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1. UVOD

1.1. Definicija problema istrazivanja

MarketinSko upravljanje turistickom destinacijom ima znacajne reperkusije na razvoj
lokalnog turistickog gospodarstva (Serié¢ et al. 2019b). Ono izravno djeluje na formaciju
image-a, odnosno percepciju branda destinacije, a samim time i cilja na odredeni segment
gostiju (Seri¢ et al. 2020a). Uz kvalitetno marketiniko upravljanje te prepoznavanje i
iskoriStavanje svojih resursa, turistiCka destinacija moze se lakSe istaknuti u masi raznolike
ponude te se zadovoljavajuéi pozicionirati na globalnom turistickom trzistu (Serié et al. 2011;
Serié¢ et al. 2017). Ovaj rad bit ¢e fokusiran na analizu resursa turisticke destinacije Bol na
Bracu radi procjene moguénosti razvoja elitne turisticke ponude, utvrdivanja sadrzaja i
raznolikosti postojecih i potencijalnih turisti¢kih resursa na prostoru destinacije Bol te ocjenu

njihove dostatnosti i privla¢nosti za razvoj elitne turisticke ponude.

1.2. Ciljevi rada

Ciljevi ovog rada jesu istraziti postojeCe turisticke resurse destinacije Bol, ocijeniti
raspolozive i potencijalne resurse te utvrditi i po znacaju ih rangirati u kontekstu razvoja

elitne destinacijske ponude.

1.3. Metode rada

U ovom radu koristit ¢e se vec¢inom sekundarni podaci prikupljeni iz raznih knjiga,
znanstvenih istrazivanja i Clanaka te objavljenih statistickih podataka, planova i razvojnih
strategija. Sto se ti¢e metoda rada, koristit ¢e se: metoda indukcije, dedukcije, generalizacije,

analize sadrzaja, Benchmarking te SWOT analize (Seri¢ i Jurisi¢, 2014; Seri¢ i Ljubica 2018)



1.4. Struktura rada

Struktura rada sastoji se od 6 poglavlja ukljucujuéi uvod i zakljucak. Kroz teorijski dio ovog
zavr$nog rada obradit ¢e se 3 podrucja relevantna za problem i predmet istrazivanja: znacaj
destinacijskih turistickih resursa i proizvoda, upravljanje ponudom turisticke destinacije te
elitna turisticka ponuda. Potom slijedi Istrazivanje destinacije Bol na Bracu koje ukljucuje
pregled postojecih i potencijalnih resursa, turistiCku tradiciju i dosadasnji turisti¢ki razvoj

Bola te procjenu moguénosti razvoja elitne destinacijske ponude.



2. DESTINACIJSKI TURISTICKI RESURSI I PROIZVODI

Zivjeti u 21. stoljeéu ujedno znadi i biti svjedokom konstantnog i ubrzanog napretka
covjeCanstva u svim sferama ljudskog djelovanja. Sve viSa razina obrazovanja, olaksSan
pristup velikoj masi informacija te mogucnost jednostavnog i brzog na¢ina komunikacije sa
svim djelovima svijeta utjecali su na evoluciju Zelja i potreba turista (Prorok et al. 2019).
Danasnje, suvremeno, poimanje turizma uvelike je Sire i sloZenije od onog prethodnih
desetljeca, dok je razlika od onoga $to se smatralo turizmom prije modernog doba uistinu
golema. Kako su se spomenute Zelje i potrebe turista mijenjale, tako se i ponuda destinacija
trebala prilagodavati proSirenjem sa isklju¢ivo pruzanja usluga smjestaja, hrane i pi¢a na Sirok
spektar sadrzaja koji mogu u potpunosti ispuniti neciji odmor (Jaksi¢ Stojanovié et al. 2019a).
S druge strane, transformacija destinacijskih ponuda utjecala je i na razvoj turizma u funkciji
opstanka destinacija na turistickom trzistu. Marketing u tome ima sve vazniju ulogu (Seri¢ et

al. 2020c).

Svaka destinacija sastoji se od sljedecih Sest komponenti: atrakcije, pristupa¢nost (prometna
infrastruktura, terminali i vozila), sadrzaji (smjestaj, ugostiteljski objekti, maloprodaja i drugi
turisticki servisi), dostupni paketi (organizirani paketi od strane posrednika), aktivnosti te
pomocéne usluge. (Buhalis, 2000.) Prva od nabrojanih komponenti odnosi se na turisticke
resurse kojima odredena destinacija raspolaze, a koji su prepoznati kao takvi, iskoristavaju se
kroz provodenje brojnih turisti¢ih programa te predstavljaju jedan od glavnih motiva posjeta
toj destinaciji (Melovi¢ et al. 2018).

U kontekstu razvoja specijaliziranih turistickih proizvoda resursi su prirodna ili antropogena
dobra koja se mogu iskoristiti u turistickom gospodarstvu (Seri¢ et al. 2020b). Dio su cjeline
razvoja odredenog geografskog podrucja, a bogatstvo resursima komparativna je prednost u
turistickom 1 gospodarskom razvoju. Cjelokupna ponuda u turizmu temelji se na atraktivnim

svojstvima resursa kojima destinacija raspolaze (Seri¢ i Marusi¢, 2019).

Destinacijski turisticki resursi, kao 1 svi drugi, mogu se podijeliti na prirodne ili biotropne 1
antropogene ili druStvene s obzirom na nastanak te na direktne i indirektne s obzirom na

utjecaj (Buhalis, 2000).



2.1. Priodni destinacijski turisti¢ki resursi

Prirodni turisti¢ki resursi sastoje se od prirodnih elemenata i faktora S visokom razinom
atraktivnosti koja reflektira njihovo geografsko okruzenje te mogu biti marketinski
valorizirani u turisticke svrhe na razli¢ite na¢ine (Seri¢ i Batali¢, 2019). Namijenjeni su
rekreaciji 1 utjeCu na zadovoljavanje fizioloSkih potreba Covjeka. Mogu se podijeliti na:

geomorfoloske, klimatske, hidrogeografske, biogeografske te pejsazne. (Pukié, 1999.)

Kako se motivi za putovanjima razlikuju ovisno o kulturi kojoj turist pripada, tako se i
zastupljenost navedenih oblika takoder razlikuje. Primjerice, prema istrazivanju Culture Tripa
objavljenog na portalu TravelPulse iz veljace 2019. godine, putovanja ¢ak 72% Amerikanaca
motivirana su jedinstvenim iskustvom $to pokazuje veliku sklonost pustolovnom turizmu.
Medu mladima (18-34 godine) prisutan je isti trend $to je jasno iz podatka kako ¢ak 69% njih
zeli biti medu prvim posjetiteljima novih lokaliteta te imaju visoku potrebu za isprobavanjem
novih dozivljaja. Kada se prica o Republici Hrvatskoj i njezinim posjetiteljima, moze Se
primjetiti suprotnost prethodno navedenom. Prema TOMAS istraZivanju iz 2017. godine,
pasivan odmor i opustanje motiviraju ¢ak vise od polovice svih gostiju (55%), te su glavni
razlog posjeta obali i otocima. Takoder, iz istrazivanja ,,Turizam u brojkama 2019.“, jasno se
vidi kako Zupanije s dugom obalom te bogatstvom otoka daleko nadmasuju ostatak u
brojevima smjeStajnih kapaciteta kao 1 ostvarenih no¢enja. Tako se isti€u Istarska, Splitsko-

dalmatinska, Primorsko-goranska, Zadarska te Dubrovacko-neretvanska Zupanija.

Iz predocenih podataka vidljivo je kako je kombinacija prirodnih turistiCkih resursa u
Hrvatskoj usmjerila veliki dio potraZznje na obalu. Umjereno topla klima koju karakteriziraju
topla ljeta, zatim velik broj prirodnih plaza s oblutcima, isto¢a mora poboljsana pogodnim
morskim strujama, razvedenost obale kao i atraktivna flora i fauna godinu za godinom

privlade sve veci priliv turista u Republiku Hrvatsku.

