata diferencijacije koji ga ¢ine konkurentnim u odnosu na
destinacije u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji, medu kojima se posebno istice prirodni fenomen

plaza Zlatni rat, kultura Zivota i rada, te dobra povezanost s kopnom.

Pri definiranju ciljnih trziSta, u obzir treba uzeti ¢injenicu da suvremeno turisticko trZiSte
zahtjeva konstantno prilagodavanje potrebama i zeljama potencijalnih turista. Odabir ciljnih
trziSta ovisi o resursima Bola i definiranim ciljevima razvoja turizma. Sukladno tome,
strategija se prvenstveno odnosi na lansiranje novih turistickih proizvoda na tradicionalno
najjaca geografska trzista. Bol je destinacija tradicionalno orijentirana stranim trziStima i to
ponajprije zapadnoeuropskim (Njemacka, Austrija, Slovenija, Francuska i Italija) koji zadnjih
nekoliko godina ¢ine oko polovice ukupnog prometa. Ipak, trendovi govore o povecanju broja
turista s ,,novih* trzista, pa se i u buducnosti ocekuje jaci proboj u tim zemljama posebno u
kontekstu poveéanja posjetitelja posebnih interesa (Skandinavske zemlje, Velika Britanija,

Rusija).
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Prema socio — demografskim karakteristikama, relevantni segmenti za bolski turizam su:

Obitelji s djecom — ¢iji su prihodi i slobodno vrijeme ograniceni, $to uvjetuje njihovo
ponasanje tijekom putovanja i boravka u destinaciji. Ovaj segment trazi vrijednost za sve
¢lanove obitelji, ali je prije svega usmjeren na potrebe djece. Dostupnost i cijene prilikom
izbora destinacije imaju veliku ulogu. Vrijeme putovanja definirano im je trajanjem

ljetnih i zimskih Skolskih praznika. Vazne su im preporuke prijatelja i obitelji.

Zrela dob — generacija koja raspolaze s vise slobodnog vremena i prihoda. Obrazovani su
i vode bogati drustveni zivot. Vodi ih zelja za otkrivanjem neéeg novog, ulaganjem u
nova iskustva i spoznaje. Vole hobije, zanimljive restorane te posebna dogadanja.
Putovanja planiraju unaprijed, putuju tijekom cijele godine i izbjegavaju Skolske
praznike. Preferiraju tematske ture i rekreaciju. Kao izvori informacija vazni su im
specijalizirani ¢asopisi za putovanja, preporuke prijatelja i internet.

Mladi parovi — posvecéeni Karijeri, nemaju djece, raspolazu s vise slobodnog vremena i
financijskih sredstava. Imaju bogati drustveni Zivoti putuju kako bi si ,,priustili odmor
od rada. Vazna im je kvaliteta smjestaja, restorana i moguénosti za rekreaciju. Putuju
tijekom cijele godine s naglaskom na vikende. Kao izvor informacija koriste internet
posebice druStvene mreze jer su im vazna druga iskustva.

Tre¢a dob — parovi ili prijatelji/prijateljice stariji od 65 godina. Pazljivo planiraju
putovanja, raspolazu vremenom i novcem. Naglasak stavljaju na ugodne hotele,
zdravstvenu rehabilitaciju 1 uredene Setnice. Putuju viSe tijekom proljeca 1 rane jeseni.
Kao izvor informacija vazni su im preporuke prijatelja i obitelji te preferiraju veé

,provjerene* destinacije.

Vazno je spomenuti i interesne segmente koji s obzirom na turisticke resurse U destinaciji i

trendove na trzistu postaju sve vazniji u marketin§koj komunikaciji. To su:

Gosti koji dolaze zbog wellnessa i zdravlja — s obzirom na atraktivne wellness centre u
Bolu (wellness centar u Bluesun u hotelu Elaphusa i Bretanide sport & wellness resort)
za oc¢ekivati je da ¢e ovaj segment gostiju rasti, te da ¢e i1 destinacija imati svoju ulogu u
stvaranju zadovoljstva kod ovih gostiju. Korisnici su ve¢inom Zzene, iako je sve vise i
mladih parova koji dolaze na tretmane. Izuzetno im je vazna kvaliteta ponude —
inovativnost programa, struc¢nost kadra i opremljenost. U destinaciji preferiraju ocuvanost
prirodnih resursa, ljekovite Cinitelje (more, €ist zrak). NajviSe putuju tijekom proljeca i

rane jeseni. Informiraju se putem specijaliziranih ¢asopisa ili preporuka prijatelja.
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Planinari — izuzetno im je vazna atraktivnost prirodnih resursa,. Da bi se proizvod mogao
u potpunosti nuditi vazni su i ljudski resursi u smislu pruzanja informacija i poduke.
Takoder je vazna i udobnost smjestaja, domaca hrana i moguénost pripreme ,lunch
paketa“. Putuju tijekom cijele godine, informiraju se u klubovima, a iako vole
,,provjerene* destinacije isto tako vole i istrazivati. Rije¢ je o segmentu relativno niske
potros$nje. Na planinarenje odlaze u vlastitoj organizaciji pri ¢emu se sluze internetom ili

raspolozivim tiskanim materijalima.
Sportski rekreativci — bave se sportom zbog zadovoljstva i odrzavanja kondicije S$to
ujedno potic¢e druzenje i zabavu, bez pojacana mentalnog i fizickog opterecenja sudionika

(tenis, slobodno penjanje, surfanje, biciklizam, trekking).

Unato¢ brojnim naporima, danasnju poziciju Bola na turistickom trzistu jo$ uvijek velikim

dijelom obiljezava ponuda nedovoljno kvalitetnog i inovativnog turistickog proizvoda.

(Strategija turisti¢kog razvoja Opc¢ine Bol za razdoblje 2016. —2021.).

5.4.4. Upravljanje marketingom destinacije

Marketinske aktivnosti u Bolu usmjerene su prema domaéem 1 inozemnom trzistu.

Promocijske aktivnosti, aktivnosti unapredenja proizvoda i poboljSanja kvalitete boravka u

destinaciji provodi TZ Bol u okviru svojih moguénosti, a na temelju godi$njeg plana rada.

Vazni promotivni materijali kojima TZ Bola raspolaze su:

1
[ ]

ImidZ broSura Bola — koncepcijski i1 dizajnerski podrzava postavljenu viziju turistickog
razvoja destinacije. Dizajn i odabir fotografija odrzava ambijent i atmosferu mjesta.
Vodi¢ Bola — namijenjen posijetiteljima koje se zeli informirati o turistickim sadrzajima.
Tiskan je na hrvatskom, engleskom, njemackom, talijanskom, slovenskom i francuskom
jeziku.

Karta plana Bola — ima funkciju poticanja posjetitelja na razgledavanje (individualno ili
uz pomo¢ agencije). Sadrzava jasno ucrtane atrakcije, sadrzaje i1 usluge te pruza niz

korisnih informacija, osobito onih o zanimljivostima mjesta.

Web stranica Bola — jedno od najvise koristenih promocijskih sredstava. Shodno brzom
razvoju tehnologije one se takoder kontinuirano mijenjaju i nadograduju pa danas kao

izvor informacija nude brojne prednosti suvremenim turistima. Osim $to su dostupne 24
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sata dnevno, stranice suvremenih turistickih destinacija su interaktivne, zanimljive,
jednostavne za koriStenje i uz brojne informacije postaju mjesto izmjene iskustava i

primanja i davanja preporuka koje su za goste najvjerodostojniji izvor informacijama.

Program suvenira — ovom sredstvu promocije valja posvetiti posebnu pozornost, jer se

radi o zapostavljenim posrednim promocijskim sredstvima.

Billboard oglasavanje — jedinstven je medij koji komunicira s turistima u pokretu.

TZ Bol nastoji stalno pratiti kvalitetu promotivnih materijala, te ih u skladu s potrebama

korisnika unapredivati. Kod izrade brosura i tiskanih materijala potrebno je izvodacu dati

jasne upute o pozicioniranju i viziji Bola, te konzultirati stru¢njake (dizajneri, tekstopisci,

fotografi).

Promocijske aktivnosti Bola obuhvacaju sljedece:

Sudjelovanje na sajmovima.

Posebne prezentacije u suradnji s gospodarskim subjektima Bola i Zupanijskom

turistickom zajednicom.

Odnosi s javnoséu — dogadanja i1 prezentacije vezane uz obracanje strucnoj publici
(posrednici i novinari) kao i obra¢anje gostima koji borave u Bolu.

Drustvene mreze — Predstavljaju intenzivnu primjenu korisnic¢ki generiranih sadrzaja za
promociju turistickih proizvoda i usluga. U tom kontekstu, osobit znacaj u komunikaciji
aktivnosti Bola trebaju imati korisnicki generirani sadrZaji, tzv. druStveni mediji, koji
predstavljaju jedan oblik osobne preporuke. Njihov znacaj je u tome S$to ih turisti
dozivljavaju kao izrazito vjerodostojne, pa stoga imaju 1 visoku promocijsku vrijednost
kao i visok utjecaj na odluke turista o odabiru destinacije.

Mobilni marketing — Bol ima izradenu mobilnu aplikaciju za pametne telefone i tablet
racunala s interaktivnim turistickim vodi¢em, koja predstavlja razli¢ite vrste turistickih
sadrzaja i usluga kao i turisti¢kih atrakcija (Strategija turistickog razvoja Op¢ine Bol za
razdoblje 2016. —2021.).
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5.4.5. Koncept kreiranja i upravljanja markom destinacije

Koncept kreiranja i upravljanja markom destinacije Bol proizlazi iz dva kljucna pitanja:

e Kaoji su to kljuc¢ni atributi jedinstvenosti Bola koji ga mogu izdvojiti od konkurenata?
e Temeljeci se na tim atributima jedinstvenosti koje poruku/obecanje moze Bol slati svojim

potencijalnim gostima?

U Strategiji turistiCkog razvoja Opc¢ine Bol za razdoblje 2016. —2021., navode se klju¢ni

atributi jedinstvenosti Bola:

e ,Bol je prestizna odmori$na destinacija s 5 zvjezdica“ — Nudi razli¢ite mogucnosti
odmora i rekreacije, dozivljaje za duh i tijelo, gostima srednjih i vi$ih plateznih
mogucénosti, tijekom razlic¢itih sezona i u razli¢itim smjeStajnim kapacitetima. SadrZaji su
vezani uz prirodne resurse, gastronomiju, te wellness sadrzaje, a odmor u Bolu ukljucuje i
dozivljaj otoka Braca kroz individualan izbor tematskih itinerera. Manifestacije koje
upotpunjuju odmor, stalni monitoring kvalitete okolisa i inovacije proizvoda o kojima
izvjeStavaju mediji, osiguravaju Bolu navedeno pozicioniranje. Bol je prestizna
destinacija 1 to se ogleda u svim aspektima brige za destinaciju (pracenje konkurentnosti
destinacije, briga za gosta, osiguranje odgovarajuceg standarda na plazama 1 uredenje
javnih povrS§ina).

e ,Bol je destinacija sofisticiranog i kvalitetnog, autenti¢nog turistiCkog dozivljaja“ — Svi
turisticki proizvodi odlikuju se kvalitetom i1 uklapanjem u dizajn destinacije, bilo da se
radi o hotelskom 1 ugostiteljskom proizvodu, kulturi (izloZbeni prostori 1 muzeji Su
moderno oblikovani, istovremeno edukativni i zabavni, prilagodeni potrebama turista) ili
zabavi. Kvaliteta svega ponudenog podrazumijeva zadovoljstvo turista na relaciji cijena -
kvaliteta te suvremeni pristup (marketing proizvoda, destinacijska web stranica i

promotivni materijali).

e _Bol je destinacija koja njeguje ladanjski stil i tradiciju zivota na otoku* — U svakom
elementu proizvoda naglaSava se da je Bol kao ,,pozornica® na kojoj se ,,odvijaju®
proizvodi (dozivljaji) jedinstveni u svojim izvornim vrijednostima koji su vezani uz
tradiciju 1 zivotni stil Brac¢ana. Iako Bol nudi svojim gostima proizvode koji su po svojim
obiljezjima izuzetno aktivni 1 Zivi (npr. sportski odmor), ti proizvodi u svojim sadrZajima
uvijek nude i elemente ladanjskog odmora u ruralnoj sredini. Uz ladanjski, opusten i

pomalo usporen ,,stil odmora™ nudi se i gastronomija koja se u jednom dijelu takoder
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temelji na izvornim receptima i na ponudi vina, maslinovog ulja, slastica ali i drugih

izvornih proizvoda (kozmetika, suveniri od brackog kamena).

e _Bol je destinacija privlacna u svim sezonama®“ — Bol postaje turistiCka destinacija
privlacna ne samo ljeti, ve¢ i u proljece i jesen. Klasi¢ni odmori$ni proizvod koji se nudi
ljeti, u druga godi$nja doba nadopunjuje se i mijenja razliitim sadrzajima rekreacije 1
razgledavanja. Promjene koje se deSavaju u prirodi u tim godisnjim dobima (npr. berba
grozda, berba maslina) odrzavaju se i u sadrzajima boravka u Bolu. Time Bol u svoj
proizvod uvodi mnoge, turistima privlacne resurse otoka (izletista - Vidova gora, pustinja

Blace, zavi¢ajni muzej u Skripu i drugi).

e Bol je destinacija koja nudi iskustvo dozivljaja otoka Brac¢a“ — Destinacija koja veéinu
svojih turisti¢kih proizvoda temelji ne samo na resursima Bola, ve¢ i na drugim otockim
atrakcijama. Promjene na strani potraznje pokazuju sve vecu zainteresiranost za
upoznavanjem podrucja Sire destinacije za vrijeme odmora, pa to uz zahtjev za stalnom
inovativno$¢u namece potrebu implementacije otocCkih atrakcija u turisticki proizvod
kojeg nude turisticka subjekti u Bolu. To znaci Sirenje destinacije i posebnost kad je rije¢
o upravljanju turistickim razvojem otoka Sto se ocCituje kroz aktivnost destinacijskog

marketinga i menadZmenta otoka Braca potaknutim od strane TZ Bol.

Kljuéni atributi jedinstvenosti Bola svakako se,,protezu i kroz proces kreiranja verbalnog i
vizualnog identiteta — jedan je od temeljnih postupaka u procesu brendiranja destinacije Bol.
Kreiranjem verbalnog i vizualnog identiteta, od strane agencije za kreativne komunikacije
i branding ,,CARLI+SOSA*, prepoznata je vaznost brendiranja destinacije, s posebnim

naglaskom na jedinstvenu plazu Zlatni rat, kao jednim od simbola hrvatskog turizma.

Ideja je bila definirati jedinstveni vizualni identitet za cijelu destinaciju i s njime uskladiti
vizualne identitete turistickih potencijala (usluga) koje im ova destinacija pruza, a koji do
ovog trenutka nisu imali jasnu medusobnu poveznicu i nisu bili jedinstvena pri¢a ove
destinacije. Vizualni identitet funkcionira na vecini stranih jezika, a tematski slogani unutar
istog, stvaraju modularan verbalni i vizualni sustav te na taj nacin komuniciraju jasne
¢injenice usko vezane za destinaciju. Nijansom plave boje, koja nastaje spajanjem mora i

bijelog Zala prisutnog na Zlatnom ratu, definirana je osnovna boja identitetskog sustava.
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Tematski slogani u sustavu identiteta su:

e Simbol Jadrana;

e Simbol tople dobrodoslice;
e Simbol ljubaznosti;

e Simbol savrSenog odmora;
e Simbol kulture;

e Simbol izazova;

e Simbol povijesti (Anonymous, 2017).

Slika 4: Vizualni i verbalni identitet turisti¢ke destinacije - Bol

SIMBOL
| JADRANA.

'SYMBOL
OF THE ADRIATIC.

I"'\-‘..' ; ;.:.‘..f :.‘ DAS
) SYMBOL

SIMBOLE
| DE UADRIATIQUE.

Izvor: http://hotspots.net.hr/2014/06/hrvatski-turisticki-prvak-bol-dobio-novi-vizualni-identitet/
[pristupljeno 02.06.2017.]

5.5. Hotelski subjekt Bluesun — marka ,,Bluesun Hotels & Resorts*

,,Bluesun Hotels & Resorts* je hrvatski hotelski lanac kojim upravlja Sunce Koncern d.d. iz
Zagreba — prvi registrirani koncern u Republici Hrvatskoj, koji zajedno s ¢lanicama
predstavlja jednu od vodec¢ih hrvatskih turistickih tvrtki. Sunce Koncern d.d. je osnovan 2004.
godine kao Sunce Hoteli d.o.0. u vec¢inskom vlasni$tvu obitelji Andabak. Sunce koncern d.d.
je holding dionicko druStvo koje posluje sudjelovanjem u vlasniStvu i upravljanju kao
dioni¢ar drugim trgovackim druStvima hotelijersko-turisticke namjene, te trgovackim
drustvima c¢ije su djelatnosti usko povezane sa sektorom turizma i hotelijerstva. Sunce
koncern d.d kao holding drustvo jest vladaju¢e (mati¢no) drustvo Grupe koju Cine i njegova

neposredna 1 posredna drustva kéeri.
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Graficki prikaz 2: Organizacijska struktura Sunce koncerna d.d.