S obzirom na afinitete vecine posjetitelja, vrlo je vazno pratiti pokazatelje koji mogu utjecati
na njihov dojam. Spomenuta ¢isto¢a mora jedan je od najvaznijih oblikovatelja turisticke
potraznje. Zasad, Hrvatska se i dalje moZze pohvaliti vrlo visokom ocjenom kakvo¢e mora na
ve¢ini mjernih to¢aka. Prema Nacionalnom izvjeS¢u o kakvoéi mora na plazama iz 2018.
godine, konacna ocjena pokazuje kako je od ukupno 906 ocijenjenih tocaka ispitivanja
97,13% ocijenjeno izvrsnom, 1,88% dobrom, 0,22% zadovoljavajuom i 0,77%

nezadovoljavaju¢om ocjenom. Osim u podru¢jima luka i marina gdje je odredena razina



onecis¢enja oCekivana te je kupanje uglavnom zabranjeno, hrvatski dio Jadrana uistinu

turistima moze ponuditi vrlo ugodno iskustvo.

Po pitanju flore i faune, Hrvatska se istice zavidnim bogatstvom. Ukupan broj poznatih vrsta
prelazi 37 000 medu kojima je ¢ak 1 136 endema, a po pitanju raznolikosti biljnih vrsta,
Hrvatska zauzima 3. mjesto u Europi. Podruéja koja su u tom smislu najvise obogacena jest 8
hrvatskih nacionalnih parkova od kojih se 2 (Mljet i Plitvi¢ka jezera) nalaze na UNESCO-
vom popisu svjetske bastine. 3 nacionalna parka koja prednjace u broju posjetitelja su (Travel
Blog):

e NP Plitvicka jezera — najstariji, najveci i najposjeceniji. Sastoji se od 16 vecih jezera i
nekoliko manjih. Broji 22 zasSti¢ene vrste medu kojima se posebice isti¢e europska
orhideja, no ima i 1267 drugih biljnih vrsta. U parku je uoceno preko 50 sorti sisavaca,
a zbog svoje raznolikosti, svake ga godine posjeti cca 1,5 milijun turista.

e NP Krka - drugi najposjeceniji nacionalni park u Hrvatskoj, obogacuje ga 860 biljnih
sorti. Po pitanju Zivotnjskog svijeta, od 20 sorti riba ¢ak su polovica endemi.
Najposjeceniji djelovi parka su Roski slap 1 Skradinski buk oko kojih se nalaze mnogi
turisticko-ugostiteljski objekti i sadrzaji.

e NP Kornati — pripada mu 89 otoka i oto¢ica, a kopno ¢ini tek Cetvrtinu povrsine. Zbog
kristalno ¢istog mora, medu atrakcijama se isti¢u koralji. Kornati su puni raznolikih
turistickih sadrzaja, a morski specijaliteti 1 kornatska janjetina predstavljaju glavnu

gastronomsku ponudu.

Unato¢ velikom udjelu gostiju koji su dosli pasivno uZivati u svojem odmoru, broj turista koji
se zele posvetiti raznim aktivnostima prilikom svojeg putovanja svakako nije zanemariv
(Jaksi¢ Stojanovi¢ et al. 2019b; Jaksi¢ Stojanovic¢ et al. 2019¢). Medu mladima je uocljiv
trend rasta interesa za raznim sportovima, a za zadovoljenje njihovih Zelja klju¢no je
prepoznavanje turistickog potencijala prirodnih resursa. Po tom pitanju, najveci izbor ponude
uZivaju oni zainteresirani za sportove na vodi poput veslanja kajakom, kajtanja, surfanja,
veslanja na dasci i raftinga. Ipak, hrvatski reljef najvise se isti¢e kr§om, a prilike koje on pruza
postaju sve vise koristene. Kukovi, Skrape i Spilje glavne su karakteristike krSa, a pruzaju
kljuénu podlogu za razvitak pustolovnog turizma. Tako je vidljiv rast alpinizma, a
zainteresirani ve¢ neko vrijeme imaju mogucnost pohadanja alpinisti¢kih $kola u klubovima i
odsjecima unutar planinarskih drustava. Slobodno penjanje po strmim liticama steklo je svoju

popularnost u zadnja dva desetljec¢a, a najpopularnija penjalista su Dvigrad (Istra), Marjan



(Split) te Gorsko Zrcalo (Medvednica). lako Hrvatska obiluje speleoloskim blagodatima,
njihov potencijal ve¢inom i dalje biva neiskoriSten zato $to je tek manji dio Spilja osposobljen

za razgledavanje.

2.2. Antropogeni destinacijski turisti¢ki resursi (podjela i primjeri u Hrvatskoj)

Antropogeni ili druStveni turisticki resursi su oni nastali ljudskim djelovanjem te su
namijenjeni zadovoljavanju psihi¢kih funkcija Covjeka. Dijele se na: kulturno-povijesne
(sacuvani ostaci i tehnoloska dostignuc¢a proslih civilizacija, spomenici...), etnosocijalne
(materijalna i duhovna kultura naroda), umjetnicke (spomenici iz kulturnog i povijesnog
razdoblja), manifestacijske (obrazovne i obrazovno-rekreacijske aktivnosti ili manifestacije)
te ambijetalne (zracne luke, morske luke, trgovi) (Bilen, 2006). Bogatstvo neke destinacije
antropogenim turistickim resursima izrazito je bitno za oblikovanje njezine ponude i imidza
(Melovi¢ et al. 2018; Prorok et al. 2020). Kako je stupanj obrazovanja suvremenih turista s
vremenom rastao, tako su se sve viSe trebale zadovoljavati i njihove kulturne potrebe. Javljaju
se zelje za upoznavanjem povijesti i obi¢aja posjecenih lokaliteta, uzivanja u umjetnosti te

dolazenja u doticaj s domicilnim stanovnis$tvom.

Kulturno-povijesni resursi predstavljaju jedan od glavnih subjekata ponude turistickih
odrediSta. Osim nekolicine svjetski poznatih znamenitosti koje se zna€ajno istiu svojom
ljepotom ili intrigantno$éu (poput egipatskih piramida), ova vrsta resursa, kao i antropogeni
resursi opcenito, rijetko predstavlja glavni motiv posjeta odredenoj destinaciji, no kljucna je
za porast njezine atraktivnosti te odreduje strukturu i intenzitet njezine posjecenosti (Jaksi¢
Stojanovié i Seri¢, 2018; Seri¢, 2019). Posjet kulturno-povijesnim resursima povezuje dvije
vremenske dimenzije — proslu i sadasnju. Turisti dolaze s odredenim ocekivanjima te se
upoznaju s povijeséu nekog kulturnog dobra, obogacuju se saznanjima vezanima uz proslost i
njihovim dojmom istog u sada$njosti (Seri¢, 2019). Ukljuéivanje kulturne bastine u turisticku
ponudu osigurava humanisti¢ku komponentu, a to se smatra doprinosom kvaliteti (Seri¢ i
Perisi¢, 2012). Time se, zapravo, poti¢e profesionalni ljudski potencijal turisticke djelatnosti u
nastojanju stvaranja konkurentne turisticke ponude, Sto je zahtjevan zadatak (Gredic¢ak, Vlada
Republike Hrvatske, 2008.) Medu kulturno-povijesnim resursima Republike Hrvatske, najvise
se isticu Dioklecijanova pala¢a u Splitu, dubrovacke Gradske zidine te Arena u Puli.

Navedeni resursi, kao §to je gore spomenuto, rijetko predstavljaju kljuénu motivaciju za



posjet Splitu, Dubrovniku i Puli, ali neosporno je kako su svojom zanimljivom i bogatom
pozadinskom (povijesnom) pricom te visokim stupnjem atraktivnosti ostvarili golem

pozitivan odraz na imidz i potraznju za navedenim destinacijama.

Etnosocijalni turisticki resursi obuhvacaju Sirok opseg raznih materijalnih i nematerijalnih
kulturnih vrijednosti nekog naroda. Cine ih tradicije i obigaji, pjesme, ples, narodne nosnje,
mentalitet, razne kulinarske vjestine, rukotvorine te druge sastavnice identiteta nekog naroda.
S obzirom na op¢i rast interesa za upoznavanjem kulture, povijesti i na¢ina zivota domicilnog
stanovnista, iskoriStavanje etnosocijalnih resursa danas postaje sve vaznije. U vrlo uskoj svezi
nalaze se umjetnicki resursi i manifestacije kao Cest oblik prezentacije kulturnih vrijednosti
odredenog naroda. Osim $to upotpunjuju ponudu destinacija te obogacuju iskustvo turista,
kulturne manifestacije imaju i vrlo vazan socijalni utjecaj. Pruzaju moguénost upoznavanja
nacionalne bastine kroz zabavu, poti¢u kontakt izmedu posjetitelja i domacina te stimuliraju
Sirenje vidika 1 svjetonazora te podizanje praga tolerancije prema nepoznatome, S§to

predstavlja jedne od glavnih karakteristika modernog ¢ovjeka.

Najpoznatije i autenti¢nije godi$nje odrzavane etnosocijalne kulturne manifestacije u
Republici Hrvatskoj su Sinjska alka, Vinkovacke jeseni i Dubrovacke ljetne igre. Sinjska
Kako je navedeno na sluzbenoj web stranici Alke, uvrStena je na UNESCO-ov popis
nematerijalne kulturne bastine, seze puno dalje u proslost te se odrzava u spomen na bitku -
Opsadu Sinja u kojoj su se Sinjani u kolovozu 1715. junacki oduprli osmanskom osvajacu,
kao 1 Gospe Sinjske koja je tada, na dan Njezina uzaSasca, sacuvala grad od pada u ruke
neprijatelja. Svake naredne godine u kolovozu odvija se to jedinstveno konjisko natjecanje u
kojemu alkari, na konju u punom trku, kopljem gadaju Zeljeznu alku objeSenu na uzetu preko
trkalista. Kako bi se tradicija §to bolje ocuvala, alkari mogu biti samo neporo¢ni Zitelji Sinja i
Cetinske krajine, koji su tu rodeni i €iji roditelji tu imaju zavic¢aj. Manifestacija ukljucuje
bubnjare i limenu glazbu koji sviraju tradicionalne koraénice, a alkari i alkarski konjanici
pojavljuju se u starinskim odorama. S obje strane trkaliSta postavljene su tribine s
gledateljima na kojima se ve¢ mogu cuti uzvici na raznim svjetskim jezicima. Proglasenje
slavodobitnika popraceno je pucanjem mackula (vrsta topa) sa staroga Grada. Alka je savrSen
primjer manifestacije sportskog, povijesnog, vjerskog i glazbenog karaktera koja predstavlja
glavni turisticki proizvod grada Sinja. Vazno je napomenuti kako je odrzavanje te tradicije
utjecalo i na obnovu i revitalizaciju brojnih kulturnih dobara u Sinju i okolici, a plan je i
pokrenuti Sirok spektar tematski povezanih kulturnih i turistickih sadrzaja koji bi privlacili

turiste 1 na viSe od samo nekoliko dana u doba odrazavanja dogadaja.



Navedeni primjeri samo su najistaknutiji od antropogenih resursa kojima Republika Hrvatska
raspolaze. Vrlo vazan doprinos antropogenih resursa vidljiv je i kroz utjecaj na smanjenje
sezonalnosti. Nazalost, u Hrvatskoj se to jo§S ne da primjetiti, medutim atraktivnost i
iskoristivost kulturnih 1 drugih znamenitosti ne jenjava s obzirom na godiSnje doba pa su tako

mnoge svjetske destinacije zna¢ajno uspile produziti svoju turistiCku sezonu.

Navedeni prirodni 1 antropogeni turisticki resursi predstavljaju temeljne turisticke resurse
kojima destinacije mogu raspolagati te se takoder nazivaju turistickim atraktivnostima i
atrakcijama (Seri¢ i Lukovié, 2010; Seri¢, 2012). Ipak, postoje i drugi izravni i neizravni
turisticki resursi bez kojih destinacija kao mjesto susretanja ponude i potraznje ne bi mogla
funkcionirati. Tako se pod ostale izravne turisticke resurse mogu ubrojiti: turisticke gradevine,
turisticki uredaji, turisticke agencije, turisticke informacije i promidzbeni materijali, turisticki
kadrovi, turisticka educiranost lokalnog stanovnistva, turisticka organiziranost destinacije te
sustav turistickog informiranja. S druge strane, komunalna infrastruktura, geoprometni
polozaj i prometna povezanost neki su od neizravnih turistickih resursa, ali s jednako vaznim

utjecajem na rast, razvoj i konkuretnost turisticke destinacije. (Magas, 2003)

Tabela 1: Motivi dolaska i dob turista

Motivi Ukupno Do29g. 30do49q. | S0iviseq.
Rang| 9% |Rang| % |Rang| % |Rang| %
Pasivni odmor, opustanje 1. | 549 1. | 50,6 1. | 553 1. |573
Nova iskustva i dozivljaji 2. |31,1 2. 1392 3. 1290 3. 1295
UZivanje u jelu i picu, gastronomija 3. |29,0 4. 1244 2. 1313 4. |278
Upoznavanje prirodnih ljepota 4. |262 5. 1219 4. |256 2. 1306
Zabava 5. 1242 31353 5. 1249 6. | 148
Bavljenje sportom i rekreacijom 6. 1198 6. | 159 6. 1233 5. 1156
Upoznavanje kulturnih znamenitosti i dogadanja 7. 1123 7. 1124 7. 1123 8 |124
Posjet rodbini i prijateljima 8| 98 9. | 69 8. 93 7. | 127
Wellness 9.| 76 | 1. | 48 9.1 80| 10. | 88
Zdravstveni razlozi 10. | 69| 10.| 55| 1. | 51 9. |1116
Ronjenje 1. | 6,1 8|79 10. | 61 1. | 50
Kupovina 12: | 32| Y2 39 ] 12 | 35 13. | 20
Poslovne obveze 13.1 25| 13. | 23 13. | 27 12. | 24
Vijerski razlozi 14. 1,0 15. 1,0 14. | 09 14 11
Drugi motivi 15.1] 06| 14 | 12| 15. | 05 15. | 0,2
* Mogucnost vide edgovora.

Izvor: Institut za turizam, 2017.

Prema Tomas istrazivanju o Stavovima 1 potros$nji turista u ljetu 2017. godine, moze se

primjetiti kako su glavni motivi dolaska u Hrvatsku uistinu vezani uz posjet i uzivanje u



destinacijskim resursima, bilo prirodnim ili antropogenim. Pasivni odmor Kkoji je, neovisno o
njihovoj dobi, motivirao vise od 50% turista veéinom je vezan uz uZzivanje U prirodnim
ljepotama te poznatoj kombinaciji 3S — more, sunce i pijesak (sea, sun, sand). Na Cetvrtom
mjestu nalazi se zelja za upoznavanjem prirodnih ljepota, dva mjesta ispod bavljenje sportom
1 rekreacijom za Sto hrvatska prirodna bogatstva predstavljaju savrSenu podlogu, dok 7.
mjesto zauzima upoznavanje kulturnih znamenitosti i dogadanja. Skoro svi od prikazanih
motiva mogu se na neki nacin povezati s prirodnim i drustvenim resursima, a §to samo

potvrduje vaznost iskoriStavanja njihova potencijala zbog prilika koje ono pruza.
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3. UPRAVLJANJE PONUDOM TURISTICKE DESTINACIJE

Ponuda neke turisticke destinacije predstavlja ukupnost proizvoda i usluga ponudenih na
odredenom lokalitetu, a uvelike ju oblikuje turisticka potraznja koja svojim zeljama i
zahtjevima postavlja uvjete, a koji primoravaju ponuditelje na konstantnu prilagodbu (Serié et
al. 2017). Kako je ve¢ prethodno spomenuto, tijekom tisuéljeca turizam je evoluirao u vrlo
slozenu pojavu koja se sastoji od niza segmenata Koji, na strani ponude, mogu djelovati kao
njezini &initelji ili stimulatori (Simundi¢ et al. 2016; Prorok et al. 2020). Stoga, unato¢ velikoj
usmjerenosti pozornosti na smjestaj, njegovu kakvocu i neprestanu nadogradnju, lanac
opskrbe u turizmu ¢ine i brojni drugi elementi klju¢ni za njegov opstanak i daljnji razvoj u
nekoj destinaciji, ali i njenom $irem okruzenju jer svi sadrzaji imaju potencijalne reperkusije
na privlaénost i konkurentnost destinacije i percepciju njene marke (Seri¢ i Vitner Markovi¢,

2011).