SUNCE KONCERN d.d.

Hoteli Zlatni rat d.d. Hoteli Brela d.d. Hoteli Tucepi d.d. Sunce Global d.o.o
80,99% 89,58% 91,41% 99,60%
Aerodrom Braé Punta Zlatarac
d.o.0. 50,19% Tuéepi d.o.0. 91,40%
Hotel Elaphusa Hotel Berulia Hotel Alga Hotel Jadran
Hotel Borak Hotel Soline Hotel Afrodita
Hotel Bonaca Hotel Marina Hotel Neptun
Hotel Maestral Hotel Kastelet
B izdavatelj
B danica Grupe
hotelski objekti

Izvor: https://www.bluesunhotels.com/EasyEdit/UserFiles/Burza/organizacijska-shema-sunce-koncern-2017.pdf
[pristupljeno 05.06.2017.]

S ciljem povecanja konkurentnosti, Sunce koncern 2005. godine ujedinjuje hotele pod krovnu
marku ,.Bluesun Hotels & Resorts* i zauzima lidersku poziciju turistiCkog proizvoda u
Hrvatskoj. Danas je pod krovnu marku ujedinjeno ukupno 13 hotela i 1 kamp u pet destinacija

— Bol, Brela, Starigrad Paklenica, Tuéepi i Marija Bistrica.

Sunce koncern je ulozio 70 milijuna eura u marku ,,Bluesun Hotels & Resorts“ u razdoblju
od 2003. do 2006. godine. Obnovom postojecih i izgradnjom novih objekata, te ulaganjem u
kvalitetu ljudskih potencijala, hotelski subjekt postaje prepoznatljiv kao vodeca hotelska kuca
u Hrvatskoj (Anonymous, 2017). Kroz uvodenje vlastite hotelske marke — ,,Bluesun Hotels &
Resorts“, koncern je usmjeren na ostvarivanje strateSkog cilja: stvaranje prepoznatljivog
hrvatskog hotelskog lanca. Vizija hotelskog subjekta je usmjerena na:

e postivanje visokih standarda

e uvodenje inovacija na turisti¢ko trziste,

e stalno podizanje kvalitete i1 obogadivanje ponude, kao preduvjeta za stalno

povecavanje zadovoljstva gostiju, $to je najvazniji cilj.

59



Prema tome, vizija je stvoriti hotelsku marku koja ¢e na svjetskom trzistu biti prepoznatljiva
po svojoj vrhunskoj usluzi, koja nadmasuje i same potrebe i Zelje gostiju. Hoteli unutar
krovne marke utjelovljuju najbolje od hrvatskog gostoprimstva, pazljivo uredene interijere,
visokokvalitetnu uslugu i vrhunsku kuhinju. Svaki hotel je jedinstven u pruzanju dozivljaja
Hrvatske, bilo da se radi o velebitskom, dalmatinskom ili zagorskom pejzazu. Hotelski
subjekt se razvija, raste i Siri ne samo geografski, nego obogacuje i paletu svojih proizvoda.
Istovremeno, nastavlja usavrSavati svoj odmori$ni turisticki proizvod, ali i jacati razvoj
zdravstvenog i wellness turizma, kongresnog, te sportskog turizma koji ¢e omoguditi
osvajanje novih trzisnih segmenata i produljenje turisticke sezone, kao i podizanje standarda

destinacija u kojima hoteli posluju (Anonymous, 2017).

Hoteli su vise puta nagradivani od strane poznatih svjetskih turoperatora i recenzijskih

stranica poput TripAdvisora i Holiday Checka. Neke od nagrada su:

e Priznanje TripAdvisor Travellers' Choice za 2016. godinu — hoteli Afrodita, Bonaca i
Soline;

e Dani hrvatskog turizma 2015. godine: hotel Soline u kategoriji odmori$nih hotela osvojio
tre¢e mjesto, a u kategoriji najboljih wellness hotela nagradeni su hotel Elaphusa u Bolu
(drugo mjesto) i hotel Kaj u Mariji Bistrici (tre¢e mjesto);

e TripAdvisor Certificate of Excellence za 2014. godinu — hoteli Afrodita, Elaphusa i
Soline;

e Quality Service Award (Holiday Check) za 2014. godinu — hotel Neptun;

e ITS Red Star Award (German operator REWE) za 2014. godinu;

e First Class Service (Czech operator Vitkovice tours) za 2013. godinu — hotel Neptun;

e Bluesun hotel Afrodita u svjetskom TOP 100 (TUI Holly) u 2012. godini; (Anonymous,
2017).

Sva prethodno navedena priznanja ne bi bila osvojena bez najvaznijih ¢imbenika, onih Kkoji
ostavljaju trajni dojam o destinaciji i pojedinom hotelu, odnosno gostoljubivosti i ljubaznosti,
te stru¢noj osposobljenosti tima ljudi koji pruzaju uslugu. U tom smislu, zaposlenici
predstavljaju odlucujuéu konkurentsku snagu. Njihovo dugogodisnje radno iskustvo,
kreativnost, odgovornost i medugeneracijski sklad, ¢ine hotelsku marku ,,Bluesun Hotels &
Resorts* sve jatom i prepoznatljivom na zahtjevnom turistickom trzistu (Anonymous, 2016).
To potvrduje i podatak da je ,,.Bluesun Hotels & Resorts“ prvi hotelski lanac koji gradi novi
hotel za svoje djelatnike. Sezonski djelatnici koji ¢e raditi u Hotelima Tucepi d.d. i Hotelima
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Brela d.d., medu prvima u Hrvatskoj ¢e biti smjeSteni u namjenski sagradenom objektu za
hotelske zaposlenike. Ovakva investicija objedinit ¢e sve smjeStajne jedinice za Brela i
Tucepe, gdje ¢e svi djelatnici imati kvalitetan smjeStaj, a boravak na istoj lokaciji biti ¢e

odli¢na prilika za razmjenu iskustava i bolju povezanost djelatnika hotela.

Kao jo$ jedna konkurentska prednost, istiCe se Cinjenica da je ,,.Bluesun Hotels & Resorts*
prvi hotelski lanac u Hrvatskoj koji je pokrenuo vlastitu mobilnu aplikaciju, s ciljem pruzanja
novih dozivljaja putovanja, planiranja i komunikacije s postoje¢im i potencijalnim gostima.
Aplikacija je dostupna korisnicima Android uredaja, i10OS 1 Win8 pametnim telefonima.
Pokretanje mobilne aplikacije predstavlja logi¢an slijed u pracenju trendova na trzistu
mobilnih aplikacija za rezervaciju hotelskog smjestaja. Navike gostiju prilikom rezervacije
smjestaja danas su bitno drugacije i odraz su tehnoloskih promjena. Korisnici Bluesun
mobilne aplikacije mogu pregledavati virtualne Setnje kroz hotele, pronalaziti brojne
informacije o atraktivnostima u destinacijama u kojima se nalaze hoteli (Bol, Brela, Tucepi,
Starigrad Paklenica i Marija Bistrica), ali i rezervirati usluge poput izleta i transfera od hotela
do zra¢nih luka. Hotelski subjekt u mobilnoj aplikaciji dugoro¢no vidi snazan alat za razvoj
lojalnosti, ali i priliku za razne modele anketiranja, kako bi se zaposlenici mogli kvalitetnije

upoznati s zeljama i potrebama gostiju, time dugoro¢no utjecuéi na njihovo zadovoljstvo

Dok je prije nekoliko godina pokretanje vlastitog hotelskog weba predstavljao novitet, danas
se isti nametnuo kao obvezan i neizostavan kanal prodaje. Web stranice hotela, osim
prezentiranja sadrzaja, postaju mjesto susreta, inspiracije, s mnostvom putopisnih tekstova i
blogova, a gdje se medu ostalom prezentiraju inspirirajuce fotografije i virtualne Setnje.
Nekoliko godina kasnije, na hotelskim web stranicama se pojavljuje i neizostavni on-line
booking. Hoteli kompletan ,, know how “ usmjeravaju u osmisljavanje zanimljivog i gostima
relevantnog sadrzaja i pametno oglaSavanje na trazilicama, kako bi privukli Sto visSe korisnika
— pretrazivaca na svoju stranicu, koji ostvaruju direktne rezervacije koriste¢i web booking
engine. ,,On-line booking engine rezervacije* su velik iskorak za hotelijere u smislu prosirenja
individualnog kanala prodaje s obzirom da su hotelijeri neko¢ svoje kapacitete punili
primarno preko posrednika (turoperatora i agencija) ¢ije su provizije pozamasne. Danasnji
gost sve navedeno Zeli mo¢i raditi, ali u udobnosti kauca, suvozaevog mjesta u automobilu,
pritom koriste¢i bilo koji ulazni medij: tablet, prijenosno racunalo ili mobilni telefon

(Anonymous, 2016).
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Marketing baziran na web sadrzaju i marketing drustvenih mreza moze se smatrati danasnjim
glavnim alatom brendiranja u turizmu. Razlog tome je Sto ti kanali komunikacije iskazuju
mnoge prednosti te pomazu destinacijama, kao i turistickim subjektima, u poboljsanju procesa
brendiranja. Djelatnici u Bluesun hotelima prihvacaju ¢injenicu da je za razliku od klasi¢nih
medija, komunikacija na drustvenim mrezama dvosmjerna. Turisti ih koriste svakodnevno, a
zahvaljujuéi ,.ekspanziji“ mobilnog interneta pojedinci su 24 sata dnevno u moguénosti
koristiti drustvene mreZe, postavljati pitanja i traziti nove sadrzaje koji ¢e ih zabaviti dok se
nalaze na odmoru. Brza reakcija na njihove upite moze predstavljati razliku izmedu prodaje i

odlaska kupca kod konkurencije.

Slika 5: Primjer poticanja na interakciju na Facebook profilu

biue:

. Bluesun Hotels & Resorts - Croatia

8. prosinca 2016 - Sadrzaj je uredivan - €

Would you like to visit #zlatnirat #beach? @& A,

Tag your best friend and tell them you want to go! &5
==5 ' E== #Repost Instagram profile @tuinorge
Check out more beautiful photos - of our beach
hotel destinations 4, @ ®=#on our Instagram profile
@bluesun_hotels

|ﬁ Svidamise @ Komentiraj A Podijeli
Q0% 355 Naijzanimijiviji komentari
podijeljeno 24 puta 11 komentara

e Gullbritt Remisson Clifford Remisson our Island,
.,... our beach and our future @

Svida mi se - Odgovor - @) 2 - 17. prosinca 2016 u

1510
.18

Izvor: https://www.facebook.com/pg/BluesunHotels/photos/?ref=page_internal [pristupljeno 21.06. 2017.]
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Slika 6: Objava bluesun_hotels na svom Instagram profilu

i bluesun_hotels m
uesun &
Bol, Croatia

bluesun_hotels Vidova Gora AJ4 ©
Take a photo, feel the #experience! J00
We offer #daytrips from our hotels in #Bol!
% #repost J @daniochoab JOU
#bluesunhotels #bol #brac #travel
#traveller #chorwacja #chorvatsko
#kroatien #crostagram #croatia #croazia
#croacia #hrvaska #hrvatska #worldtraveler
#vacation #holiday #summertime
#summer2017 #summer #Fsummervibes
#vidovagora

vlada351%

bluesun_hotels @viada351 ««¥
tjsdnrp6320 = LI7HR| 23R L
bluesun_hotels @tjsdnrp6320 ¥ «@ €
zila_cerimic Ws

keepOnwalking Beautiful photo thank

vt far fallawina carng tn caa vt an will

© Q

Svida mi se: 421

: RE TR
Izvor:https://www.instagram.com/p/BT8gS42ByA8/?taken-by=Dbluesun_hotels [pristupljeno 21.06. 2017.]

Osim aplikacije koja se odnosi na mogucénost brze i jednostavne komunikacije gosta s
menadzmentom hotela, druga aplikacija sluzi hotelskim odjelima domacinstva i recepcije
kako bi Sto brze i kvalitetnije pripremili sobu, te ubrzali proces prijave u hotel. Aplikacija,
pod nazivom , mOperation® je namijenjena odjelima domacinstva u Bluesun hotelima, te
predstavlja jo§ jedan novitet u hotelijerstvu. Aplikacija funkcionira na nac¢in da osoblje hotela
koristi svoje mobilne uredaje koji sadrze informacije o statusima soba i rasporedu dnevnih
zadaca. Osim informacija o dnevnim zadacama i spremnosti sobe, putem aplikacije se prenose
1 informacije o nastalom kvaru u hotelskoj sobi. Ovakav nacin izvrSavanja odredenih zadataka
znatno skracuje sam proces i vrijeme ¢iS¢enja, pripreme soba i prijavu gosta, te smanjuje
mogucnost ljudske pogreske prilikom procesa prijave gostiju. Takoder, tehnicka sluzba moze

puno brze rijesiti problem u slucaju kvara (Aninymous, 2014).

Svojim gostima, odmah po prijavi, ,,.Bluesun Hotels & Resorts* na raspolaganje stavlja i novi
marketin§ko — prodajni alat, tzv. putovnicu kroz hotel i destinaciju. Hotelska putovnica je
zamisljena kao svojevrstan vodi¢ za goste u kojem su predlozene dostupne aktivnosti u
destinaciji. Koristi se splet tzv. ,, call-to-action* poruka i gostima nude poticaji kroz popuste,

predstavljaju¢i ponudu hotelskih i ostalih usluga, poput vanjskih restorana, wellnessa,
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poludnevnih i jednodnevnih izleta, transfera, ali i usluga poput iznajmljivanja bicikala. Cilj je
gostima sadrzajno ispuniti odmor 1 ostvariti dodatni vanpansionski prihod. Hotelska
putovnica, prvenstveno predstavlja marketinski alat, medutim, napravljeni su i odredeni

koraci prema razvoju DMC modela (Anonymous, 2014).

5.5.1. Bluesun hoteli u Bolu

lako se hoteli objedinjeni u cjelinu, odnosno predstavljaju hotelski resort, svaki od hotela se
profilira s obzirom na trziSne segmente prema kojima je Bol orijentiran kao turisticka

destinacija, a ovisno o sadrzajima i uslugama koji se u svakom hotelu pojedinacno nude.

Hotel Elaphusa (****) je hotel bogat sadrzajem i uslugama koje ukljucuju ljetni odmor,
wellness i kapacitete za organizaciju kongresa te mnoge sportske sadrzaje. Raspolaze s 306
smjestajnih jedinica, te je ujedno i najveci hotel u Bolu. Smjesten je u neposrednoj blizini
,istinskog hrvatskog landmarka“ — plaze Zlatni rat. Trudeci se biti dostojan lokacije na kojoj
se nalazi, hotel je proteklih godina temeljito obnovljen, dogradivan i uljepsavan kako bi
svojim odmori$nim i poslovnim gostima nudio kvalitetnu uslugu gradenu kroz desetljeca
hotelske tradicije. To je hotel Cije smjeStajne kapacitete upotpunjuju: restorani i barovi (glavni
restoran, taverna, no¢ni klub, lounge bar, pool bar, executive bar i relax bar), konferencijski
centar (dvorana od 700 mjesta, tri tribine za simultano prevodenje, izlozbeni prostor, info-
punkt, te Cetiri dvorane za sastanke od 70 do 120 m? / 40 - 100 mjesta), wellness centar
(thalasso wellness na povrSini preko 3500 m? - svijet sauna, whirlpooli, Sirok raspon
individualnih tretmana baziranih na morskim sastojcima), sport i rekreacija — otvoreni bazen,
zatvoreni bazen, fitness dvorana, kuglana, tenis tereni, stolni tenis, windsurf i ronjenje
neposredno u blizini hotela na plazi, odbojka na pijesku, izleti biciklima, jogging i ostale

pratece usluge (Hotel Elaphusa - Brac, 2016).