Kako bi turisti uistinu mogli uzivati kvalitetu i bezbriznost na svojem odmoru, sinkronizacija
svih subjekata lanca turisticke ponude mora biti zadovoljena (Seri¢ et al 2020c). Takoder,
danasnji turisti imaju usitinu veliki izbor turistickih destinacija pa se one trebaju boriti za
njihovu pozornost kako bi uspjele doprijeti do njih u mno$tvu ponuda o alternativnim
proizvodima i konkurentskim sadrzajima (Seri¢ et al. 2011; Seri¢ i Jurisi¢, 2015). Stoga, kada
se govori o upravljanju ponudom turisticke destinacije, treba razlikovati dvije vrste aktivnosti
koje jednako pridonose razvoju i rastu njezina turizma — njezin menadzment i marketing
(Seri¢ et al. 2020c). Menadzment turisti¢ke destinacije predstavlja organizaciju, stratesko i
operativno upravljanje te poticanje visokih performansi svih subjekata koji djeluju na strani
ponude, dok marketinske funkcije omogucavaju promociju navedenog te njihov opstanak na
konkurentskom turistiCkom trZiStu. Iz njthove meduovisnosti proizlazi potreba za suradnjom 1

njihovom sinkronizacijom, a $to predstavlja temelj za postizanje visokih rezultata.

3.1. MenadZment turisticke destinacije

MenadZzment turisticke destinacije Cine osnovne funkcije upravljanja koje su kljucne za
izgradnju destinacije kao kompletnog turistitkog proizvoda (Seri¢ et al. 2020c). Prema
Magasu (2003) ga se moze definirati kao proces oblikovanja, upravljanja i razvoja turisti¢kog

sustava, javne ponude i javnih interesa u destinaciji. Karakterizira ga viSedimenzionalnost
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koja podrazumijeva da menadzment obuhvaca materijalni plan (usluge), funkcionalni plan

(organizaciju) i plan smisla organizacije. Moze se podijeliti na tri razine:

e normativnu — bavi se nacelnim odlukama o svrsi i legitimnosti destinacije kao i
globalnim nacinima njihove realizacije,

e strateSku — teznja osiguranju konkurentnosti turistiCke destinacije Sto podrazumijeva
profilaciju na trziStu, tako da se razvojem vaznih i dominantnih sposobnosti u
destinaciji, kao svjesno stvorenih pretpostavki, dugoro¢no postizu uspjesni rezultati,

e operativnu — podrazumijeva kratkoro¢no, operativno planiranje, u kome se utvrduju

krakoroc¢ni ciljevi, mjere i sredstva za njihovu realizaciju.

Glavni cilj menadZmenta turisticke destinacije jest dugorocno osiguranje konkurentne
sposobnosti destinacije. Kako bi se to ostvarilo, potrebno je precizirati njezine konkurentne i
komparativne prednosti, ali i djelovati kroz razvoj procesne orijentacije za sve sudionike u
stvaranju destinacijskog turistickog proizvoda. Vaznost provodenja procesne orijentacije
samo potvrduje Cinjenica o danaS$njem gostu koji vrednovanje konzumiranih proizvoda i
usluga ne razlucuje prema njihovim pojedinaénim ponuditeljima veé¢ njihovu kvalitetu
pripisuje destinaciji kao cjelini.

Kada se govori o menadzmentu turistiCke destinacije, vazno je razumjeti destinacijsku
strukturu i hijerarhiju po kojoj je rasporedeno obavljanje njegovih funkcija (slika 1).
Destinacija predstavlja sustav ¢iji podsustavi pomoc¢u raznih oblika strateSkog upravljanja 1
planiranja djeluju na postizanju zajednickog cilja.

Prema Magasu (2003) obavljanje primarnih zadataka vezanih uz stvaranje i organizaciju
ponude odmora u destinaciji podijeljeno je prema iduéim razinama na turistiCkom trziStu
(pocevsi od najnize): poduzeca kao proizvodaci (opskrba turista), op¢ina/grad kao nositelj
ponude (stvaranje mogucnosti turistickog djelovanja i formiranje ponude za odmor), poslovne
udruge kao nositelji ponude (zastupaju 1 unapreduju interese svojih ¢lanova kao $to su udruge
ugostitelja) te ostale udruge (ukljucivanje, savjetovanje i obavjeS¢ivanje domicilnog

stanovnistva).
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Strateski razvojni planovi destinacije,
Strateski marketinski planovi turizma
destinacije

Razvojni ekoloski program destinacije
Razvoj sociokulturne komponente
turizma destinacije

Utvrdivanje i provedba planova u
podrucju plasmana turisti¢kog proizvoda
destinacije

Utvrdivanje i provedba planova u
podrucju trgovine

Utvrdivanje i porvedba planova u
podrucju smjestaja, utvrdivanje i
provedba razvojnih planova u podrucju

ugostiteljstva

Utvrdivanje i provedba planova u
podrucju trgovine

Infrastrukturalni razvoj

Strateski planovi poduzeca

Strateski marketing planovi poduzeca

Slika 1: Strate$ka razvojno-planska osnova u turizmu destinacije

Izvor: Magas, 2003.

TuristiCka destinacija kao proizvod vrlo je specifi¢na zbog brojnih svojih karakteristika. Prije
svega, njezina prilagodba novim zahtjevima potraznje iziskuje dulje razdoblje zato §to ista
zahtijeva visoki iznos materijalnih investicija. Potom, unato¢ heterogenosti ponude neke
turisticke destinacije koja obuhvacda Sirok spektar proizvoda i usluga iz domene smjestaja,
transporta, zabave te brojnih drugih sadrzaja, veliki dio proizvoda prodaje se unaprijed u
pripremljenim paket aranzmanima. Pojavom posebnih oblika turizma zapocCinje i rast
odredenih elemenata ponude kao $to su turisticka nadgradnja, prijevozna sredstva, ali i razne
turisticke usluge sa ponudama prilagodenim tim oblicima. Njihov rast odvija se razli¢itim,
neuskladenim tempom pa stoga cesto zna doci do neravnoteze ponude 1 potraznje,
manifestirala se nedovoljno iskoristenim kapacitetima ili ponudom neadekvatnom za

zadovoljenje potraznje. S obzirom na navedene osobitosti destinacije kao proizvoda, nositelji
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njezine turisticke ponude trebaju zajednic¢kim i koordiniranim nastupom naglasavati njezine
prednosti u danaSnjim uvjetima rasta potraznje, ali i konkurencije, te pomocu efikasnog
rukovodenja svim ¢imbenicima destinacije teziti pruzanju proizvoda visoke kvalitete i velikog
obujma te realizacji interesa svih sudionika u tom procesu, uklju¢ujué¢i i domicilno
stanovnistvo, ¢ije je zadovoljstvo klju¢no za uspjeh destinacije u ostvarenju svojih ciljeva.
Kako sama turistiCka destinacija kao cjelina predstavlja proizvod koji se turistima nudi na
trzistu, moze se rec¢i kako spomenuti nositelji njezine turisticke ponude ujedno predstavljaju i

njezin lanac opskrbe.

Americ¢ko udruzenje profesionalaca za upravljanje opskrbnim lancem (engl. Council of Supply
Chain Management Professionals — CSCMP), definira SCM (menadzment lanca opskrbe) kao
planiranje i1 upravljanje svim aktivnostima usmjerenima na trazenju nacina opskrbe, i
transformaciji postojeceg logistickog menadzmenta u efikasniji koncept. Pored toga prema
definiciji SCM ukljucuje koordinaciju i suradnju s partnerima u lancu (dobavljaci, posrednici,
vanjski pruzatelji usluga i kupci). Konkurentske prednosti u ovoj sferi poslovanja poduzeca (u
ovom slucaju destinacije) ostvaruju pozicioniranjem koje omogucuje odabir razli¢itih
strateSkih i taktiCkih pristupa u upravljanju logistickim operacijama, integracijom rjeSenja
izvrsnosti logistickih operacija i razvojem grani¢nih poveznica odnosa unutar opskrbnog

lanca, fleksibilno$¢u operacija, te mjerenjem internih i eksternih perfomransi.

Dakle, lanac opskrbe jedne destinacije obuhvaca sve aktivnosti i organizacije povezane
kretanjem onih dobara koja su uklju¢ena u formaciju krajnjeg proizvoda prilagodenog
ciljanom trziStu, a kvalitetno upravljanje njime klju¢no je za stimuliranje rasta konkurentnosti

svih sudionika.