Hotel Borak (***) je smjesten u mirnom dijelu Bola, raspolaze sa 181 smjeStajnom jedinicom,
okruzen je gustom borovom Sumom te Cistim plavim morem. Hotel je samo 10 minuta pjeSice
udaljen od poznate bolske plaze Zlatni rat do koje se dolazi Setnicom tik uz more. Hotelska
plaza se nalazi na 50-ak metara od hotela. Suvremeno je opremljen i kompletiran raznovrsnim
sadrzajima: otvoreni bazen, terasa za suncanje, wellness centar, fitness soba, tenis i druga
igraliSta, teCaj ronjenja i surfanja, iznajmljivanje bicikla, kajaka, surf dasaka i jedara,

planinarenje, te razni zabavni i ugostiteljski sadrzaji (Hotel Borak - Brac, 2016).
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Hotel Bonaca (***) raspolaze s 236 smjestajnih jedinica i nudi ,,all-inclusive® ponudu. Sobe
su djelomi¢no renovirane 2014. godine. Uz bogatu ponudu te raznovrsnu dnevnu, veernju i
dje¢ju animaciju, idealan je za odmor za obitelji s djecom. Radi se o kompleksu malih
paviljonskih zgrada utopljenih u mediteransko zelenilo, tako da gostima pruZza osjecaj
privatnosti i intime. Dje¢ji bazen, djecje igraliSte i ambijent u prirodi, zasti¢en od buke je kao

stvoren za djecje igre dok se roditelji bezbrizno opustaju (Hotel Bonaca - Bol, 2016).

., Hoteli su svega nekoliko minuta hoda udaljeni od plaze Zlatni rat, jedne od najljepsih, ali i

hotela, 2017). Slogan iz istog promotivnog materijala, za destinaciju Bol: ,, Prirodan fenomen

¢

u punoj eleganciji“, takoder je jedan od elemenata identiteta marke ,,Bluesun Hotels &
Resorts* koji djeluje na stvaranje snaznih asocijacija gostiju, izmedu hotelske marke i plaze

Zlatni rat.

Slika 7: Shematski prikaz elemenata identiteta i drugih vrijednosti marke ,,Bluesun Hotels &
Resorts“

LOGO (SIMBOL - ZNAK):

HOTELIU BOLU:

“
b | u e Su n Bluesun hotel Elaphusa®***

HOTELS & RESORTS

¥, wLuksuzan do%ivijaj pored plate Zlami
~= rat.“
g SLOGAN: Bluesun hotel Borak***
wAAktivai odmor u okruiju kristalno Cistog
»Mjesto dobre energije. mora.

ELEMENTI IDENTITETA

Bluesun hotel Bonaca®***
wBezbritan odmor 1a obitelji s djecom. *

VIZIJA: MISIJA: VRIJEDNOSTI:
Biti prepoznatljiv po s Nadmagid s Gostoljubivosti
standardu kwvalitete usluge i ocekivanja gosta. usluznost
. . . s Inspirratii s Proaktivnost
proizvoda i dosljedan u motivirati . Stuinost
promicanju izvrsnost, zaposlenike.

s Odgovomo

+ Popstizat 1zvrsne poslovanje

financijske
rezultate.

noviteta 1 buduéeg razvoja.

o Kreativnost

Izvor: Izrada autorice (2017)
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Bol se kao destinacija izdvaja svojom elegancijom i specifi¢cno$¢u. Opcepoznato je da ima
plazu svjetskog nivoa koja se stalno svrstava medu 10 najkvalitetnijih na svijetu, pa je i
prirodno da je ona temeljni simbol bolskog turizma. Brojne legende se vezuju uz plazu Zlatni
rat, od kojih jedna kaze da na plazi postoji kamen srece, a onaj koji ga pronade ostaje
miljenikom srece ¢itavog zivota. Plaza Zlatni rat, Boljanima jest najveca sreca, jer se upravo
zahvaljujuéi njoj Bol razvio u poznatu i popularnu destinaciju, u Korist svih turistickih dionika
u destinaciji, izmedu ostalog i Bluesun hotela, koji kao svoju najvecu prednost isticu njezinu

neposrednu blizinu.

Koliki je znacaj destinacijske ikone — plaze Zlatni rat ne samo za bolski turizam, ve¢ i za
prepoznatljivost Hrvatske, svjedo¢i i ¢injenica da su producenti svjetske muzicke atrakcije
2Cellos izabrali Bol i Zlatni rat za snimanje svog video spota za Vangelisovu glazbenu temu
(iz filma ,,Chariots of Fire*, 1981. godine). Kao i posljednjih nekoliko spotova, i ovaj video

uradak je prekrasna razglednica i promocija hrvatskog Jadrana, konkretno Bola i Zlatnog rata.

Slika 8: Prikaz video spota na YouTube-u

YOUH: Pretrazivanje

2CELLOS - Chariots of Fire [OFFICIAL VIDEO]
2CELLOS

ki 1.221.170 prikaza
+:,___ s A Podije sse Viie “7-_A,If

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=sx1028DzKGw [pristupljeno 22.08.2017.]
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6. POSLOVNI SLUCAJ: Koncept re-brendinga resorta Bluesun — Bol

6.1. Anketno istrazivanje

Na temelju prethodno postavljenih istrazivackih pitanja i potpitanja za potrebe ovog rada,
provedeno je anketno istrazivanje, Ciji je glavni Cilj ispitati stavove turistickih djelatnika u
Bolu, ali i turista o postoje¢em turistickom imidZzu destinacije i moguénostima unapredenja
istog (re-brending). Postoje¢i turisticki imidz Bola, zasnovan na poveznicama hotelske
ponude i plaze Zlatni rat potrebno je unaprijediti uvodenjem raznovrsnih destinacijskih ikona
u turisticku ponudu, na nacin da ih se poveze u jedinstveni destinacijski imidz koji moze
doprinijeti cjelogodi$njoj turistickoj posjeti. Donosenje takvih odluka pretpostavlja fokusirana

istrazivanja koja rezultiraju nizom korisnim informacijama.

6.1.1. Analiza prikupljenih podataka u anketnom istrazivanju stavova turisti¢kih

djelatnika u Bolu

Anketni upitnik izveden je u formi, kreiranoj Google Docs web aplikacijom, pa je distribucija
anketnog upitnika je izvrSena putem e-poste. Anketni upitnik je poslan na adrese svih
znacajnih turistickih subjekata u Bolu i1 okolici, ¢ije su adrese e-poste pronadene na
internetskoj stranici TZ op¢ine Bol. Isto tako upitnik je interno distribuiran u tvrtki Hoteli
Zlatni rat d.d. u Bolu. Ispunjavanju upitnika pristupilo je 42 ispitanika, od ¢ega su 55% zene i
45% muskarci. Njihova dobna struktura vidljiva je na Grafickom prikazu 3. Najvise

ispitanika, ¢ak 57% ima vise ili visoko obrazovanje (Graficki prikaz 4.).

Graficki prikaz 3: Dobna struktura ispitanika

® 18-30
® 31-45
46 - 60
@ vise od 60 godina

Izvor: Izrada autorice (2017)
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Graficki prikaz 4: Obrazovna struktura ispitanika

@ osnovno obrazovanje

@ sredniotkolsko obrazovanie

@ vise i visoko obrazovanje

@ :znanstveni magistarski studij/doktorski studij

Izvor: Izrada autorice (2017)

S obzirom da je cetvrto pitanje u upitniku, koje se odnosilo na radno mjesto (zanimanje)

ispitanika, otvorenog tipa, struktura zanimanja ispitanika predstavljena je na sljedeéi nacin:

- najveci broj ispitanika (55%), zaposlen je u tvrtki Hoteli Zlatni rat d.d. u Bolu (hoteli,

Aerodrom Brac, vinarija ,,Jako Vino*)

- preostali ispitanici (45%) zaposleni su ili su po zanimanju:

informatori u Turistickoj zajednici Bol

djelatnici u turistickim agencijama

ugostiteljski djelatnici

kulturni djelatnici

menadZeri malih obiteljskih hotela

privatni poduzetnici (iznajmljivaci soba i apartmana, vlasnici sportsko — rekreativnih

centara, turisticki vodici i drugi)

Razine ostvarenih primanja koje ispitanici ostvaruju baveci se navedenim zanimanjima

vidljive su na Grafi¢kom prikazu 5.

Graficki prikaz 5: Razine ostvarenih primanja ispitanika

@ visoka
- ® prosjeéna
@ niska

Izvor: Izrada autorice (2017)
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U Sestom pitanju, koriStenjem Likertove ljestvice, ispitanici su iznijeli svoj stav o slaganju ii

neslaganju s 10 konkretno definiranih izjava u kontekstu istrazivane turisticke pojave.

Diferencijacija turisticke ponude Bola od drugih destinacija na Mediteranu — od 42 ispitanika
koji su pristupili istrazivanju (vidljivo iz Grafickog prikaza 6.): 3 ispitanika se u potpunosti
slaze s izjavom da se Bol svojom postojecom turistickom ponudom razlikuje od drugih
destinacija na Mediteranu, dok se 16 ispitanika s/aze s istom izjavom. lako 5 ispitanika nema
nikakvo misljenje 0 t0j istoj izjavi, u obzir treba uzeti da se 13 ispitanika ne slaze s izjavom 0
diferencijaciji Bola, dok se 5 ispitanika u potpunosti ne slaze s izjavom da se Bol svojom

postoje¢om turistiCkom ponudom razlikuje od drugih destinacija na Mediteranu.

Graficki prikaz 6: Diferencijacija turisticke ponude Bola od ponude drugih destinacija na
Mediteranu

20
15
10
5
0 __ | . | | I
Potpuno se Slazem se Nemam Ne slazem se Potpuno se ne
slazem misljenje slazem

Izvor: Izrada autorice (2017)

Ovakvi nalazi mogu se nadovezati na dobivene nalaze sljedece izjave. Naime, s izjavom da u
Bolu, ali i na cijelom otoku Bracu postoje mnogi resursi koji nisu, a mogli bi biti iskoriSteni u
turisticke svrhe, od ukupno 42 ispitanika (vidljivo iz Grafickog prikaza 7.): 24 ispitanika se u
potpunosti slaze s tom istom izjavom, 15 ispitanika se slaze s izjavom, dok po 1 ispitanik

nema misljenje, ne slaze se | u potpunosti se ne slaze s tom istom izjavom.
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Graficki prikaz 7: Potencijal turisti¢kih resursa u Bolu i na otoku Bracu
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Izvor: Izrada autorice (2017)

Budu¢i da postojecéa turisticka ponuda Bola, koja je okarakterizirana slicnim i prosjecnim
proizvodima utjeCe na sezonalnost turisticke destinacije, sljedeca izjava je predstavljena u
kontekstu razvoja specijaliziranih turistickih proizvoda kojima bi se omogucilo pozicioniranje
Bola kao cjelogodisnje turisticke destinacije — od 42 ispitanika koji su pristupili istraZivanju
(vidljivo iz Grafickog prikaza 8.): 21 ispitanik se potpuno slaze s izjavom ,Djelatnici u
turistickom sektoru trebaju teziti razvoju specijaliziranih turistickih proizvoda kojima ¢ée se
produljiti sezona i omoguciti pozicioniranje Bola kao cjelogodiSnje turisticke destinacije.*, 17
ispitanika se slaze s tom izjavom, njih 3 nema misljenje 0 toj izjavi, dok se 1 ispitanik u

potpunosti ne slaze s tom istom izjavom.

Graficki prikaz 8: Razvoj specijaliziranih turistickih proizvoda kojima ¢e se omoguditi
pozicioniranje Bola kao cjelogodiSnje turisticke destinacije
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Izvor: Izrada autorice (2017)
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Sljedec¢a izjava vezana je konkretno za ponudu hotela u Bolu. Od ukupno 42 ispitanika
(vidljivo iz Grafickog prikaza 9.), njih 19 se u potpunosti slaze s izjavom da se poslovne
aktivnosti u hotelima u Bolu trebaju usmjeriti ka ostvarenju cjelogodisnjeg poslovanja i
obogacivanju ponude dodatnim uslugama kako bi destinacija u cjelini imala veé¢i ekonomski
uspjeh. 19 ispitanika se slaze s istom izjavom, dok 2 ispitanika nemaju misljenje 0 tome, te se

2 ispitanika ne slazu s izjavom.

Graficki prikaz 9: Poslovne aktivnosti u hotelima (obogacivanje ponude dodatnim uslugama i
ostvarenje cjelogodiSnjeg poslovanja)
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Izvor: Izrada autorice (2017)

Sljedeci nalazi ukazuju na stavove 0 slaganju ii neslaganju s definiranim izjavama u kontekstu
pojave — kreiranja i upravljanja markom turistiCke destinacije. Od ukupno 42 ispitanika
(vidljivo iz Grafickog prikaza 10.): 14 ispitanika se u potpunosti slaze s izjavom da je Bol
turisticka destinacija visoke nacionalne i internacionalne prepoznatljivosti i privlac¢nosti, 24
ispitanika se slaze s tom istom izjavom. 2 ispitanika nemaju misijenje 0 t0j izjavi, dok se po 1

ispitanik ne slaze i u potpunosti ne slaze s istom.

Graficki prikaz 10: Nacionalna i internacionalna prepoznatljivost i privlacnost Bola kao
turisticke destinacije
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Izvor: Izrada autorice (2017)
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U istom kontekstu, sljedeca izjava se odnosi na percepciju novog vizualnog identiteta Bola

kao turisticke destinacije. Naime od 42 ispitanika:

5 ispitanika se u potpunosti slaze s izjavom da novi vizualni identitet Bola (,,SymBOL
of the Adriatic®) predstavlja vazan iskorak u daljnjem pozicioniranju destinacije na
turistickoj mapi,

19 ispitanika se slaze s tom istom izjavom,

13 ispitanika nema misljenje 0 toj izjavi,

4 ispitanika se ne slaze s tom izjavom, i

1 ispitanik se u potpunosti ne slaze s tom izjavom.

Nadovezujuéi se na novi vizualni identitet Bola i u kontekstu promocije turisticke destinacije,

od ukupno 42 ispitanika:

17 ispitanika se u potpunosti slaze s izjavom ,Promotivne materijale Bola treba
obogatiti i drugim motivima na turistickim fotografijama, jer motivi plaze Zlatni rat
asociraju isklju¢ivo na kupali$ni turizam*,

23 ispitanika se slaze s tom istom izjavom,

1 ispitanik nema misljenje o toj izjavi, i

1 ispitanik se u potpunosti ne slaze s tom izjavom.

42 ispitanika, provedbu marketinskih aktivnosti u Bolu dozivljavaju na sljede¢i nacin

(vidljivo iz Grafickog prikaza 11.):

14 ispitanika se u potpunosti slaze s izjavom ,Marketinske aktivnosti u Bolu,
karakterizira nedostatak inovativnosti (koriStenje tradicionalnih marketinSkih alata) i
neadekvatna podjela odgovornosti u brendiranju i trziSnom pozicioniranju destinacije
izmedu razli¢itih institucija javnog sektora i privatnih poduzetnika®,

16 ispitanika se slaze s tom istom izjavom,

9 ispitanika nema misljenje 0 t0j izjavi, i

3 ispitanika se ne slaze s tom izjavom.
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Graficki prikaz 11: Marketinske aktivnosti u Bolu (nedostatak inovativnosti i neadekvatna
podjela odgovornosti u brendiranju i trZiSnom pozicioniranju)
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Izvor: Izrada autorice (2017)

,Suradnja svih znacajnih subjekata privatnog i javnog sektora na uspostavi cjelovitog
turistickog lanca vrijednosti na razini destinacije, pozitivno bi se odrazila na diversifikaciju
(upotpunjavanje) turistikih dozivljaja, a samim time i na konkurentnost Bola na
medunarodnom turistickom trzistu.“ Od 42 ispitanika: 27 ispitanika se u potpunosti slaze s
navedenom izjavom, 13 ispitanika se slaze s izjavom, dok 2 ispitanika nemaju misljenje 0

istoj izjavi.

Posljednja izjava, predstavljena je kao osobna afirmacija svakog ispitanika (ali i turistickog
djelatnika): ,,Kao djelatnik/ca u turisticCkom sektoru spreman/na sam ulagati dodatne napore, a
sve s ciljem produljenja turisticke sezone, poboljSanja postojeceg imidZa Bola kao turisticke
destinacije, a samim time i povecanja lojalnosti gostiju®. Stavovi ispitanika 0 navedenoj
izjavi, vidljivi su na Grafickom prikazu 12.