Vrlo je vazno spomenuti znacaj nacionalnih i lokalnih turistickih zajednica. Hrvatska turiticka
zajednica Ceona je turisticka organizacija u Republici Hrvatskoj Cije su glavne zadace
koordinacija rada i izvrSavanje ciljeva i zadaca turistickih zajednica, donoSenje raznih
strateSkih planova, turisticka promocija u zemlji i izvan nje, poduzimanje mjera i aktivnosti za
razvoj 1 promicanje razliitih oblika turizma diljem zemlje, nadzor, uskladivanje interesa,
koordinacija te pruzanje potpore tursitickim zajednicama svih razina te brojne druge
aktivnosti vezane uz promicanje rasta i razvoja turizma na razini drzave. Medutim, kad se radi
o neSto uzem podrucju kao Sto je menadzment odredene turistiCke destinacije, lokalne
turisticke zajednice obavljaju najznacajnije zadace kao S§to su poticanje, organiziranje,

sudjelovanje 1 promicanje raznih aktivnosti vezanih uz unaprijedenje uvjeta boravka turista,
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kulturnog Zivota, oCuvanja prostora i okoliSa, zastite specificnih prirodnih 1 drusStvenih
vrijednosti koje odredenu destinaciju ¢ine prepoznatljivom, ali i koordinacija djelovanja
subjekata koji su neposredno ili posredno ukljuceni u turisticki promet te provjera i
prikupljanje podataka o prijavi i odjavi boravka turista kao 1 nadzor nad obracunom, naplatom

i uplatom boravi$ne pristojbe (Magas, 2003).

Atrakcije - Prometna
Sadrzaji Jriald s infrastruktura

Partnerstva bazirana Dogadaji

na temi/ruti Destinacijski : Festivali
proizvod Programi

Online ponuda Aktivnosti

MjeSavina posjetitelja
Osiguranje kvalitete

Obuka o kvaliteti usluge
Svijest zajednice
Slika 2: Destinacijski proizvod

Izvor: Morrison, 2012.

Slika 2 prikazuje ilustraciju sastava destinacijskog proizvoda kojeg, osim fizi¢kog proizvoda,

¢ine 1 programi, paketi i ljudi.

Fizi¢ki proizvod formiraju atrakcije, sadrzaji i prometna infrastruktura koji predstavljaju
temelj za moguénost razvoja turizma neke sredine. Destinacijske menadzment ogranizacije
(DMO) ¢esto provode razne programe za identifikaciju potencijalnih atrakcija i sadrzaja ¢emu
je odlican primjer Bundaberg-Fraser Coast Tourism Opportunity Plan 2009-2019 iz
Queenslanda u kojem su postavljena 3 cilja: identifikacija novih turistickih proizvoda koji ¢e
zadovoljiti ocekivanja 1 potraznju buducih posjetitelja, identifikacija zahtjeva infrastrukture
koji se trebaju ispuniti u svrhu moguénosti promicanja razvoja odrzivog turizma te priprema

1 pruzanje dokumentacije za razvoj turizma u regiji.
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Ljudski resursi vrlo su vazan segment destinacijskog proizvoda. Kontakt koji domicilno
stanovni$tvo 1 sezonski radnici ostvaruju s posjetiteljima ima znacajan utjecaj na ukupan
steCeni dojam o destinaciji, a kvaliteta obavljenog posla od strane zaposlenika u turizmu
odrazava duh naroda. DMO rade i na budenju svijesti lokalne populacije o znacaju turizma za
rast i razvoj destinacije kao i ekonomske koristi koje on donosi kako bi se potakao pozitivan

pristup samome turizmu te svim promjenama koje on prouzrocuje.

Paketi, odnosno paket aranzmani vrlo su zastupljeni oblik prodaje destinacijskih proizvoda,
posebice u onim destinacijama koje karakterizira masovni turizam. Oblikovani su od strane
turoperatora i putnickih agencija koji suraduju s nositeljima ponude na receptivnom trzistu i
DMO, a podrazumijevaju organizirana putovanja s kombinacijama usluga smestaja, prijevoza
te hrane i pic¢a po relativno nizim cijenama. Vecina danaSnjih paket aranzmana prodaje se
online putem S§to uvelika olakSava subjektima kako na strani ponude, tako i na strani

potraznje.

Programi kao sastavnica destinacijskog proizvoda uklju¢uju organizaciju dogadaja, festivala i
individualnih aranZzmana. Dogadaji i festivali mogu biti masovnog karaktera (poput
Wimbledona ili karnevala u Rio de Janeiru) koji predstavljaju i glavni motiv posjeta

destinaciji, ili oni manjeg opsega koji upotpunjuju drustveni i kulturni zivot u destinaciji.

Individualni aranzmani tijekom zadnja dva desetljeca postaju sve zastupljeniji, a upravo zbog
prilagodeniosti Zeljama kupaca. Cest su dio ponude elitnih odredista, a dijelom iz razloga $to

su ve¢inom namijenjeni turistima s viSom kupovnom moc¢i.

3.1. Marketing turisti¢ke destinacije

Iz sve izrazenijeg trziSnog natjecanja te istanCanosti kupaca u dobrostoje¢em drustvu
proizlazi spoznaja kako je nuzno prepoznati potrebe i Zelje potrosaca. O ovome posebice treba
voditi racuna danas, obzirom da se na globalnoj razini stjeCe dojam o kontinuitetu recesije i
recesijskih trendova koji imaju svoje reperkusije 1 na turistiCka gospodarstva receptivnih
zemalja (Seri¢ i Uglesi¢, 2014; Serié¢ i Jurisi¢, 2015). Implementacija marketinskih aktivnosti

usmjerena je na kupca kao subjekt izlozen velikom broju poruka od kojih pamti one koje se
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po njegovim svjesno ili nesvjesno postavljenim kriterijima razlikuju od drugih te tematski

obraduju njemu nesto zanimljivo (Seri¢, 2018).

Koncepcija marketinga je filozofija koja istice da postizanje organizacijskih ciljeva trazi
razumijevanje potreba i zelja ciljnoga trzista te udovoljavanje njegovim potrebama i zeljama
na nacin koji je efikasniji od onog kojim se koriste konkurenti. Za organizacije koje se bave
marketingom turisticke destinacije, on je proces uskladivanja resursa turistickog odredista s

prilikama koje daje okolica, a imajuci u vidu $ire interese drustva. (Kotler, 2003)

Hrvatska turisticka zajednica je temeljni subjekt u Hrvatskoj zaduzen za osmiSljavanje i
provodenje marketinSkih aktivnosti na razini drzave, dok su lokalne turisticke zajednice
zaduZene za promociju svoje destinacije (Serié, 2019). Ono §to se u globalu oéekuje od
organizacija za marketing turisticke destinacije jest: integritet, Stedljivost i pazljivo postupanje
s novcem poreznih obveznika, promicanje aktivnosti koje su korisne za turizam i Siru
zajednicu, a ne onih koje idu na ruku samo pojedinim poduzeé¢ima, usredotocenost na
srednjorocne ili dugorocne strategije, a ne na kratkorocnu dobit, otvorenost i dobra
komunikacija s resornim ministrom, ministarstvom turizma i drugim vladinim agencijama te
partnerstvo s privatnim sektorom koji ¢e stvoriti dodanu vrijednost, a ne rasprsiti ili povecati
broj poduzeca koja se bave istom djelatnos¢u. Glavni predmeti tih organizacija su
koordinacija, strategija, dionici, ekonomika, marketing, razvoj proizvoda, lobiranje, pruzanje
informacija, zastita i istrazivanje, dok su najces¢i izvori prihoda boravi$na pristojba, porez na
dobit poduzeca, clanarina, komercijalne aktivnosti, suradnicke kampanje te nepovratna
sredstva drzavnih vlasti. Svaka organizacija za marketing turisticke destinacije mora zauzeti
proaktivan pristup pri upravljanju resursima te destinacije, a $to obuhvaca drustvenu, kulturnu
i okolisnu dimenziju. (Pike, 2010)

Marketing i menadzment turistickog odredista u funkciji su ostvarenja zajedni¢kog cilja —
ojacanje njegove trziSne konkurentnosti onako kako to ne bi mogao uéiniti sam ni jedan
pojedinacni dionik. Razlikuju se po nadinu svojega djelovanja te izvrSenju zadataka — dok
menadzment koordinira sve dionike turisticke ponude destinacije te ih spaja u cjelovit
proizvod, marketing omogucava plasman toga proizvoda na trziSte, promovira ga ciljnoj

skupini potro3aéa te radi na izgradnji njegova imidza (Seri¢, 2018).

Zanimljiv je Barneyev model VRIO (enlg. value, rarity, imitability, organisation — vrijednost,
rijetkost, moguénost imitacije, organizacija) koji predstavlja instrument za odredivanje

konkurentnog statusa resursa koje neka tvrtka/destinacija kontrolira, a temelji se na
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pretpostavci da su svi resursi heterogeni te se ne kre¢u medu tvrtkama/destinacijama. Prema
njemu, da bi se postigla odrziva konkurentnost, resurs najprije treba biti vrijedan (V) za
tvrtku, bilo zbog povecanja prihoda ili smanjenja troskova. Zatim, treba biti rijedak (R) medu
konkurentima, a iz ¢ega proizlazi da se resursi trebaju analizirati u usporedbi s konkurentnim
skupom turistickih odredista. IskoriStavanje tih snaga treba se pretvoriti u koristi uo¢ene od
strane vece skupine potrosaca koji ih cijene te su voljni za njih platiti, a iste se ne mogu tako
lako dobiti drugdje. Naposlijetku, konkurentima bi imitacija (I) tog resursa morala biti skupa,
a tvrtka/destinacija treba biti organizirana (O) na nacin da ga moze ucinkovito iskoristiti.
(Pike, 2010)

Danas se sve viSe govori o pretvaranju turistiCke destinacije u marku koja podrazumijeva
predstavnicu njezina identiteta i imidza. Pozicioniranje marke neke destinacije sucelje je
izmedu njezina imidza i identiteta, a koje dijelom provode i kontroliraju organizacije za
marketing turistickog odredista. Dok se njezin identitet bavi formairanjem vlastite slike i
vizije, njezin imidZ predstavlja stvarnu sliku o proizvodu na turisti¢kom trzistu (Serié¢ et al.
2011). Svrha kreiranja marke (brenda) poticanje je jedinstvenih i pozitivnih asocijacija kod
potrosaca na ono &ime se ona predstavlja (Serié et al. 2019a). Sagledavsi vrijednost marke za
potrosaca, njezina glavna odrednica je odanost mjerena ponavljanjem posjeta ili osvrtanjem
na destinaciju koju marka predstavlja. Prednosti odanosti potroSaca marki su prvenstveno nizi

troSkovi marketinga te usmena preporuka destinacije.

Prije provodenja marketinSkih aktivnosti, organizacije zaduZene za marketing odrediSta
trebaju provoditi brojna istrazivanja o destinaciji. Kako bi pravilno mogli pristupiti njezinoj
promociji 1 rjeSavanju eventualnih problema i poteSkoc¢a, potrebno je potpuno razumijevanje
trzista te dinamike same destinacije. Postoji nekoliko koraka prilikom marketinskog

istrazivanja destinacije (Wang i Pizam 2011):

1. Identifikacija elemenata destinacije koji izazivaju duboku psiholosku ili emocionalnu
reakciju kod posjetitelja. Tako se, primjerice, destinacija koja obiluje arheoloskim
nalaziStima ili spomenicima moze predstaviti kao kulturno-povijesni lokalitet, dok se one
s velikim brojem no¢nih klubova i zabavnih programa prepoznaju kao zariste zabave.

2. Pregled nad trenutnom ponudom destinacije. Ovaj korak vrlo je vazan, a zbog moguénosti
uvidanja pojedinih praznina u onome S$to destinacija nudi posjetiteljima. Kad je u pitanju
dozivljaj destinacije, razlika izmedu percepcija potroSaa i ponuditelja nije rijektost.

Primjerice, unato¢ tome $to se neke od njih predstavljaju obiteljski orjentiranima, obitelji
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odlaze razoCarane zbog manjka sadrzaja prilagodenim djeci niZzeg uzrasta. Iz toga slijedi
kako, unato¢ potrebi naglasavanja svojih atributa koje je kljucna za budenje potraznje,
destinacijske marketing organizacije trebaju biti svjesne i svega onoga S§to bi moglo
naru$iti imidZ odredista kako bi se moglo poraditi na tome.

Procjena kvalitete proizvoda i sveukupnog iskustva posjetitelja — provodi se kroz matricu
koja ocjenjuje razvojni, marketinski i ekonomski potencijal destinacije ili atrakcije, kao i
ankete te intervjue s fokus grupama.

Poticaj razvitka novih atrakcija i usluga podrske u svrhu proSirenja ponude destinacije
kako bi $to viSe posjetitelja moglo zadovoljiti svoje interese. Pritom je potrebno paziti na
odabir — novi subjekti ponude trebaju se uklapati u trenutni imidz destinacije, ne smiju ga
narusavati kako ne bi doslo do tzv. krize identiteta.

Koristenje i plasiranje najefektivnijeg imidza, identiteta ili brenda. Idealno bi bilo utjecati
na formaciju navedenog pomocu prethodno provedenih istrazivanja kako bi se destinacija
predstavila Sto vjerodostojnije. Treba se imati na umu kako prilikom oglasavanja kroz
koje se nastoji nametnuti imidz, kod buduéih posjetitelja nastaju odredena o¢ekivanja koja
bi se trebala u najmanju ruku ispuniti, a po moguénosti i nadmasiti.

Komunikacija sa prioritetnim ciljnim trziStem na naéin da se idnetificira ona skupina
posjetitelja za koju je najvjerojatnije da ¢e odgovoriti na destinacijski brend i proizvode.
Integracija tradicionalnih i elektronskih kanala promocije. Posljednjeg desetljeca
drustvene mreZe uvelike olakSavaju doticaj s potroSacima, prvenstveno zbog nizih
troSkova oglaSavanja, ali i moguénosti selekcije skupina korisnika kojima ¢e se proizvod
prezentirati. Big data omogucuje pracenje aktivnosti korisnika putem kojih se analiziraju

njihove preferencije Sto predstavlja prekretnicu za marketing opcenito.

TV travel programme 15%

Tour operator websites _ 13 - Online
10% Y

Ads in newspapers etc

Slika 3: Top 10 izvora inspiracije i informacija za planiranje odmora

Izvor: Reiseanalyse 2018
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U gornjem prilogu dani su rezultati istrazivanja o 10 najkoriStenijih izvora inspiracije i
informacija za planiranje putovanja. Ono je provedeno u sklopu Reiseanalyse nacionalnog
istrazivanja koje pomocu raznih metoda prikupljanja podataka donosi brojne zakljucke o
ponasanju potrosaca, odnosno turista. Vidljivo je kako se medu prvih 10 izvora ¢ak njih 5
pristupa putem Interneta. 1z toga proizlazi kako je koordinaciju i poticanje unaprijedenja
kvalitete online oglasavanja svih dionika u formiranju ponude jedne destinacije klju¢no
provoditi od strane organizacija za marketinng.

8. Implementacija destinacijskog marketinga na temelju odnosa i baze podataka takoder
moze biti vrlo koristna aktivnost za dopiranje do Zeljene publike. Postoje razni alati
pomocu kojih se obavlja automatska grupacija potencijalnih kupaca, a medu kojima se
posebno istice GIS (geografski informacijski sistem) koji probire geografske i
demografske podatke postojeCih kupaca kasnije koriStene za identifikaciju i ciljanje
drugih pojedinaca koji bi na temelju tih podataka mogli biti zainteresirani za posjet istoj

destinaciji.

O sliénom pise i Seri¢ (2018) te navodi kako proces segmentacije trZi§ta podrazumijeva
podjelu kupaca na ciljanom trziStu u skupine sliénih karakteristika (ponaSanje pri kupnji,
standardi, navike i dr.). Segmentacija trziSta se u razvoju novoga proizvoda provodi u cilju
razumijevanja trziSnih ponaSanja pojedinih segmenata i1 odabira onih segmenata kojima c¢e se
novi proizvod primarno prilagoditi svojim karakteristikama. Najucestalije varijable pri
segmentaciji trzista su slijedece: definirane geografske regije, demografske, psihografske te

ponasanje potrosaca.