Graficki prikaz 12: Napori turistickih djelatnika (produljenje sezone, poboljSanje imidza
destinacije i povecanje lojalnosti gostiju)
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Izvor: Izrada autorice (2017)
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Na temelju odgovora u osmom pitanju u anketnom upitniku, u formi otvorenog pitanja ,,Koji
su Vasi stavovi o plazi Zlatni rat u funkciji bolskog turizma?*, dobiveni su nalazi koji su

predstavljeni u sljede¢em osvrtu:

,,Od ukupno 42 ispitanika, 20 ispitanika (48%) smatra da je plaza Zlatni rat simbol bolskog
turizma. U toj istoj grupi ispitanika, neki od ispitanika navode da je Zlatni rat, simbol
prepoznatljiv na nacionalnoj i internacionalnoj razini. Svjesni su koliku je ulogu plaza Zlatni
rat imala u dosadasnjem turistiCkom razvoju destinacije, ali i koliki bi znacaj tek trebala imati
u buduénosti. Prema tome, 21 ispitanik (50%) smatra da plazu kao prepoznatljivu
destinacijsku ikonu treba zastiti od bilo kakvog oblika devastacije, odnosno poraditi na
strategiji koriStenja plaze Zlatni rat u kupali$ne i druge svrhe, radi ocuvanja njenog prirodnog
fenomena. Naime plazu treba zastiti od prevelikog broja posjetitelja, sidrenja velikih brodova
u neposrednoj blizini (zaguSenje), ali 1 sprijeciti gospodarenje jedinstvenim prirodnim
resursom, koje se temelji iskljuc¢ivo na ,,nemastovitoj* ponudi komercijalnih sadrzaja (veliki

broj plasti¢nih lezaljki, iznajmljivanje pedalina i sl.)

Zlatni rat je biser Jadrana i kao takav pozicioniran visoko na marketinskom planu promocije
Hrvatske. Medutim Bol nije samo Zlatni Rat. Plaza Zlatni rat je samo plodan temelj na kojem
treba dalje graditi turisticku ponudu destinacije, koja se ne moze svesti samo na jednu plazu.
Plaza daje Bolu prepoznatljivost i jedinstvenost kakvu mu zasad ne moze dati niti jedan drugi
element ponude destinacije, ali taj simbol treba biti nadograden ostalom kvalitetnom

turistickom ponudom.*

U sedmom pitanju otvorenog tipa, u kojem se zahtijevalo od ispitanika da navedu bar 3
sastavnice turistiCke ponude u Bolu, koje bi mogle biti razlog za posjet turista u predsezoni i
posezoni, dobiveni su sljede¢i nalazi. Naime, najveci broj ispitanika istiCe da bi se sastavnice
turisticke ponude trebale odnositi na moguénost bavljenja sportom i rekreacijom, u razdoblju
predsezone i posezone u destinaciji. U tom smislu, ispitanici kao najznacajnije komponente
ponude destinacije isticu:

e teniski centar (odrzavanje tenis turnira, priprema sportskih grupa, skola tenisa)

e aktivan odmor u prirodi (biciklizam, pjesacenje, planinarenje)

e vodeni sportovi (windsurfing, kitesurfing, skole ronjenja i plivanja)

Bavljenje sportom i rekreacijom u predsezoni i posezoni, moguée je zbog brojnih prirodnih i

krajobraznih resursa, kao i povoljnih klimatskih utjecaja koji su uvjetovali i moguénost
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bavljenja poljoprivredom u Bolu. U tom smislu, ispitanici kao jo$ jednu sastavnicu ponude
navode berbu grozda i maslina, odnosno sudjelovanje turista u kulturi Zivota i rada lokalnog
stanovniStva U razdoblju posezone. Razvoj agroturizma moze predstavljati znacajnu osnovu
za diversifikaciju eno — gastronomske ponude u Bolu, koja bi se trebala temeljiti isklju¢ivo na
lokalnim namirnicama i prezentaciji Stina vina. Receptivni kapaciteti u Bolu, odnosno
hotelski sadrzaji kao S§to su wellness centri i kongresne dvorane predstavljaju osnovne
sastavnice za razvoj ljeciliSnog i poslovnog turizma u destinaciji. Osim brojnih prirodnih
resursa koji uvjetuju i ponudu tematskih izleta u Bolu u okolici, brojni kulturno — povijesni
resursi na otoku takoder mogu predstavljati temelj za buducu diversifikaciju kulturno —

manifestacijske ponude destinacije.

Ovakvi nalazi istrazivanja mogu se nadovezati na nalaze dobivene u devetom pitanju u
upitniku koje se odnosilo na izbor posebnih oblika turizma, koji bi se mogli razviti na temelju
postojecih kapaciteta i resursa u Bolu (Graficki prikaz 13.) U desetom pitanju otvorenog tipa,
ispitanici su detaljnije objasnili svoj izbor na temelju kojeg su generirani prijedlozi u
kontekstu razvoja posebnih oblika turizma u destinaciji (Tablica 3.).

Graficki prikaz 13: Iskoristivost postojeéih receptivnih kapaciteta i turistickih resursa u
destinaciji u kontekstu razvoja posebnih oblika turizma u destinaciji?
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kulturni turizam 17 (40,5%)

poslovni turizam (kongresi i seminari) 30 (71,4%)
eno - gastro turizam 27 (64,3%)
ljecilisni turizam (Wellness & Spa) 27 (64,3%)
eko turizam 20 (47,6%)

neki drugi posebni oblik turizma: agroturizam;
fotosafari
neki drugi posebni oblik turizma: izdvojeni objekti
u prirodi

1(2,4%)

1(2,4%)

Izvor: Izrada autorice (2017)

*U ovom pitanju je bilo moguée izabrati vise od jednog odgovora, stoga ukupan broj odgovora moZe biti veéi od
42,
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Tablica 3: Generirani prijedlozi u kontekstu razvoja posebnih oblika turizma u destinaciji

SPORTSKI TURIZAM:

idealna lokacija pogodna za
bavljenje sportovima na vodi
(vjetar, klima, ¢isto¢a mora):
= windsurfing, kitesurfing
= ronjenje
teniski centar (pripreme
tenisaca, odrzavanje teniskih
turnira); multifunkcionalna
igraliSta

ocuvana priroda i 25 uredenih
biciklistickih staza na otoku —
razvoj cikloturizma

bolska okolica: izvanredna za
planinarenje (Vidova gora) i
slobodno penjanje

VIERSKI TURIZAM:

uredenje hotela Sveti Kriz i
Dominikanskog samostana:
kapaciteti dovoljni za
prihvat velikog broja
vjerskih turista

,»vjerski kongresi*

bolski ambijent: u
izvansezonskom periodu,
izvrstan prostor za bavljenje
meditacijom

koriStenje prostora pustinje
,,Blaca® 1 Draceve luke

KULTURNI TURIZAM:

- organiziranje kulturnih
manifestacija (filmski i
glazbeni festivali i dr.)

- organizirani posjeti
muzejima i galerijama na
otoku

- povezivanje Bola s
ostatkom otoka u kontekstu
odrzavanja kulturnih
dogadanja i valorizacije
kulturno -povijesne bastine

POSLOVNI TURIZAM:

moderni i tehnoloski visoko
opremljen kongresni centar
i dvorane u hotelu Elaphusi
(odrzavanje kongresa i
poslovnih sastanaka)

ENO - GASTRO TURIZAM:

odlican lokalitet za
gastronomiju i ku$nju vina
ponuda kvalitetnih restorana
(autohtona kuhinja)

odrzavanje festivala hrane,
maslinarstva i
vinogradarstva

podizanje razine kvalitete
gastro ponude koja se
temelji na tradicionalnim
jelima

LIJECILISNI TURIZAM:
- ,,aero terapija od mora
do Vidove gore*

- programi u Wellness
centra u hotelu Elaphusi

- pogodna klima i dobri
maritimni utjecaji

EKO TURIZAM:

veliki potencijal za
diversifikaciju gastro
ponude: zahtjeva dodatne
napore, ali pruza ono S$to ¢e
svaki potencijalni gost
traziti — svjezi eko proizvod
u gastro ponudi

razvoj na podrucju eko-etno
sela Murvica

samo postojanje resursa za
ovaj tip turizma, idealan je
za razvoj istog

AGROTURIZAM,;
FOTOSAFARI:

masline, vinogradi (obuka,
savjetovanje ljudi iz tog
podrucja, te gosti koji bi
tijekom pred i posezone
sudjelovali u branju i obradi
grozda, maslina i proizvoda
od istih

posjet farmi ovaca, koza,
magaraca (kada bi postojale
i napravili se kvalitetni
OPG-ovi

fotosafari - tj. postoje
prekrasni krajolici i motivi

,,Svaki od navedenih vidova
turizma zahtjeva i dobru
organizaciju svih pratecih
turistickih usluga.

,, Posebni oblici turizma se u
razgovoru s gostima sve vise
traze. Problem je
indiferentnost ljudi koji mogu,
a nece pokrenuti razvoj
istih.

,,Bol i okolica imaju
predispoziciju za razvoj svih
navedenih vidova turizma, no

potrebno je uloziti novac i

trud u njihov razvoj i

marketinske aktivnosti.

Izvor: Izrada autorice (2017)
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6.1.2. Analiza prikupljenih podataka u anketnom istrazivanju stavova turista u Bolu

Istrazivanje je provedeno metodom ispitivanja anketnim upitnikom, u razdoblju od 10.
listopada do 30. listopada 2016. godine, te u razdoblju od 15. svibnja do 30. svibnja 2017.
godine. Navedena razdoblja predstavljaju posezonu, te predsezonu u turistickoj destinaciji.

Distribucija anketnog upitnika je izvrSena na podrucju opéine Bol.

Ispunjavanju anketnog upitnika je pristupilo 59 ispitanika, od ¢ega su: 58% Zene i 42%
muskarci. Njihova dobna struktura vidljiva je na Grafickom prikazu 14., dok je obrazovna
struktura ispitanika vidljiva je na Grafickom prikazu 15. Pritom je vidljivo da je najveéi broj
ispitanika koji su posjetili Bol, bio u dobi od 25 do 40 godina (39%) i u dobi od 41 do 55

godina (32%), dok najveci broj ispitanika ima vise i/ili visoko obrazovanje.

Graficki prikaz 14: Dobna struktura ispitanika
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Izvor: Izrada autorice (2017)

Graficki prikaz 15: Obrazovna struktura ispitanika
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Izvor: Izrada autorice (2017)
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Nacionalnost ispitanika koji su pristupili ispunjavanju anketnog

Grafickom prikazu 16.

Graficki prikaz 16: Nacionalnost ispitanika
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Madarska 5%
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Izvor: lzrada autorice (2017)

Za vrijeme boravka u destinaciji, od ukupno 59 ispitanika:
e 38 ispitanika (64%) bilo je smjeSteno u hotelima,

e 17 ispitanika (29%) u privatnom smjestaju,

e 2ispitanika (3,5%) bilo je smjesteno u ostalim smjestajnim kapacitetima (kampovi),

e dok je 2 ispitanika (3,5%) bilo u Bolu na jednodnevnom izletu.
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Na grafickom prikazu 17. je vidljivo da je najveci broj ispitanika, odnosno 32 ispitanika kao
motiv dolaska navelo ,ljepotu prirode i krajolika“. 21 ispitanik je kao razlog za posjet
destinaciji naveo ,,zabavu i nove dozivljaje, a 16 ispitanika je odgovorilo da je njihov motiv

dolaska u destinaciju ,,prepoznatljivost Bola i plaze Zlatni rat kao turistickog brenda®.

Grafi¢ki prikaz 17: Motiv(i) dolaska u destinaciju®
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Izvor: Izrada autorice (2017)

Graficki prikaz 18: Broj posjeta turisti¢koj destinaciji
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Izvor: Izrada autorice (2017)

Od ukupno 59 ispitanika, 20 ispitanika se ponovno vratilo u Bol, odnosno posjetili su

destinaciju vise od jednog puta (Grafi¢ki prikaz 18.).

*U ovom pitaniju je bilo moguée izabrati vise od jednog odgovora, stoga ukupan broj odgovora mozZe biti veéi od
59.
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Kao glavni razlog povratka, navode:

ljepota prirode (izvan glavne sezone)

prekrasna priroda i moguénost aktivnog odmora
klima, moguénost bavljenja sportom

¢isto more i prekrasne plaze

pozitivna iskustva prijasnjih godina

lijepi dozivljaji s proslog odmora u Bolu
dolazak na manifestaciju ,,Bol Soul*

gostoljubivost domacina
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Struktura dnevne potroSnje ispitanika tijekom njihovog boravka u destinaciji (izuzev troSkova

smjestaja), vidljiva je na Grafickom prikazu 19.

Graficki prikaz 19: Dnevna potro$nja ispitanika tijekom boravka u destinaciji
(izuzev troskove smjesStaja)
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Izvor: Izrada autorice (2017)
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Rezultati provedenog istrazivanja pokazuju da je najvise ispitanika (46%) posjetilo Bol,
potaknuto informacijama o destinaciji putem interneta, dok je 39% ispitanika posjetilo

destinaciju po preporuci prijatelja ili rodbine (Graficki prikaz 20.).

Grafic¢ki prikaz 20: Odluka o izboru destinacije

preporuka prijatelja/rodbine

posredstvom turisti¢ke agencije _

reklama na internetu

informacije na turistickom sajmu

ostalo (osobni interes za upoznavanje
otoka)

Izvor: Izrada autorice (2017)

- 52 ispitanika ¢e ponovno posjetiti Bol 1 preporuditi ga rodbini i/ili prijateljima,

prijateljima,

- dok se niti jedan ispitanik nije odlucio za negativan odgovor.
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Graficki prikaz 21: Zadovoljstvo elementima turisticke ponude Bola

Izvor: Izrada autorice (2017)
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39% ispitanika je s ocijenilo prometnu povezanost otoka Braca s kopnom ocjenom 4,
medutim, ne treba zanemariti 1 ,,nezadovoljstvo* ispitanika koji su povezanost ocijenili s
ocjenom 3 (32%) i ocjenom 2 (17%). Od 38 ispitanika (64%) koji su bili smjesteni u hotelima
tijekom svog boravka u destinaciji, taj isti smjestaj, njih 20 ispitanika ocjenjuje s ocjenom 5,

dok 18 ispitanika ocjenjuje hotelski smjestaj s ocjenom 4.
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3) kvaliteta smjestajnih kapaciteta u privatnom sektoru 4) stru¢nost i ljubaznost turisti¢kih djelatnika

Od 17 ispitanika (29%) koji su tokom svog boravka bili smjeSteni u privatnim sobama ili
apartmanima, taj isti smjestaj, najveci broj ispitanika odnosno njih 9, ocjenjuje s ocjenom 4,
ali ne treba zanemariti i ispitanike koji su izrazili svoje nezadovoljstvo, davsi ocjene 2 i 3.

Struénost 1 ljubaznost svih turistickih djelatnika u Bolu je najveéi broj ispitanika (54%)

ocijenio ocjenom 5.
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5) odnos lokalnog stanovni§tva prema turistima 6) uredenost i Cistoca destinacije

Odnos lokalnog stanovni$tva prema turistima, najvise ispitanika (56%) je ocijenilo ocjenom 4.
Uredenost i ¢istocu Bola najvise je ispitanika (49%) ocijenilo ocjenom 4, dok je 41%

ispitanika uredenosti i Cisto¢i destinacije dalo ocjenu 5.
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7) dostupnost i uredenost plaza 8) ponuda i kvaliteta izleta

Dostupnost i uredenost plaza u Bolu, je najvise ispitanika (51%) ocijenilo ocjenom 5.

Ponuda i kvaliteta organiziranih izleta, ocjenjena je ocjenom 4 (46% ispitanika), ali pritom ne
treba zanemariti da 3 ispitanika nisu upuéena u ponudu organiziranih izleta, dok je 2
ispitanika ponudu izleta ocijenilo ocjenom 2, a njih 15 istu ponudu ocijenilo ocjenom 3, sto
ukazuje na potrebu za ve¢im angazmanom u organizaciji kvalitetnije ponude izleta u Bolu i

okolici.
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9) sportski i rekreacijski sadrzaji 10) ponuda wellness sadrzaja i programa

Sportske i rekreacijske sadrzaje u Bolu je 46% ispitanika ocijenilo ocjenom 4, a 44%
ispitanika ocjenom 5.
Od 49 ispitanika koji su koristili usluge u wellness centrima u Bolu, 55% ispitanika je iste

usluge ocijenilo ocjenom 5.
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11) kulturno-povijesna bastina 12) manifestacijska ponuda

42% ispitanika, iskoriStenost kulturnih resursa u turisticke svrhe ocijenilo je ocjenom 4.
Pritom 3 ispitanika nije ni upuceno u ponudu istih, dok je 14 ispitanika (24%) kulturne resurse
ocijenilo ocjenom 3.

Najvise ispitanika (51%) ocijenilo je manifestacijsku ponudu u destinaciji ocjenom 3. 3
ispitanika nije ni upoznato s manifestacijskom ponudom, dok ju je 4 ispitanika ocijenilo
ocjenom 2. Ovakvi nalazi svakako upucuju na potrebu za dodatnim naporima u kontekstu

obogacivanja manifestacijske ponude u destinaciji.

84



0 10 20 30 40 0 10 20 30 40
1 1
2 2
3 3
4 4
5 5
13) gastronomska ponuda 14) ponuda autohtonih suvenira i proizvoda

Najveci broj ispitanika (56%) je gastronomsku ponudu u Bolu ocijenio ocjenom 4, dok je
37% ispitanika istu ocijenilo ocjenom 5.

Ponudu autohtonih suvenira i proizvoda u destinaciji, najvise ispitanika (64%) je ocijenilo

ocjenom 4.
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15) dostupnost turistickih informacija u destinaciji 16) turisticka promocija Bola (u medijima)

Dostupnost turistickih informacija u destinaciji, najvec¢i broj ispitanika (63%) je ocijenio

ocjenom 4. Turisticka promocija Bola u medijima ocijenjena je ocjenom 4 od 54% ispitanika.
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17) sigurnost destinacije 18) ukupni odnos cijene i kvalitete u destinaciji

59% ispitanika smatra boravak u Bolu izrazito sigurnim, pa sigurnost destinacije ocjenjuje
ocjenom 5. Ukupni odnos cijene i kvalitete (turistiCke ponude) u destinaciji, najvise ispitanika
(73%) je ocijenilo ocjenom 4, dok je 2 ispitanika taj isti odnos ocijenilo ocjenom 2, a 8

ispitanika ocjenom 3.

Koristenjem Likertove ljestvice, ispitanici su iznijeli svoj stav o slaganju ii neslaganju s 6

konkretno definiranih izjava u kontekstu istrazivane turisticke pojave.

Od ukupno 59 ispitanika (vidljivo na Grafickom prikazu 22.):
- 8 ispitanika se u potpunosti slaze s izjavom da je Bol turistiCka destinacija visoke
nacionalne i internacionalne prepoznatljivosti i privlacnosti,
- 38 ispitanika se slaze s izjavom,
- 8 ispitanika nema misljenje 0 toj izjavi,

- dok se 5 ispitanika ne slaze s istom.

Graficki prikaz 22: Nacionalna i internacionalna prepoznatljivost i privlacnost destinacije
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Izvor: Izrada autorice (2017)
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S izjavom ,,Jedinstveni i atraktivni imidz Bola kao turisticke destinacije, utjecao je na moj
izbor i odluku o odmoru u Bolu®, od ukupno 59 ispitanika (vidljivo iz Grafi¢kog prikaza 23.):
8 ispitanika se u potpunosti slaze s izjavom, 33 ispitanika se slaze s izjavom, 11 ispitanika

nema misljenje, dok se 7 ispitanika ne slaze s istom izjavom.

Graficki prikaz 23: Izbor i odluka o boravku u destinaciji (jedinstveni i atraktivni imidz)
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Izvor: lzrada autorice (2017)

Diferencijacija turisticke ponude Bola od drugih destinacija na Mediteranu — od 59 ispitanika
koji su pristupili istrazivanju: 2 ispitanika se u potpunosti slaze s izjavom da se Bol svojom
postoje¢om turistiCkom ponudom razlikuje od drugih destinacija na Mediteranu, dok se 21
ispitanik slaze s tom istom izjavom. lako 16 ispitanika nema misljenje 0 toj istoj izjavi, u
obzir treba uzeti da se ¢ak 20 ispitanika ne slaze s izjavom o diferencijaciji Bola od drugih

destinacija na Mediteranu.

S izjavom ,,Bol je jednako privla¢an u svim godi$njim dobima® od 59 ispitanika:
- 15 ispitanika se u potpunosti slaze s izjavom,
- 19 ispitanika se slaze s izjavom,
- 10 ispitanika nema nikakvo misljenje 0 istoj,
- 11 ispitanika se ne slaze s izjavom,

- dok se 4 ispitanika u potpunosti ne slaze s izjavom.
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S izjavom da motivi plaZze Zlatni rat na promotivnim materijalima Bola stvaraju asocijacije
isklju¢ivo na kupalis$ni turizam, od 59 ispitanika (vidljivo na Grafickom prikazu 24.): 15
ispitanika se u potpunosti slaze s izjavom, 32 ispitanika se slaze s izjavom, dok 9 ispitanika

nema nikakvo misljenje, a 3 ispitanika se ne slaze s izjavom.

Graficki prikaz 24: Motivi plaze Zlatni rat na promotivnim materijalima Bola - asocijacije na
kupali$ni turizam
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Izvor: Izrada autorice (2017)

S izjavom ,,SmjeStajni kapaciteti (hoteli, privatni apartmani i sl.) u destinaciji svoju ponudu
trebaju temeljiti na cjelokupnoj ponudi turisticke destinacije”, od 59 ispitanika (vidljivo na
Grafickom prikazu 25.): 28 ispitanika se u potpunosti slaze s izjavom, 23 ispitanika se slaze s

izjavom, dok 8 ispitanika nema nikakvo misljenje 0 izjavi.

Graficki prikaz 25: Uskladivanje ponude smjestajnih kapaciteta s cjelokupnom ponudom
turisticke destinacije
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za njihov turisticki boravak u Bolu:

prekrasna priroda — krajolik
priroda, plaze, Vidova gora

sunce, Zlatni rat, odmor

plaza, sunce, mir

lijepo vrijeme

plaza Zlatni rat

prelijepe plaze i more

plaza Zlatni rat

voznja quadom po otoku Bracu
obiteljski odmor u idilicnom mjestu
jedinstvena lokacija, dobra zabava
izvrsna lokacija i izvanredan
zabavljacki tim

predivan pogled na more

odmor na plazi Zlatni rat

Zlatni rat, ¢isto¢a mora

odlican wellness odmor

Setnja plazom Zlatni rat

glazbena manifestacija ,, Bol Soul
izvrsna hrana i soul glazba
odmor!

posjet vinariji, izvrsna vinal
istrazivanje malog obalnog mjesta i
njegove okolice

izvrsna mediteranska hrana

Setnje plazom

sportski turnir
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U nastavku su predstavljene prve (temeljne) asocijacije ispitanika koje su naveli, a vezane su

klapsko pjevanje

Zlatni rat

mir i predivna priroda

plaza Zlatni rat

prekrasna priroda i kulturna bogatstva
(Blaca, Zmajeva spilja)

bicikliranje po otoku

ugodna klima i prekrasne plaze
lijepo vrijeme i predivna plaza Zlatni
rat

aktivni odmor

odlicne biciklisticke staze

surfanje na Zlatnom ratu

ugodna klima, predivan krajolik
najbolji avanturisticki odmor

Setnja plazom Zlatni rat

plaza Zlatni rat

odmor od posla i svakidasnjih briga
prekrasan odmor na otoku

pogled s vrha Vidove gore

plaza Zlatni rat

razgledavanje starog dijela mjesta
predivan odmor u malom i mirnom
mjestu

uzivanje na plazi Zlatni rat

Bol =drugi dom!



Odgovori u sedmom pitanju otvorenog tipa, u kojem se zahtijevalo od ispitanika da navedu
bar 3 sastavnice turistiCke ponude u Bolu, koje bi mogle biti razlog za posjet turista u

predsezoni i posezoni, rezultirali su sljede¢im nalazima.

Naime veliki broj ispitanika smatra da prirodno okruzenje, kao i povoljni klimatski odnosno
maritimni utjecaji u destinaciji uvjetuju mogucénost bavljenja sportom 1 rekreacijom na
otvorenom u predsezoni i posezoni. Kao najznacajnije sportsko-rekreacijske resurse isticu:

- tenis centar s brojnim teniskim terenima,

- hotelske bazene, windsurfing centre, skole ronjenja i plivanja,

— kvalitetne biciklisti¢ke staze,

- pjesacke i planinarske staze do Vidove gore i druge.

Povoljni klimatski uvjeti utjeCu i na razvoj poljoprivrednih djelatnosti — maslinarstva i
vinogradarstva, koje mogu predstavljati preduvjet za razvoj agroturizma. Razvoj agroturizma
moze zna¢ajno utjecati na razvoj eko turizma u Bolu, posebno u smislu organskog uzgoja
lokalnih namirnica, od kojih bi se pripremali lokalni specijaliteti i samim time utjecalo na
diversifikaciju gastronomske ponude u destinaciji (organizacija gastronomskih tura po otoku)
kao i eno ponude (organizacija vinskih cesta po otoku).

Ispitanici su prepoznali i znafaj dodatnih sadrzaja poput Thalasso wellness centra i
kongresnih dvorana u hotelu Elaphusi, koji svakako predstavljaju konkurentske prednosti u
odnosu na druge sli¢ne destinacije u smislu obogacivanja turistickog boravka u predsezoni i

posezoni.

Osim toga, ispitanici smatraju da Bol, pored toga §to je domacin glazbene manifestacije ,,Bol
Soul* moze ugostiti 1 druge dogadaje zabavnog karaktera (festivali, koncerti). Bogatstvo
kulturno-povijesne bastine u Bolu i okolici, svakako predstavlja temelj za razvoj kulturne
ponude Bola, dok ti isti kulturni resursi mogu predstavljati osnovu za diversifikaciju ponude
izleta u destinaciji u smislu tematskih tura (kulturne, gastronomske, avanturisti¢ke i dr.) u

kojima bi svaki posjetitelj Bola mogao pronaci nesto prema vlastitim preferencijama.
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6.2. Kriti¢ki osvrt na anketno istraZivanje

Metoda ispitivanja, odnosno anketno istrazivanje provedeno je u periodu predsezone i
posezone u destinaciji, kako bi se istrazila turisticka ponuda destinacije izvan glavne sezone,
buduci da je ponuda u glavnoj sezoni, uglavnom orijentirana na klasi¢ni odmori$ni proizvod.
U periodu predsezone 1 posezone u destinaciji borave segmenti turista, koji posje¢uju Bol iz
drugacijih razloga od turista u glavnoj sezoni (potvrdeno i s podacima dobivenim u
dubinskom intervju-u). Prema tome, nalazi dobiveni ispitivanjem stavova turista, ali i
turistickih djelatnika mogu predstavljati temeljne elemente za pozicioniranje Bola kao
cjelogodisnje destinacije na turistickom trzistu. U istom periodu, ispitani djelatnici su
rastereceni od poslovnih briga, pa na pitanja u anketnom upitniku mogu dati reprezentativne

odgovore u kontekstu istrazivane turisticke pojave.

Prvi dio ispitanika, turisticki djelatnici u Bolu, uglavnom su zadovoljni svojim zanimanjima i
primanjima koje ostvaruju baveéi se istima. Naime, 69% ispitanika ima prosjecna primanja,
dok 26% ispitanika ima visoka primanja. To potvrduje i slaganje ispitanika s izjavom koja je
definirana kao osobna afirmacija djelatnika - 98% ispitanika se slaze s izjavom da svaki
djelatnik pojedinacno, treba biti spreman ulagati dodatne napore, a sve s ciljem produljenja
turisticke sezone, poboljSanja postojeceg imidza Bola kao turistic¢ke destinacije, a sSamim time

1 povecanja lojalnosti gostiju.

Budu¢i da se postojedi turisticki imidZ Bola temelji na poveznicama hotelske ponude i plaze
Zlatni rat, ispitani su stavovi turistickih djelatnika o znacaju destinacijske ikone — plaze Zlatni
rat za bolski turizam. Od ukupno 42 ispitanika, viSe od polovice ispitanika smatra Zlatni rat
simbolom bolskog turizma, koji je prepoznatljiv na nacionalnoj, ali i internacionalnoj razini.
Svi ispitanici se slazu da je plazu potrebno zastititi od bilo kakvog oblika devastacije, kako bi
1 buducnosti bio o¢uvan njen prirodni fenomen. Medutim, iako je plaza Zlatni rat visoko
pozicionirana na marketinSkom planu promocije Hrvatske, ispitanici smatraju da turisticku
ponudu Bola, ne bi trebao predstavljati isklju¢ivo Zlatni rat, ve¢ da bi plaza trebala biti tek
temeljni element na kojem treba ,,graditi“ kvalitetniju ponudu destinacije. Takva ponuda
trebala bi se temeljiti na konkurentskim prednostima odnosno neopipljivim koristima koje
destinacija nudi, a proizlaze iz osobnosti marke destinacije, sto s postojecom ponudom nije
slucaj, a to potvrduje i podatak da se s izjavom o diferencijaciji turisticke ponude Bola od
ponude drugih destinacija na Mediteranu, ne slaze 43% ispitanika, dok 12% ispitanika nema

misljenje o istoj. Isto tako, 93% ispitanika smatra da na otoku Bracu postoje brojni resursi koji
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nisu, a mogu biti iskoriSteni u turisticke svrhe. Ovakvi nalazi upucuju na potrebu za
revitalizacijom destinacije, uvodenjem specijaliziranih oblika turisticke ponude. Naime, svi
ispitanici, odnosno njih 42 smatraju kako su postojeci receptivni kapaciteti i resursi iskoristivi
za razvoj sportskog turizma. 30 ispitanika smatra da su isti iskoristivi za razvoj poslovnog
turizma, dok 20 ispitanika smatra da je na temelju postoje¢ih kapaciteta i resursa moguce
razviti ljecilisni i eno-gastro turizam. Pored navedenih, ne smiju se zanemariti ni drugi
posebni, prirodni — krajobrazni (u okviru razvoja eko turizma), manifestacijski, kulturno
povijesni, te vjerski (duhovni) destinacijski resursi, iz razloga S§to navedeni resursi

upotpunjuju turisti¢ku ponudu dajuéi joj dodanu vrijednost.

Osim toga, postojeca turisticka ponuda utjeCe na sezonalnost destinacije, buduéi da je
okarakterizirana slicnim i prosje¢nim proizvodima koji su orijentirani na glavnu sezonu.
Prema tome, 90% ispitanika se slaze da unutar turistickog sektora treba teziti razvoju
specijaliziranih turistickih proizvoda kojima bi se omogucilo pozicioniranje Bola kao
cjelogodiSnje destinacije. 90% ispitanika smatra da bi hoteli kao najznacajniji predstavnici
receptivnih subjekata u destinaciji, trebali usmjeriti svoje poslovne aktivnosti k obogacivanju
ponude dodatnim uslugama 1 ostvarenju cjelogodiSnjeg poslovanja, kako bi destinacija u

cijelosti imala ve¢i ekonomski uspjeh.

Daljnji dio osvrta ukazuje na upoznatost ispitanika s marketinskim aktivnostima u destinaciji
osobito s potrebom kreiranja i upravljanja markom destinacije. 90% ispitanika smatra da je
Bol turisticka destinacija visoke nacionalne i internacionalne prepoznatljivosti i privlacnosti,
ponajviSe zbog prirodnog fenomena plaZze Zlatni rat. Medutim, 95% ispitanika se slaze s
izjavom da bi se promotivni materijali Bola trebali obogatiti i drugim motivima, jer motivi
plaze Zlatni rat asociraju iskljucivo na kupali$ni turizam. U kontekstu promocije turisticke
destinacije, istrazen je i novi vizualni identitet Bola. lako se 57% ispitanika slaze da vizualni
identitet — ,,SymBOL of the Adriatic* predstavlja vazan iskorak u daljnjem pozicioniranju
Bola na turistickoj mapi, 31% ispitanika nema misljenje o istom, dok se 12% ispitanika ne
slaze s izjavom, §to ukazuje na Cinjenicu da nisu svi turisti¢ki djelatnici upoznati sa znacajem

vizualnog identiteta za destinaciju i moguénostima koriStenja istog.

Naposljetku, 71% ispitanika se slaze da su marketinSke aktivnosti u Bolu, okarakterizirane
nedostatkom inovativnosti 1 neadekvatnom podjelom odgovornosti u brendiranju i trziSnom
pozicioniranju destinacije izmedu razli¢itih institucija javnog sektora i privatnih poduzetnika.

Stoga bi se, slaze se 95% ispitanika, suradnja svih znacajnih subjekata privatnog i javnog

92



sektora na uspostavi cjelovitog turistickog lanca vrijednosti na razini destinacije, pozitivno
odrazila na diversifikaciju turistickog dozivljaja, a samim time i na konkurentnost Bola na

turistiCkom trzistu.

Drugu grupu ispitanika, ¢ini 59 ispitanih turista u Bolu. Najvec¢i broj ispitanika je u dobi od 25
do 40 godina (39%), te u dobi od 41 do 55 godina (32%), dok ih najviSe ima viSe 1/ili visoko
obrazovanje. Uzevsi u obzir nacionalnost ispitanika, najvise ispitanika je iz Hrvatske (26%),
potom iz: Francuske (15%), Njemacke (10%), Velike Britanije (10%), Italije (7%) i1 drugih
zemalja (Graficki prikaz 16., str. 89). Za vrijeme boravka u Bolu, najvise ispitanika odnosno
njih 38 bilo je smjeSteno u hotelima, 17 ispitanika je bilo smjeSteno u privatnim sobama ili
apartmanima, 2 ispitanika u kampu, dok je 2 ispitanika bilo na jednodnevnom izletu u Bolu.
Kao 3 najées¢a motiva dolaska u destinaciju, ispitanici navode:

e ljepotu prirode i krajolika,

e zabavu inove doZivljaje, te

e prepoznatljivost Bola i plaZe Zlatni rat kao turistickog brenda.