Dakle, menadZment i marketing turistickog odredista imaju jednako vazne uloge u rastu i
razvoju njegova turizma. Uspjeh djelovanja obje grane temelji se na dobroj komunikaciji i
suradnji sa svim subjektima koji sudjeluju u formiranju ponude odredista. Primjena moderne
tehnologije olakSava obavljanje zadataka u svim sferama, ali takoder 1 poti¢e konkurentnost,
Sto ide na ruku potrosacima koji dobivaju vecu kvalitetu za jednaku ili manju cijenu. Imidz
destinacije predstavlja jednu od glavnih odrednica njezinih rezultata, a konstantan rad na
njegovom poboljSanju 1 proSirenju ponude predstavlja klju¢ opstanka na danaSnjem

turistickom trzistu.
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4. ELITNA TURISTICKA PONUDA

Kako bi se moglo pricati o karakteristikama elitnog turizma, prvo ga je potrebno definirati.
Medutim, kako je 1 sam turizam vrlo dinami¢na pojava koja neprestano poprima nove oblike
te se razvija i raste velikom brzinom, tako se mijenja i poimanje elitnog turizma, Stovise time
Sto se on sam ne smatra zasebnom podvrstom turizma, ve¢ predstavlja inacicu njegovih
podvrsta. Prirodnom evolucijom mijenjale su se ¢ovjekove potrebe i zelje pa se tako i
zadovoljavanje istih podizalo na sasvim novu razinu, a potreba za luksuznim iskustvom na
strani potraznje te prilagodba istoj na strani ponude kreirale su ovaj nesluzbeni oblik turizma.
Elitni turizam podrazumijeva ponudu, odnosno potrosnju proizvoda i1 usluga koje
karakteriziraju visoka kvaliteta, raskoSnost, udobnost, detaljnost te zahtjevni standardi.

Vecinom ga se povezuje s turistima izrazito visoke kupovne moc¢i.

4.1. Definicija, vrste i pocetci elitnog turizma

Elitni turizam (engl. elite tourism) je naziv za boravak turista u destinacijama i smjeStajnim
objektima koji imaju izvanstandardnu kvalitetu usluge. Prema ¢lanku Poslovnog dnevnika u
luksuzni turizam mogu se uvrstiti:

e Dboravak u all inclusive luksuznim hotelima i resortima s 5 zvjezdica,

luksuzna krstarenja,

e jedinstvena i personalizirana putovanja s autenti¢nim iskustvima,

e golf turizam,

e putovanja privatnim avionima,

e turizam ekstremnih iskustava poput putovanje dubokim oceanom, svemirska
putovanja 1 putovanja neistrazenim destinacijama,

e personalizirana putovanja jahtom i brodom, rije¢na krstarenja,

e sitne luskuze poput VIP loZe na aerodromu i sli¢no.*

Elitni (luksuzni) turizam predstavlja, dakle, specifi¢nu kategoriju turizma u pogledu ponude i
potraznje. TuristiCke agencije okrenute elitnim potrosa¢ima nude elitne paket aranzmane
prilagodene takvoj posebnoj skupini turista koja ima Zelju uzivati eksluzivni odmor na

posebnim mjestima posjec¢ivanima od strane poznatih li¢nosti poput kozmopolitskih gradova,
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egzoticnih otoka ili dalekih zemalja smjestenim na drugim kontinentima. Suprotno tome,
postoji 1 druga skupina elitnih turista koja ima Zzelju posjetiti netaknute lokalitete kao Sto su
napusteni otoci, izolirane plaze, manje poznati nezagadeni gradovi s posebnom povijescu i

sli¢no.

Karakteristika elitnog turista u globalu je visoka platezna mo¢ koju zeli iskoristiti na uzivanje
eksluzivnog odmora po vlastitoj Zelji kako bi zasjenio ostale pripadnike njegova drustvenog
kruga. Uglavnom se radi o ljudima u dobi 25-55 godina s iznadprosjecnim mjese¢nim
primanjima srednje ili viSe razine obrazovanja zaposlenih na pozicijama srednjeg ili viseg

menadzmenta ili posjeduju vlastite tvrtke (SEA — Practical Applications of Science, 2014.)

Britanski fenomen za kojeg je nedvojbeno da predstavlja jedno od prvih ostvarenja ideje
elitnog turizma u povijesti su Grand Tour putovanja. Grand Tour bila je namijenjena edukaciji
mladih pripadnika aristokracije (uglavnom muskaraca) koji bi za vrijeme stanke u duljini
jedne ili nekoliko godina prije pocetka ili nakon zavrSetka studija bili uklju¢eni u razne
edukativne aktivnosti, u ovom slucaju na putovanjima. Svrha je bila prosiriti iskustva
vidokruga njezinih polaznika. Putovanja se mogu okaratkerizirati kao kulturoloska, medutim,
njihov hedonisticki aspekt nije bio zanemariv. Putnici su uzivali najbolji dostupni smjestaj,
uslugu, jela te zabavu, a putovanja su najcesce trajala i do nekoliko godina. Ovakva Grand
Tour putovanja dozivjela su svoj vrhunac u 17. i 18. stolje¢u nakon ¢ega dolazi do njihova
proSirenja. Naime, kod niZih slojeva drustva takoder se javila Zelja za uZivanjem luksuznih
putovanja i usluga u sklopu njih pa su se tako u razdoblju od 1781.-1791. pocela organizirati
Grand Tour putovanja prilagodena srednjem stalezu stanovniStva poput pravnika,
znanstvenika, trgovaca, oficira i umjetnika koji tada ¢ine 60% svih putnika na Grand Touru.
Njih je zaobisao onaj edukativni aspekt, ali luksuz i hedonizam ostali su glavne karakteristike.
(Swarbrooke, 2018.) Vazno je naglasiti kako je rast Grand Tour putovanja utjecao na rast i
razvoj raznith podrucja i djeltanosti neposredno vezanih uz turizam. Banke uvode nove
novCarske poslove poput prvih mjenjackih usluga, ugostiteljsko osoblje okrec¢e se ucenju
engleskog jezika, a po¢inju se proizvoditi i suveniri. (Cavlek, 1998.)

U danasnjem svijetu, ono S$to se smatra luksuznim putovanjem podrazumijeva znatno

sloZeniju 1 bogatiju kombinaciju ponude Sto ¢e se razraditi u daljnjem tekstu.
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4.2. Benchmarking istrazivanje — lideri u elitnom turizmu na europskom i domac¢em
trzistu

Kako bi se odredena turisticka destinacija mogla probiti na trzistu elitnog turizma, svakako je
potrebno da tijela koja se bave njezinim menadZmentom i marketingom imaju razvijenu
svijest o svim njezinim kvalitetama i potencijalima kao i znanje upravljanja istima. Medutim,
ono §to postaje sve koriSteniji alat u procesu napredovanja i razvoja bilo kakvog proizvoda, pa
tako i u ovom slucaju turisticke destinacije, jest benchmarking. On podrazumijeva konstantnu
usporedbu vlastitih performansi sa onima glavnih konkurenata na trzistu te uvelike pridonosi
kvaliteti menadZmenta turisticke destinacije. Od drugih subjekata na turistickom trZiStu uvijek
se moze puno nauciti, posebice ukoliko ostvaruju zavidne rezultate. Prema Luxury Travel
Magazine-u svjetski lideri u luksuznom turizmu su SejSeli, Mauricijus, Maldivi, Sveta Lucija,
Tokio, Pariz, London, New York, Grenada i Amsterdam, a 2017. uvrstena je i talijanska
obala. Klju¢no je prepoznati $to ih ¢ini najpozeljnijim destinacijama te po ¢emu se uspijevaju
toliko isticati u danaSnjem moru ponude.

S obzirom na ¢injenicu kako je opcenita turisticka ponuda Hrvatske od navedenih inozemnih
destinacija najsli¢nija talijanskoj, a koja joj zbog svoje blizine predstavlja ozbiljnog
konkurenta, za benchmarking istrazivanje u ovom zavr$nom radu, od inozemnih destinacija

najprimjerenije je obraditi onu smjestenu upravo na talijanskoj obali.