Od ukupno 59 ispitanika, 20 ispitanika je ponovno posjetilo Bol, a kao najcesé¢i razlog
povratka navode:

¢ ljepotu prirode, prekrasne plaze i ¢istocu mora,

e gostoljubivost domacina,

e lijepe uspomene, pozitivna iskustva i dozivljaje s prijaSnjih odmora u Bolu.

Ovakav nalaz upu¢uje na emocionalnu povezanost velikog broja gostiju s destinacijom, te
moze predstavljati iskoristivu pretpostavku za daljnji rast broja posjetitelja izvan glavne
sezone, pod uvjetom da se osmisli konkretna ponuda u tom periodu, kojom bi se zadovoljili

njihovi interesi.

Tijekom boravka u Bolu, najvise ispitanika (59%) dnevno potrosi (izuzev troSkove smjestaja)
od 31 do 70 eura. 46% ispitanika je posjetilo Bol potaknuto informacijama o destinaciji putem
interneta, dok je 39% ispitanika posjetilo Bol po preporuci prijatelja ili rodbine. Pored
ovakvih rezultata, potrebno je i dalje ulagati napore u povecanju ,,online* marketinskih
aktivnosti s ciljem bolje promocije Bola i dopiranja do veéeg dijela turistickog trzista. Koliki
je znacaj usmene predaje kod promocije turisticke destinacije, odnosno preporuke poznanika,
pokazuje 1 podatak kako je 88% ispitanika spremno ponovno posjetiti Bol, ali 1 preporuciti ga

prijateljima 1/ili rodbini, dok 12% ispitanika joS nije sigurno u takvu odluku.
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Ispitanici su se prilikom dolaska i tijekom boravka u destinaciji, imali priliku upoznati s
elementima turisticke ponude Bola. Iako je vec¢ina elemenata ocijenjena ocjenom 4, potrebno
je analizirati svaki element pojedinacno, kako bi se utvrdile moguénosti za poboljSanje istih.
Najvisu ocjenu, ocjenu 5 dobili su: kvaliteta smjeStajnih kapaciteta u hotelskom sektoru,
strucnost 1 ljubaznost turistickih djelatnika, dostupnost i uredenost plaza, ponuda wellness
sadrzaja i programa u hotelima, te sigurnost u destinaciji. Ocjena 4 dodijeljena je: prometnoj
povezanosti s kopnom, kvaliteti smjestajnih kapaciteta u privatnom sektoru, odnosu lokalnog
stanovniStva prema turistima, uredenosti i Cisto¢i destinacije, ponudi i1 kvaliteti izleta,
sportskim 1 rekreacijskim sadrzajima, kulturno — povijesnoj bastini, gastronomskoj ponudi,
ponudi autohtonih suvenira i proizvoda u destinaciji, dostupnosti informacija u destinaciji,
turistickoj promociji Bola u medijima, te ukupnom odnosu cijene i kvalitete ponude u
destinaciji. Prema tome, postoji dovoljno moguénosti za unapredenje istih elemenata, 0sobito
Sto svi navedeni elementi utje¢u na stvaranje cjelovitog dozivljaja kod posjetitelja, a samim
time i na povoljniji odnos cijene i kvalitete ponude u destinaciji. Ocjenom 3, ocijenjena je
manifestacijska ponuda destinacije, §to upucuje na mali broj odrzanih manifestacija u

predsezoni i posezoni, kojima bi se moglo zna¢ajno doprinijeti produljenju turisticke sezone.

Kao 1 kod ispitivanja stavova turistickih djelatnika, tako je i kod ispitivanja stavova turista,
koristena Likertova ljestvica, kako bi se uvidjeli stavovi turista o slaganju i neslaganju s
izjavama definiranim u kontekstu predmeta istrazivanja. Neke od izjava su jednake izjavama
u anketnom upitniku kojeg su ispunjavali turisticki djelatnici, kako bi stavovi na strani

turisticke ponude 1 turisticke potraznje bili medusobno usporedivi.

Sli¢nih stavova kao i kod ispitanih turistickih djelatnika, bili su i turisti, odnosno samo se
39% ispitanih turista slaze s izjavom o diferencijaciji turisticke ponude Bola od drugih
destinacija na Mediteranu, 34% ispitanika se ne slaze s istom, dok 27% ispitanika nema
miSljenje o izjavi, pod pretpostavkom da nisu upoznati s ponudom drugih destinacija na

Mediteranu.

Dok 90% ispitanih djelatnika smatra da je Bol turisticka destinacija visoke nacionalne i
internacionalne prepoznatljivosti, 78% ispitanih turista u Bolu se slaze s istom izjavom,
medutim 14% ispitanika nema misljenje o istoj, dok se 8% ispitanika ne slaze s izjavom, $to
ukazuje na potrebu za vecom ucinkovitosti promocije destinacije, ¢ija se ponuda ne bi trebala
temeljiti iskljucivo na prepoznatljivosti i popularnosti plaze Zlatni rat. U istom kontekstu, s

izjavom da je promotivne materijale Bola potrebno obogatiti i drugim motivima na turistickim
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fotografijama, jer motivi plaze Zlatni rat asociraju iskljucivo na kupalis$ni turizam, slaze se

80% ispitanika.

69% ispitanika je potvrdilo da je jedinstveni i atraktivni imidz Bola kao turisti¢ke destinacije,
utjecao na njihov izbor i odluku o odmoru u Bolu, 19% ispitanika nema misljenje o istoj
izjavi, dok se 12% ispitanika ne slaze s izjavom. S izjavom ,.Bol jednako privlacan za
turisticki odmor u svim godi$njim dobima“ se slaze 58% ispitanika. Medutim 17% ispitanika
nema misljenje o istoj, dok se 25% ispitanika ne slaze s izjavom S$to ukazuje na postojanje

problema sezonalnosti u destinaciji i potrebu za rjeSavanjem istog.

Naposljetku, s izjavom da bi smjeStajni kapaciteti u destinaciji svoju ponudu trebali temeljiti
na cjelokupnoj ponudi destinaciji se slaze 86% ispitanika, dok 14% ispitanika nema misljenje
0 izjavi. Ovakav rezultat upucuje na temeljnu karakteristiku poslovanja svakog turistickog
subjekta — njegov odnos s ukupnom ponudom destinacije u kojoj obavlja poslovne aktivnosti.
S obzirom na postojanje ovakve meduzavisnosti, implementacija destinacijskih ikona i resursa
u aktivnostima upravljanja markom destinacije, svakako je iskoristiva i u procesu re-

brendinga turistickog odnosno hotelskog resorta.

Osim toga, da destinacija raspolaze resursima koji su iskoristivi u procesu re-brendinga same
destinacije, a potom 1 hotelskih resorta u istoj, potvrduju sljede¢i dobiveni nalazi. Naime kao
temeljne asocijacije vezane za njihov boravak u Bolu, ispitanici su najviSe puta naveli
sljedece pojmove:

e prekrasna priroda i krajolik

e Vidovagora

e plaza Zlatni rat

e prelijepe plaze i €isto more

e jedinstvena lokacija, dobra zabava

e izvrsna hranaivino

e odmor, mir

e kulturna bogatstva (Blaca, Zmajeva spilja)

e sport, rekreacija (aktivni odmor)

e Bol =drugi dom!
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Ovakvi rezultati istrazivanja potvrduju kako su posjetitelji, posebno oni koji posjec¢uju Bol po
prvi put, najceScée privuceni suncem, morem i plazama, medutim tijekom svog boravka imaju
priliku otkriti i upoznati destinaciju, ali i cijeli otok, ponajvise u sportsko-rekreativnom,
kulturnom i gastronomskom smislu, ¢ime se omogucuje stvaranje ¢vrstih emocionalnih veza s
destinacijom, na temelju kojih se posjetitelji nerijetko odluc¢uju za ponovni posjet destinaciji

(pretpostavka za stvaranje lojalnosti prema marki destinacije).

Iako se ispitani turisti¢ki djelatnici, ali i veéina turista slaze da je Bol turisticka destinacija
visoke nacionalne i internacionalne prepoznatljivosti, istu tu prepoznatljivost duguje jednom
od najpopularnijih simbola hrvatskog turizma — plazi Zlatni rat. U tom kontekstu moze se
potvrditi da je moguénost dozivljaja destinacijske ikone — Zlatni rat postao klju¢ni element
prodaje, osobito kod segmenta turista koji prvi put posje¢uju Bol. Medutim iako bi se
jedinstvene znacajke destinacijske ikone — Zlatni rat, mogle i trebale iskoristiti za
,subjektivno pozicioniranje“ destinacije (pr. stvaranje posebnih osje¢aja — divljenje,
emocionalna povezanost) na turistickom trzistu, dobiveni rezultati istrazivanja su potvrdili da
se turistiCka ponuda Bola ne moze temeljiti isklju¢ivo na popularnosti plaze Zlatni rat, a
samim time se ni promocija destinacije ne bi trebala temeljiti isklju¢ivo na motivima plaze
Zlatni rat u promotivnim materijalima, budu¢i da ista utjeCe na stvaranje problema
sezonalnosti destinacije. Prema tome revitalizaciju destinacije — Bol, moguce je provesti
jedino kreiranjem i uvodenjem specijaliziranih turisti¢kih proizvoda na temelju relevantnih
resursa u turisticku ponudu, ¢ime bi se stvorile izvjesne konkurentske prednosti destinacije.
Osim toga, buduca turisticka ponuda Bola treba se temeljiti na komplementarnosti
jedinstvenih znacajki destinacijske ikone — plaze Zlatni rat s relevantnim resursima na otoku
koji imaju potencijal postati destinacijske ikone, odnosno na temelju koje bi se omoguéilo
kreiranje 1 pozicioniranje prepoznatljive marke cjelogodiSnje turisticke destinacije na

globalnom turistickom trzistu.
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6.3. Istrazivanje: MenadZment hotelskog subjekta Bluesun — Bol

Za potrebe ovoga rada, koriStena je metoda intervjuiranja, odnosno proveden je dubinski
intervju u tvrtki Hoteli Zlatni rat d.d. u Bolu s ispitanicom gdicom Valentinom Zarkovi¢, koja
je zaposlena u odjelu marketinga i prodaje iste tvrtke. Cilj istrazivanja bio je utvrditi jesu li i u
kolikoj mjeri u marci ,,Bluesun Hotels & Resorts™ zastupljeni resursi i destinacijske ikone
Bola i mozZe li njihova implementacija utjecati na jaCanje lojalnosti kupca prema marci
»Bluesun Hotels & Resorts®, odnosno na spremnost kupca da ponovi kupnju turistickog
proizvoda koji je obiljezen istom markom, a da se pritom taj isti proizvod ne odnosi iskljucivo

na proizvod ,,sunca i mora®, ve¢ da je usmjeren na ostvarivanje cjelogodi$njeg poslovanja.

Na samom pocetku intervjua, utvrdeno je da se Bluesun hoteli u Bolu nose s istim problemom
sezonalnosti kao 1 drugi turisticki (hotelski) resorti smjeSteni u primorskim destinacijama.
Naime, iako je turisticka sezona odnosno poslovanje hotela u posljednjih nekoliko godina

znatno produzeno, ono je jo$ uvijek ograni¢eno na 6 do 7 mjeseci.

Trajanje sezone ovisi od godine do godine i o dogadanjima koje diktira kalendar
manifestacija. Hotel Elaphusa se kao najveci hotel, otvara obicno pocetkom travnja, a
zatvara u drugoj polovici listopada. Medutim dogada se da se hotel otvori i ranije, kao sto
je to bio slucaj u 2016. godini kada se u nasem hotelu odrzavala Medunarodna
manifestacija maslinara i uljara — Nocnjak, pa se otvorio sredinom oZujka. Hoteli Bonaca
i Borak, kao hoteli s manjim brojem smjestajnih kapaciteta se nesto kasnije otvaraju,

odnosno krajem travnja ili pocetkom svibnja i zatvaraju u prvoj polovici listopada.

Problem sezonskog poslovanja nastoji se rijeSiti usavrSavanjem ,,odmoriSnog® turistickog
proizvoda, odnosno obogacéivanjem osnovne hotelske ponude, na temelju postojece

atrakcijske osnove u destinaciji 1 ostalih hotelskih sadrzaja.

U Bolu i u hotelima se dosta radi na produljenju sezone. Naravno, srpanj i kolovoz su
uvijek najjaci po pitanju dolazaka individualnih turista ciji je glavni motiv dolaska kupanje
i slicno. Isto tako, nastojimo privuci Sto vise gostiju u predsezoni i posezoni, a to se
trudimo posti¢i MICE turizmom tj. ugoscavanjem kongresa i drugih poslovnih dogadanja.
U hotelu Elaphusa se nalazi pet kongresnih dvorana, najveca je kapaciteta za 800 ljudi, pa
u predsezoni i posezoni uvijek budu organizirani poslovni dogadaji koje mozZe posjetiti

toliki broj ljudi. U 2016. godini je posezona bila nesto jaca od predsezone u broju
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odrzanih dogadanja i broja gostiju. Imali smo dosta dogadaja vezanih uz kongrese, team
building skupove i sportska dogadanja. Na kraju godine je odrzana i manifestacija ,, Dani
hrvatskog turizma “. Osim toga, hotel Elaphusa, koji je prosle godine dobio drugu nagradu
u kategoriji najboljih wellness hotela u Hrvatskoj, nudi wellness program za goste koji
dolaze u predsezoni, kada se jos uvijek nije tako ugodno kupati u moru. Cak i kada vrijeme
nije lijepo za boravak na otvorenom, gosti svakako u jednom od tri hotela mogu pronaci
brojne sadrzaje i baviti se aktivnostima po viastitim preferencijama. Unutar samog
hotelskog resorta je i a la carte restoran — taverna ,, Wallum * koji izlazi iz okvira tipicnog
hotelskog restorana. U obogacivanju predsezone i posezone nam znatno pomaze i vlastiti
tenis centar, koji ima ukupno 26 terena, a s obzirom na velik broj teniskih grupa koje
ugoscujemo i pored tolikog broja terena, svejedno smo se znali zate¢i u problemu
nedostatka istih. Organiziraju se razni teniski turniri — krajem svibnja i pocetkom lipnja
odrzan je turnir,, WTA Bol Open*, koji je privukao veliku medijsku pozornost. Mogucnost
odrzavanja takvih turnira nasa je velika prednost, posebno jer na obali nema mnogo
destinacija Ciji centar moze ugostiti toliki broj sportasa, osim toga, Bol ima idealnu klimu
za cjelogodisnje pripreme za sve sportove, kao i za odrzavanje i drugih vrhunskih sportskih
dogadaja. Medutim da odmor nasih gostiju ne bi ogranicili samo na boravak unutar
hotelskog resorta, gostima nastojimo predstaviti i usluge koje nude turisticki subjekti u
nasoj blizini (windsurfing skole, tecajevi ronjenja i druge), ali i upoznati ih s drugim

bolskim i otockim turistickim atrakcijama prilikom izleta u vlastitoj organizaciji.

Istrazivanje trziSta u turizmu omogucéava hotelskom menadzmentu precizniju segmentaciju i
efikasnije definiranje ponude, stvaranje imidZa i1 pozicioniranja na poZeljnim emitivnim
trzistima (Seri¢ i Jurisi¢, 2009). Provedbom dubinskog intervijua dobivene su informacije kako
je u 2016. godini u Bluesun hotelima u Bolu boravilo najvise turista sa sljede¢ih emitivnih
turistickih trzista:

1. Njemacka
Austrija
Francuska
Skandinavija

Velika Britanija

o g ~ wD

Slovenija
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Tijekom glavne turisticke sezone u hotelima boravi i manji broj domacih turista. Vazno je
napomenuti kako je u 2016. godini, znatno povecan broj francuskih turista koji borave u
hotelima, zahvaljujuci sklopljenom ugovoru s turoperatorom TUI France, koji je imao u
zakup hotel Bonacu, pa je upravo u tom hotelu ove godine boravilo i do 80% francuskih
turista. U 2017. godini, posebno u predsezoni, se ocekuje i jos veci broj francuskih turista,

Jjer se ugovorenom zakupu prikljucuje i dio smjestajnih kapaciteta hotela Elaphuse.

U predsezoni u hotelima boravi najvise gostiju trece Zivotne dobi i to uglavnom njemackih
umirovljenika i umirovljenika drugih nacionalnosti, koji ne podnose ljetne vrucine i ne
preferiraju guzve u destinaciji, pa je za njih tipicno da putuju u tom periodu. Predsezona je
idealna i za bavljenje sportovima na otvorenom, pa u istom periodu imamo jako puno
teniskih grupa i drugih grupa koje se bave odredenim sportom: planinari i biciklisti. U
predsezoni se zna odrzati i manji broj poslovnih dogadanja. U glavnoj turistickoj sezoni
ima najvise obitelji s djecom i mladih parova. ali i individualnih turista ¢iji je primarni
motiv dolaska upravo , sunce i more®. U posezoni je situacija dosta slicna kao i
predsezoni, jedino Sto u destinaciji ne boravi toliko umirovljenika kao u predsezoni. U
posezoni ugoscujemo jako puno teniskih grupa i drugih sportskih grupa, ali i organiziramo
razna dogadanja. U 2016. godini smo imali sportske igre odvjetnika i doktora, kongres
ravnatelja i tajnica osnovnih i srednjih Skola, nekoliko teniskih turnira, manifestaciju
,,Dani hrvatskog turizma** i glazbenu manifestaciju ,, Bol Soul “, koja se ve¢ druge godine

odrzava u hotelu Elaphusi.

Medu suvremenim turistima rastu preferencije za posebnim oblicima turisticke ponude koji
predstavljaju iskoristiva strateSka opredjeljenja, ali za svako od njih su potrebna dodatna
istrazivanja. Istrazivanje trzista u turizmu, receptivni subjekti bi trebali koristiti za potrebe
analize strategije specijalizacije ponude, specijalizacije smjestajnih objekata, kao i strategije

upravljanja specijaliziranim i inovativnim turistickim proizvodima (Seri¢ i Jurisi¢, 2009).

Svjesni smo bogatstva vlastitih hotelskih sadrzaja, ali i turistickih resursa u destinaciji.
Upravo takvi sadrzaji i potencijal otockih resursa da postanu turisticke atrakcije
destinacije, usmjeravaju nas ka specijalizaciji ponude Bluesun hotela. Naime Elaphusa
kao jedini Bluesun hotel u Bolu s Cetiri zvjezdice, na trZistu se pozicionira kao luksuzan
hotel i prima turiste vece kupovne moci, koji traze kvalitetniju uslugu. Pod tim ne mislim
na kvalitetu rada nasih zaposlenika, ona je na istoj razini u sva tri hotela, nego u smislu

opremljenosti soba i drugih dodatnih sadrzaja. Hotel Bonaca se pozicionira kao obiteljski
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hotel zahvaljujuci all inclusive ponudi i bogatom animacijskom programu za djecu. Hotel
Borak kao najmanji medu tri hotela, tek treba usmjeriti u odredenom pravcu. Najblizi je
moru, ima viastiti a la carte restoran na samoj plazi, a gosti koji se odluce za boravak u

istom, izabiru ga upravo zbog ugodne i intimne atmosfere koja vlada u njemu.

Naime, poslovanje Bluesun hotela i turisticka ponuda Bola, nisu medusobno iskljucivi.
Hoteli su smjesteni na lokaciji koja osim Sto ima izuzetne prirodne ljepote, ima i bogatu
ponudu turistickih sadrzaja, osobito za malo primorsko mjesto. Bol danas, slovi kao biser
Jadrana, vrlo je isticana i popularna destinacija, upravo zbog medunarodne
prepoznatljivosti plaze Zlatni rat, ali se joS uvijek nosi s problemom sezonalnosti turizma.
Smatram da su Bluesun hoteli jedan su od kljucnih generatora produljenja turisticke
sezone u Bolu. Hoteli Elaphusa, Bonaca i Borak, uz hotel Bretanide koji je smjesten u
blizini naseg hotelskog resorta, u velikoj mjeri diktiraju trajanje turisticke sezone, buduci
da sadrzaji u njihovom vlasnistvu, ponajprije wellness centri, kongresne dvorane i sportski
tereni omogucuju dolazak turista prije sluzbenog pocetka sezone, ali i boravak u posezoni,
prakticki nakon zavrsetka manifestacije ,, Bolsko ljeto”. Pritom je vazna i znacajna
suradnja s aerodromom Brac. Blizina aerodroma, naime predstavilja veliku prednost
turistickog razvoja ne samo Bola ve¢ cijelog otoka. lako su zracni promet na Bracu
ogranicavale manje piste, a samim time i dolazak manjih zrakoplova, radovi na
produljenju piste, te sve veci broj direktnih letova iz Zagreba, Beca, Praga i drugih
europskih gradova, charter letovi TUI France-a nagovjeséuju bolju povezanost otoka s

europskim kopnom.

Osim toga, nesklad u kvaliteti ponude u pojedinim destinacijama, motivirao je hotelski
menadzment da osnuje vlastitu turisticku agenciju Sunce Global d.0.0. za prodaju izleta i
transfera, kako bi svojim gostima osigurali standard usluge primjeren cijeni smjestaja.

Neki od izleta u turistickoj ponudi Bola su:

- Best of Brac (upoznavanje unutrasnjosti otoka uz degustaciju autohtonih proizvoda)
- Bracia olive oil experience

- Quad Safari; Off road Brac¢

- Bike tour — Hvar i Brac

- Izlet u Zmajevu Spilju; u Blaca; na Vidovu goru

- Sunset Session; Active Sailing; Sail’'n' Snorki
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Otok Brac ima obilje prirodnih i kulturnih resursa koji nisu iskoristeni u turisticke svrhe.
Kroz navedenu ponudu izleta nastojimo ,,provuci‘ sto vise takvih resursa i objediniti ih u
Jjedinstvene hotelske proizvode odnosno uslugu, koja c¢e biti razlicita od konkurentske

usluge, a u kojoj ée svaki nas gost uspjeti pronaci nesto prema svojim preferencijama.

Osim toga, gastronomsku ponudu nasih hotela obogacuju lokalni proizvodi. U svim nasim
restoranima nudi se nagradivano Stina vino, proizvod nase sestrinske firme, a gostima
takoder nudimo mogucnost obilaska i degustaciju u vinariji Jako Vino. Isto tako,
standardnu ponudu u nasim restoranima nastojimo obogatiti, organizirajuci tematske
veceri, od kojih je jedna i Dalmatinska vecer na kojoj gosti imaju priliku kusati tipicna jela
i pic¢a ovoga podneblja i uzivati u dalmatinskom folkloru (klapsko pjevanje i sl.). U sklopu
hotela Elaphuse postoji i suvenirnica u kojoj gosti mogu pronaci vecinu autohtonih
suvenira i proizvoda, a na recepcijama imamo i broSure koje goste upucuju u
specijalizirane ducane, ali i radionice, odnosno tvornice u kojima mogu vidjeti izradu tih

istih proizvoda i suvenira.

Hotelske marke predstavljaju vrijednu imovinu u koju treba ulagati, pazljivo razvijati, 1 jo$
opreznije njome upravljati. Marka odreduje i1 diferencira dobra i usluge imenom ili
razli¢itos¢u dizajna, Sto u konacnici rezultira dugoro¢nom vrijednoscu, koja se mjeri trziSnom
vrijednoS¢u marke. TrZiSna vrijednost marke predstavlja izvor odrzivih konkurentskih
prednosti hotela i njegovih proizvoda odnosno usluga. Marke imaju vecu trziSnu vrijednost
Sto je veca odanost marci, stupanj poznatosti, doZivljena kvaliteta, Sto su jace asocijacije koje

marka izaziva (Seri¢, 2009), a to potvrduje i sljede¢i odgovor:

Kada govorimo o diferenciranju Bluesun hotela od ostalih hotela u Bolu, prvo bih se
osvrnula generalno na sve Bluesun hotele u Hrvatskoj. Naime svi hoteli su strateski dobro
smjesSteni - na prekrasnim i popularnim turistickim mjestima u Hrvatskoj, uvijek u
neposrednoj blizini mora, pritom ne treba zaboraviti na hotel Kaj u Zagorju, i hotele
podno Velebita, mjestima koja su bogata dodatnim turistickim sadrzajima. Gotovo u svakoj
destinaciji imamo veci broj hotela, koji Cine tzv. hotelski resort pa samim time gostima

nudimo i kompletnu uslugu.

Jos jedan vazan element koji je odigrao veliku ulogu u stvaranju naseg brenda, ali i
jacanju istog su svakako zaposlenici kompanije. Da kvaliteta pruzenih usluga od strane

nasih zaposlenika predstavlja snaga kompanije, potkrepljuje i cinjenica da imamo jako

101



puno sezonskih zaposlenika koji su ve¢ godinama zaposleni kod nas, c¢ak i do 8 godina, a
dobivaju placeni godisnji odmor, razlicite bonuse i boZicnice. Takav pozitivan odnos
prema zaposlenicima reflektira i na odnos zaposlenika prema gostu. Fleksibilni smo i po
pitanju odnosa s gostima. Sto god gosti zatraze, a nije u ponudi hotela ili nije uobicajeno,
ako je izvedivo na bilo kakav nacin, mi se to potrudimo i ostvariti im. Uvijek im izlazimo
ususret i po pitanju molbi vezanih uz njihovu prehranu, odrzavanje rodendana,

iznenadenja, dopremanje cvijeca i slicno.

Prepoznatljivost naseg hotelskog brenda, blizina popularne plaZe Zlatni rat, pa i
aerodroma predstavlja veliku prednost pri prvom, a vjerujem i svakom sljedecem izboru
Bola i nasih hotela kao destinacije za odmor. Osim nedavne fizicke renovacije hotela,
konstantno radimo na poboljsanju usluga i uvodenju noviteta u nasem poslovanju. Ne
zaustavljamo se na granicama koje su ranije postavljene — npr. pruzena usluga je na razini
poslovanja nase hotelske kuce, gosti su istom zadovoljni, nego se svaki put iznova trudimo
priustiti im nova iskustva i doZivljaje, a samim time kvalitetu usluge hotela podizati na visu
razinu. Na takav nacin stvara se prijateljski odnos izmedu zaposlenika i gostiju hotela,

stvara se lojalnost gostiju prema nasem brendu. Imamo jako puno gostiju koji se vracéaju, a

neki se vracaju u hotele vec¢ desetak i vise godina.

Svaki gost tijekom svog boravka u hotelu ima priliku ispuniti anketni upitnik i to je glavni
pokazatelj zadovoljstva ponudenom uslugom. U njemu mogu izraziti svoje misljenje, sve
ono s c¢ime su bili zadovoljni ili nisu, mogu pohvaliti pojedinog zaposlenika ili odjel u
hotelu. Gosti nam isto tako po povratku kuci Salju mailove, ali i u neformalnom razgovoru

na recepciji mogu dati pohvalu ili kritiku.

Na kraju svake turisticke sezone odrzava se Bluesunijada — interna manifestacija, svake
godine u drugoj destinaciji u kojoj su smjesteni nasi hoteli. Zamisljena je kao team
building program koja okuplja nase zaposlenike iz cijele Hrvatske, na kojem se druze kroz
odrzavanje sportskih aktivnosti, svecanih vecera, ali i dodjelu nagrada u raznim
kategorijama. Nagrade se dodjeljuju na temelju razmisljanja gostiju i dodijeljenih ocjena u
prethodno spomenutim anketnim upitnicima. Nagrade uglavnom nisu individualne, nego se
dodjeljuju odredenom hotelu. U tom smislu, postoje nagrade za najbolju recepciju, hotel s
najboljim wellness programom, najbolji hotel generalno, najbolja hotelska kuhinja i sl.

Medutim postoje i individualne nagrade, a odnose se na zaposlenike koji su dobili najvise
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pohvala od gostiju. Dodjeljuju se svake godine na kraju sezone, a nagradeni dobiju

priznanje i odredenu novéanu naknadu.

Nedavno se jedan od bliskih kolega na svom odlasku iz kompanije oprostio s nama
sljedec¢im rijecima. ,, Djelatnici budite sretni i ponosni, jer jedino i iskljuc¢ivo s vama i zbog
vas se zovemo — mjesto dobre energije. Vasa predanost u radu s gostima i zajednicko

ophodenje jednih prema drugima je ono sto ¢e Bluesun jos dugorocno ciniti uspjesnim. “

Osim odnosa medu zaposlenicima i odnosa zaposlenika prema gostima, za nase poslovanje
kljucan je i dobar odnos s lokalnim stanovnistvom. Iz moje perspektive, odnos lokalnog
stanovnistva prema poslovanju hotela je zaista pozitivan, jer kompanija nudi stvarno puno
radnih mjesta (hoteli, restorani, vinarija, racunovodstvo hotela, pa i aerodrom Brac
djelomicno). Smatram da mladima, odnosno visoko obrazovanim ljudima nakon
Skolovanja, omogucuje povratak u zavicaj, buduci da je jedina kompanija u Bolu koja
stvara velik broj radnih mjesta na pozicijama koje zahtijevaju visokoskolsko obrazovanje.
Naime u vecini otockih mjesta, situacija je takva da se visoko obrazovani ljudi nemaju
prilike zaposliti na radnom mjestu koje potpuno ili bar djelomicno odgovara njihovim
kvalifikacijama, pa ostanak u rodnom mjestu obicno zahtjeva potrebu za prekvalifikacijom.
Veliki broj lokalnog stanovnistva je zaposlen u hotelima, uglavnom su to stalni zaposlenici
na odgovornijim pozicijama, pa se tek u glavnoj sezoni kad je potreban znatno vecéi broj

zaposlenika, osjeti da ima zaposlenika i iz drugih krajeva Hrvatske.

Osim kreiranja novih i odrzavanja postojecih poslovnih, drustvenih i emocionalnih odnosa u
smislu stvaranja novih radnih mjesta i razvoja lokalne ekonomije u Bolu, hotelskom
menadzmentu Uz najistaknutiju destinacijsku ikonu — plazu Zlatni rat na kojoj pocivaju
klju¢ne vrijednosti marke ,,Bluesun Hotels & Resorts” i njena osobnost, tek predstoji
implementirati i druge klju¢ne turisti¢ke resurse destinacije, ali i Sire otocke okolice u vlastitu
ponudu, na nacin da spozna potencijal tih istih resursa da postanu prepoznatljive destinacijske
atrakcije (ikone), zaokruzivsi ih u jedinstvenu pric¢u i istu takvu ponudi gostima u svrhu
stvaranja novih iskustava 1 turistiCkih dozivljaja koji bi trebali omoguditi odrzivu

konkurentsku prednost hotelskog resorta.
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7. PRIJEDLOG MODELA ZA RE-BRENDING HOTELSKOG

RESORTA

RE-BRENDING HOTELSKOG RESORTA

- proces sustavnog marketinskog djelovanja prema postojecem imidzu hotelske marke

U

Procjenjivanje Nadogradnja imidza kljuénim
iskoristivih varijablama na koje
sastavnica upozoravaju aktualni trendovi

postojeceg imidza ':\I }Z' na turistickom trzistu:
marke « analiza konkurencije —

benchmarking,
e segmentacija trzista ciljanih
kupaca i dr.

Oblikovanje modela marke hotelskog

komplementarnost

Strategija proizvodnog
portfolija turisti¢ke

destinacije

subjekta (stvaranje novog identiteta marke)

iy

Integracija marke u marketinske aktivnosti
koje se poduzimaju:

e komuniciranje njene vizije kroz asortiman
ponude hotelskih usluga

e prilagodba marketinske kampanje uvjetima
na turisti¢kom trzistu

{1

Pozicioniranje
destinacijskog
proizvoda
na intrinzi¢nim, trajnim,
klju¢nim vrijednostima
marke i imidza
orijentiranim
potencijalnim kupcima

Praéenje marke, ocjena njene nove,

ostvarene pozicije na globalnom

turistickom trzistu

Grafic¢ki prikaz 26: Model re-brendinga

kljuéni faktori za razvoj odrzive marke:

1. identifikacija klju¢nih turisti¢kih resursa u

destinaciji = potencijal pretvorbe u
destinacijske ikone

. njihovo prevodenje (implementacija) u

relevantnu, emocionalno privla¢nu,
jedinstvenu osobnost marke (stvaranje
klju¢nih vrijednosti marke)

. originalno, u¢inkovito, ciljano prenoSenje

osobnosti marke na turisticko trziste
= stvaranje odrzive konkurentske
prednosti destinacije i hotelskog subjekta

hotelskog resorta
Izvor: Izrada autorice (2017)
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ZAKLJUCAK

Promjene koje se danas dogadaju na globalnom turistiCkom trzistu uzrokovale su da turisti¢ke
destinacije, ali i tradicionalni hotelski resorti u Hrvatskoj ¢ija se ponuda temelji na osnovnim
komparativnim prednostima hrvatskog turizma odnosno suncu, moru i plazama, ali i njima
slicni resorti u drugim mediteranskim zemljama ulaze u fazu zrelosti svog turistickog
proizvoda. Stoga je, glavni cilj ovog istrazivanja bio iz kompleksnog podrucja kreiranja i
upravljanja markom turisticke destinacije, osigurati smjernice za aktivnosti re-brendinga svih
slicnih receptivnih subjekata, kako bi isti, svoj proizvod revitalizirali, a potom i

repozicionirali u odnosu na konkurentske proizvode.

Na konkretnom poslovnom sluc¢aju hotelskog resorta Bluesun u Bolu na otoku Bracu, koji
predstavlja 70% ukupne hotelske ponude destinacije, provedeno je istrazivanje kojim su
prikupljeni i obradeni primarni podaci i dobivene korisne informacije na temelju kojih se
moze deduktivno zakljuéivati u kontekstu teme rada. Osim toga, analizom turisticke ponude u
destinaciji i ispitivanjem stavova sudionika istrazivanja, dobivene Su Smjernice za

unapredenje postojeceg imidza Bola kao turisticke destinacije.

Istrazivanjem je potvrdeno da Bol jest turisticka destinacija visoke nacionalne, pa i1
internacionalne prepoznatljivosti, medutim taj status ponajviSe duguje jedinstvenim
znacajkama plaze Zlatni rat. Koliki znacaj pojedina destinacijska ikona moze imati u ponudi
odredene destinacije, potvrduje 1 Cinjenica da je mogucnost dozivljaja ikone — plaze Zlatni rat
postao kljuéni element prodaje, osobito kod turista koji prvi put posjecuju Bol. Unato¢
vaznosti koju plaza Zlatni rat ima za bolski turizam, turisti¢ka destinacija svoju ponudu ne bi

trebala temeljiti isklju¢ivo na popularnosti iste.

Revitalizaciju destinacije u kontekstu stvaranja konkurentskih prednosti koje destinacija ima u
odnosu na njoj slicne, moguce je jedino zasnovati na komplementarnosti strategije
proizvodnog portofolija destinacije i kreiranju marke destinacije i upravljanje njome u smislu
njenog globalnog pozicioniranja na trziStu. Buduéi da su na turistiCkom trziStu sve izrazeniji
novi oblici turistickih potreba i novi segmenti turisticke potraznje, konkretna turisticka
ponuda trebala bi objediniti sve raspolozive, turisticki iskoristive resurse, uzimaju¢i u obzir
odrzivost kao osnovu tog procesa. Osim razvoja i nudenja specijaliziranih turistickih
proizvoda, potrebno je promisljati i o re-brendingu svih znacajnijih lokalnih turisti¢kih

subjekata na nacin da ih se poveze u jedinstveni destinacijski imidz koji moze doprinijeti
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cjelogodis$njoj turistiCkoj posjeti. Moguénost stvaranja takvog imidza vidljiva je nekoliko
posljednjih turistickih sezona, koje hotelski resort Bluesun ,,zivi u simbiozi* s turistickom

destinacijom — Bol.

Naime, osim odrzavanja postoje¢ih poslovnih, drustvenih i emocionalnih odnosa u smislu
stvaranja novih radnih mjesta i razvoja lokalne ekonomije u Bolu, hotelskom menadzmentu
uz najistaknutiju destinacijsku ikonu — plazu Zlatni rat na kojoj po€ivaju kljuéne vrijednosti
marke ,,Bluesun Hotels & Resorts*, tek predstoji implementirati i druge znacajne turisti¢ke
resurse destinacije, ali i Sire otocke okolice u vlastitu ponudu, na nacin da prepozna potencijal
tih istih resursa da postanu prepoznatljive destinacijske ikone, zaokruzivsi ih u jedinstvenu
pri¢u i istu takvu ponudi potencijalnim gostima u cilju stvaranja jedinstvenog turisti¢kog
dozivljaja koji bi trebao omoguciti odrzivu konkurentsku prednost hotelskog resorta. Stoga bi,
temeljni izazov za hotelski menadZzment prilikom kreiranja strategije globalnog
repozicioniranja marke, trebao biti dogradnja marke koja izrazava sustinu destinacijske

ponude.

Naposljetku, na konkretnom primjeru hotelskog resorta Bluesun — Bol, generirane su
smjernice za aktivnosti re-brendinga svih sli¢nih receptivnih subjekata. Model re-brendinga
hotelskog resorta uobli¢en je na nacin da temeljem svih iznijetih argumenata iz strucne
literature, kao 1 nalaza istraZzivanja predstavlja ,recept za predstavljanje 1 nudenje
destinacijskog proizvoda. U tom slucaju, proces re-brendinga treba nastaviti koristiti kao
instrument repozicioniranja, s obzirom da moze umanjiti jaz izmedu sekundarnih i tercijarnih
vrijednosti destinacijskog proizvoda te stvorenih asocijacija i dozivljaja koji ¢e nadalje
mijenjati percepciju potencijalnih gostiju. Osim toga, nuzno je i svakom trenutku biti svjestan
znaajnih promjena na turistiCkom trzi$tu, $to uvjetuje kontinuitet pracenja i istraZivanja

globalnog trzista i konkurencije od strane hotelskog menadZmenta.
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SAZETAK

Promjene na strani turisticke potraznje, narocito U strukturi turistickih potreba oblikovanih u
skladu s novim vrijednostima nastalima pod utjecajem globalizacije, uvjetovale su potrebu za
kreiranjem i upravljanjem markom turisticke destinacije u smislu njenog globalnog
repozicioniranja na trzistu, buduci da isti proces danas predstavija kljucno stratesko pitanje
marketinga i poslovanja turisticke destinacije, Kao 1 svih znacajnih turistickih subjekata u
istoj. Prema tome, svrha ovog diplomskog rada jest iz kompleksnog podrucja kreiranja i
upravljanja markom destinacije, metodom generalizacije na konkretnom poslovrom slucaju —
hotelskog resorta Bluesun u Bolu na otoku Bracu, osigurati smjernice za aktivnosti re-
brendinga hotelskog resorta i njemu slicnih receptivnih subjekata. Temeljni doprinos ovog
rada jest generirani, graficki prikaz varijabli modela re-brendinga hotelskog resorta koji je
uoblicen na nacin da predstavija temeljni alat za dogradnju marke koja izrazava sustinu
destinacijskog proizvoda, utemeljenog na implementaciji svih relevantnih turistickih resursa,

odnosno potencijalnih destinacijskih ikona.

Kljucne rijeci: re-brending, hotelski resort, destinacijske ikone.

SUMMARY

Changes in tourism demand, especially in the structure of tourist needs shaped in line with
the new values created under the influence of globalization, resulted in need for the creation
and management of the tourist destination mark in terms of its global repositioning in the
market. The same process today represents the key strategic marketing question and the
business of tourist destinations, as well as all major tourist entities. Therefore, the purpose of
this Graduate thesis is to provide guidelines for the activities of re-branding of hotel resorts
and similar receptive subjects from the complex area of creation and management of the
destination mark, a generalization method in a specific business case - the Bluesun hotel
resort in Bol on the island of Brac. The main contribution of this thesis is the generated,
graphical representation of the re-branding model variants of the hotel resort, which is
designed to be the basic tool for brand building that expresses the essence of the tourist
destination product, based on the implementation of all relevant tourist resources or potential

tourist destination icons.

Key words: re-branding, hotel resort, destination icons.
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Postovani,

ovu anketu provodi studentica Ekonomskog fakulteta u Splitu kao istrazivacki dio Diplomskog rada.

Anketa je anonimna. Molim Vas da objektivno odgovorite na postavljena pitanja i tako doprinesete

kvaliteti istrazivanja. Hvala Vam na utroSenom vremenu. Iskreno cijenim Vase misljenje i strpljenje.

1. Spol:

O M

o z

2. Dob

0 18-30

0 31-45

0 46-60

O vise od 60 godina

3. Razina obrazovanja:
O osnovno obrazovanje
srednje obrazovanje

O
0 vise i visoko obrazovanje
O znanstveni magistarski studij/ doktorski studij

4. VaSe radno mjesto (zanimanje):

5. Razina osobnih primanja koje ostvarujete baveéi se
navedenim zanimanjem:

O visoka
0 prosjecna
O niska

6. Molim Vas da izrazite Vase stavove pomocu sljedece ljestvice:

5 — potpuno se slazem; 4 — slaZem se; 3 — nemam misljenje; 2 — ne slaZem se; 1 — potpuno se ne slazem

Bol se svojom postoje¢om turistickom ponudom razlikuje od drugih destinacija na Mediteranu.

5

4

3

2 1

U Bolu, ali i na cijelom otoku Bracu postoje mnogi resursi koji nisu, a mogli bi biti iskoriSteni u turisti¢ke svrhe.

5

4

3

2 1

Na turistickom trZiStu se nudi mnogo slicnih i prosjecnih proizvoda koji su uglavnom orijentirani na glavnu sezonu
(srpanj i kolovoz), pa samim time utjecu i na sezonalnost turisticke destinacije.

Djelatnici u turistickom sektoru trebaju teZiti razvoju specijaliziranih turistickih proizvoda kojima ¢e se produljiti
sezona i omoguditi pozicioniranje Bola kao cjelogodisnje turisticke destinacije.

5

4

3

2 1

Bol je turisti¢ka destinacija visoke nacionalne

i internacionalne prepoznatljivosti i privlaénosti.

5

4

3

2 1

Novi vizualni identitet Bola kao turisticke de
daljnjem pozicioniranju destinacije na medu

stinacije (,,SymBOL of

narodnoj turistickoj mapi.

the Adriatic“) predstavlja vazan iskorak u

5

4

3

2 1

Promotivne materijale
rat asociraju iskljucivo na kupaliSni turizam.

Bola treba obogatiti i drugim motivima na turistickim fotografijama, jer motivi plaZe Zlatni

5

4

3

2 1




Kao djelatnik/ca u turistickom sektoru spreman/na sam ulagati dodatne napore, a sve s ciljem produljenja turisticke
sezone, poboljSanja postojeé¢eg imidZa Bola kao turisticke destinacije, a samim time i povecanja lojalnosti gostiju.

5

4

3

2

1

Poslovne aktivnosti u hotelima u Bolu trebaju biti usmjerene ka ostvarenju cjelogodiSnjeg poslovanja i obogacivanju

ponude dodatnim uslugama kako bi destinacija u cjelini imala veéi ekonomski uspjeh.

5

4

3

2

Suradnja svih znacajnih subjekata privatnog i javnog sektora na uspostavi cjelovitog turistickog lanca vrijednosti na
razini destinacije pozitivno bi se odrazila na diversifikaciju (upotpunjavanje) turistickih dozivljaja, a samim time i
na konkurentnost Bola na medunarodnom turistickom trzistu.

5

4

3

2

1

Marketinske aktivnosti u Bolu, karakterizira nedostatak inovativnosti (koriStenje tradicionalnih marketinskih alata)
i neadekvatna podjela odgovornosti u brendiranju i trziSnom pozicioniranju destinacije izmedu razli¢itih institucija
javnog sektora i privatnih poduzetnika.

5

4

7. Navedite 3 sastavnice turisticke ponude

u Bolu koje bi mogle biti razlog za

posjet turista u predsezoni i u posezoni

(proljece, jesen i zima):

9. Prema VaSem misljenju, postojeci receptivni

kapaciteti i resursi u Bolu i okolici iskoristivi

Su za:

*(mozete se odluditi za vise odgovora)

u
0
u
0
u
0
u
0

sportski turizam
vjerski turizam

kulturni turizam

€no — gastro turizam

eko turizam

neki drugi posebni oblik turizma:

poslovni turizam (kongresi i seminari)

ljecilis$ni turizam (Wellness & Spa)

8. Kaoji su Vasi stavovi o plazi Zlatni rat

u funkeciji bolskog turizma?

10. Sukladno odabranim odgovorima u 9. pitanju,

detaljnije objasnite Vas izbor posebnih oblika

turizma koje je moguce razvijati na temelju

postojecih resursa i receptivnih kapaciteta u

Bolu i okolici.




b)

Postovani,
ovu anketu provodi studentica Ekonomskog fakulteta u Splitu kao istrazivacki dio Diplomskog rada.
Anketa je anonimna. Molim Vas da objektivno odgovorite na postavljena pitanja i tako doprinesete

kvaliteti istrazivanja. Hvala Vam na utroSenom vremenu. Iskreno cijenim Vase misljenje i strpljenje.

1. Glavni motiv dolaska u Bol? 2. Gdje ste smjesSteni u destinaciji?
O posjet rodbini i prijateljima O uhotelu
0 sunceimore O u privathnom smjestaju
[0 zabava i novi dozivljaji O ostalo:
O ljepota prirode i krajolika
O sport i rekreacija (aktivni odmor) 3. Koliko puta ste posjetili Bol?
O odmor u wellnessu g Jde\?ang?pet outa
0 posao, sudjelovanje na kongresu/seminaru O vise od pet puta
O prepoznatljivost Bola i plaze Zlatni rat

Ukoliko ste Bol posjetili vise puta, koji je

kao turisti¢kog brend
UTISHEROg brenca glavni razlog Vaseg povratka?

O ostalo:

4. Kako ocjenjujete Vase zadovoljstvo elementima turisticke ponude Bola?

1 — nisam upuéen(a)/nemam komentara; 2 —loSe; 3 —dobro; 4-vrlodobro; 5-izvrsno

prometna povezanost s kopnom

kvaliteta smjeStajnih kapaciteta u hotelskom sektoru
kvaliteta smjestajnih kapaciteta u privatnom sektoru
struc¢nost i ljubaznost turistickih djelatnika

odnos lokalnog stanovni§tva prema turistima
uredenost i Cistoca destinacije

dostupnost i uredenost plaza

ponuda i kvaliteta izleta

sportski i rekreacijski sadrzaji

ponuda wellness sadrzaja i programa
kulturno-povijesna bastina

manifestacijska ponuda

gastronomska ponuda

ponuda autohtonih suvenira i proizvoda

dostupnost turisti¢kih informacija u destinaciji
turisticka promocija Bola (u medijima)

sigurnost destinacije

R N = S T T e e e e e e e e e g e R
N D RN NN NN RNDRNDDNDRNDDNDNDDNODMDNDNDDNDDN
W W W W W W W W W W W W W WWw W W W
B S T T S S S S S S I I Y S S S S
(S NS TN, NS TS, IS, TS, IS BEANS, IS, BN S, RS IS, RS, BN, IRRNS BN S, IS,

ukupni odnos cijene i kvalitete u destinaciji




5. Molim Vas da izrazite Vase stavove pomocu sljedece ljestvice:

5 — potpuno se slaZzem; 4 —slaZzem se; 3 — nemam miSljenje; 2 — ne slaZzem se; 1 — potpuno se ne slaZzem

Bol je turisticka destinacija visoke nacionalne i internacionalne prepoznatljivosti i privla¢nosti.

5 4

3

2 1

Bol se svojom postoje¢om turistiCkom ponudom razlikuje od drugih destinacija na Mediteranu.

5 4

3

2 1

Jedinstveni i atraktivni imidZ Bola kao turisticke destinacije, utjecao je na moj izbor i odluku 0 odmoru u Bolu.

5 4 3 2 1
Bol je jednako privlacan za turisticki odmor u svim godi$njim dobima.
5 4 3 2 1

Zlatni rat asociraju isklju¢ivo na kupaliSni turizam.

Promotivne materijale Bola treba obogatiti i drugim motivima na turistickim fotografijama, jer motivi plaze

5 4

3

2 1

ponudi turisticke destinacije.

Smjestajni kapaciteti (hoteli, privatni apartmani i sl.) u destinaciji svoju ponudu trebaju temeljiti na cjelokupnoj

5 4 3 2 1
o o 10. Spol:
6. Koja je Vasa prva asocijacija
vezana za Vas boravak u Bolu? U M
0 Z
11. Dob:
0 do24
7. Navedite 3 sastavnice turisticke ponude u Bolu 0 25-40
koje bi mogle biti razlog za posjet u predsezoni 0 41-55
i u posezoni (proljece, jesen i zima). [0 56— 65

1.
2.
3.

8. Kako ste se odlucili za dolazak
u Bol?
preporuka prijatelja/rodbine

posredstvom turisticke agencije
reklama na Internetu

informacije na turistickom sajmu

O Ooo0oodd

ostalo:

9. Planirate li ponovno posjetiti
O da
0 ne
0 ne znam

O lznad 65 godina

12. Koliko ste dnevno troSili tijekom boravka
(osim troSkova smjesStaja):

0 do 30 EUR

0 31-70 EUR

O 71-150 EUR

[0 vise od 150 EUR

13. Razina obrazovanja:
[0 osnovno obrazovanje
[0 srednje obrazovanje
O vise 1 visoko obrazovanje
O

znanstveni magistarski studij/ doktorski
studij

14. 1z koje zemlje dolazite?