Slika 4: Amalfi

Izvor: Amalfi Coast Yacht Charter

Jedno od najpoznatijih mediteranskih podruéja po pitanju elitnog turizma jest Amalfijska

obala. Nalazi se na jugu Italije gdje ¢ini dio napuljskog zaljeva te zauzima nesto vise od
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11.000 hektara. Ima vrlo pogodnu mediteransku klimu sa toplim ljetima i umjerenim zimama.
Najpoznatija turisticka destinacija na obali jest grad Amalfi po kojemu je 1 dobila ime. Smatra
se 1 jednom od najpoznatijih destinacija u svijetu, a istiCe se po svojoj povijesti,
znamenitostima te prirodnom okruzenju zbog ¢ega je uvrSten na UNESCO-vu listu svjetske
bastine. Pocetak turizma u Amalfiju datira iz vremena pocetaka organizacije Grand Tour
putovanja dolaskom sjevernoeuropskih putnika u potrazi za ostatcima rimske i grcke
civilizacije. Od tada, Amalfi biva sve viSe prepoznat 0d Strane poznatih li¢nosti koje dolaze
tamo uzivati u svojim luksuznim odmorima. Karakteristican prizor za Amalfi, kao i druge
gradove na Amalfijskoj obali jest otvoreni pogled na more sa litica, raznobojne stare kuce,
uske ulice, raskosni lukuzni hoteli te romanti¢ni restorani s pogledom.

Po pitanju atrakcija, Amalfi uistinu obiluje prirodnim i antropogenim resursima te su se
njegova upravljacka tijela potrudila veliki dio njih osposobiti za posjet turista. Sa sadrZajima
grada moze se upoznati preko internetske stranice Amalfi Coast koje nudi detaljan pregled
njegovih atrakcija i ponude. Prije svega, ¢isto more i prekrasne plaze svakako su jedna od
glavnih motivacija dolaska veline posjetitelja. Medutim, antropogeni resursi, odnosno
atrakcije, u ovom slucaju nisu niSta manje vazne. Tu se posebno isti¢e urbani raspored
Amalfija koji je netaknut zadrZzao svoj srednjovjekovni aspekt s gradskim vratima, uskim
poploCanim ulicama i stepenicama koje vode do slikovitih trgova okruZzenih lijepim
srednjovjekovnim palac¢ama te malim kapelicama. Znacajnu koli¢inu paznje privlace kule
koje okruzuju grad kao $to su Torre dello Ziro ili Saracena, a koje su svoju funkciju kao dio
obrambenog sustava od napada neprijatelja danas prenamijenile u prekrasne vidikovce
posjecene od strane velikog broja turista. Postoji jo§ veliki broj znamenitosti u samome gradu,
kao 1 u njegovoj neposrednoj blizini, medu kojima se nalaze razne bazilike, katedrale, crkve,
fontane, trgovi, muzeji te mnoge druge koje dodatno pospjesuju atraktivnost Amalfija. Vazno
je naglasiti kako se veliki dio truda usmjerava na ukupan izgled i o€uvanje urednosti i ¢istoce
cijeloga grada, od plaza do cesta. Naravno, to predstavlja minimum koji se o¢ekuje od grada
koja nastoji o¢uvati svoj status elitne destinacije.

Amalfi ima bogat izbor aktivnosti koje su dostupne turistima Zeljnim posebnih iskustava gdje
se posebno dokazala tvrtka Amalfi Luxury Tour preko koje se mogu bukirati razne ture koje
jamce visoku kvalitetu iskustva te ukljuCuju razgledavanje krajolika uz personaliziranu
uslugu. Rezervacije se vrse preko njiove sluzbene stranice, a posjetitelji mogu birati zele li
uzivati u panoramskom pogledu sa kopna, mora ili iz zraka. Veliki broj posjetitelja bira i
nesto duze ture koje ukljucuju posjet brodom Capriju i Pompejima (cca 1.300 kn) ili izlet

lukuznim automobilima do okolnih mjesta poput Positana i Ravella (cca 2.000 kn), ali sve

24



popularnijom postaje i gastro-tura Amalfijem koja ukljucuje razgledavanje grada te kusanje
najukusnijih talijanskih delicija (cca 1100 kn). Najpoznatiji hotel u Amalfiju jest 1l Saraceno,
luksuzan hotel s 5 zvjezdica koji nudi raskos$ne sobe arapskog dizajna s pogledom na more i
dvorac, besplatan prijevoz do centra, veliki bazen s morskom vodom te restoran otvoren 24 h
dnevno.

Iz gornjeg teksta moze se zakljuciti kako se Amalfi uistinu opravdano smatra jednom od
najistaknutijih luksuznih destinacija Mediterana. Lokalne turistiCke organizacije uspijevaju u
realizaciji svega Sto promoviraju, a Sto se moze vidjeti iz raznih ¢lanaka i1 osvrta, ali 1 samog
broja posjetitelja koji premasuje 5.000.000 godiSnje, pri cemu treba naglasiti kako Amalfi
broji samo 5.000 stalnih stanovnika, §to je u usporedbi s, primjerice, Makarskom, ¢ak 3 puta
manje. Osim §to osnovni elementi ponude poput smjestaja nude nadprosje¢nu kvalitetu usluge
i proizvoda, dostupan je i niz raznolikih aktivnosti koji nude izvanstandardno iskustvo te

perosnaliziranu uslugu — glavne karakteristike elitnog turizma.

S druge strane, iako elitni turizam u Hrvatskoj i dalje nije pretjerano razvijen te se samo manji
broj destinacija moze pohvaliti ponudom koja bi se mogla opisati izvanstandardnom, neke od
tih destinacija ostvaruju poprili¢no zavidne rezultate. Medu njima bi bili Vir, Rovinj, Pore¢ i
Losinj.

Los$inj je u posljenjih nekoliko godina dobio mnogo pozornosti kao izrazito atraktivna
destinacija. Nazvavsi ga otokom vitalnosti, ameri¢ki portal Food, Wine & Travel uvrstio ga je
na ¢ak drugo mjesto medu ukupno 11 najboljih destinacija za putovanje u 2018. godini,
odmah nakon Tokia. Kristalno Cisto more, prekrasna obala te svjeZ zrak naglaseni su kao
njegovi glavni atributi. (Jutarnji list, 2018) Unato¢ visokim investicijama, nastoje se oCuvati
njegova priroda i borove Sume $to je i jedan od temelja odgovorne i odrZive turisticke ponude
(Seri¢, 2002). U iduéih nekoliko godina planira se realizacija projekta izgradnje Matalda Eco
Golf Resorta na susjednom Cresu te nove marine koji bi trebali pomoc¢i smanjenju problema
sezonalnosti te postaviti LoSinj na svjetski popis novih zanimljivih elitnih destinacija. Osim
toga, turistiCka zajednica Lo$inja u suradnji s nositeljima njegove turisticke ponude radi i na
unaprijedenju postoje¢ih usluga 1 proizvoda, posebice na programima u podrucju
zdravstvenog turizma kao §to su pluéna rehabilitacija i medicinski wellness.

Ipak, destinacija koja je ¢ak i u doba korona krize uspjela ostvariti zapanjujuce rezultate, a
koja ve¢ nekoliko godina slovi pod najbrze rastu¢om elitnom destinacijom Hrvatske, jest otok

Vir.
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S obalom dugom 32 km (od ¢ega uredene plaze zauzimaju ¢ak 17 km), vise od 100 km
uredenih biciklisti¢kih i trekking staza te prekrasnim uvalama i Cistim morem, Vir privlaci sve
vedi broj turista medu kojima je i veliki broj onih s nadprosje¢nom visokom kupovnom moc¢i.
Trenutna turisticka ponuda otoka Vira bazirana je veéinom na privatnom smjestaju Koji
podrazumijeva obiteljske pansione, nove moderne vile i apartmane. lako se jednom od
karakteristika elitnog turizma smatra izgradnja luksuznih hotela i resorta s 5 zvjezdica, njihov
nedostatak na Viru ne predstavlja znacajnu manu zato §to to i dalje ostavlja priliku uzivati u
blagodatima prirode bez pretrpanosti turistickim sadrzajima. Biciklisti i ljubitelji
adrenalinskih sportova postaju sve ¢esi gosti na Viru zbog velikog broja uredenih staza koje
prolaze kroz naseljeni, ali i kroz djelove netaknute prirode, a uz koje su otvoreni i brojni
ugostiteljski objekti koji mogu sluziti kao odmorista i mjesto okrijepe. Takoder, mjesto Vir
postaje sve popularnije medu kiterima 1 surferima zbog vjetra pogodnog za uZivanje u
vodenim sportovima. Otok Vir jedna je od rijetkih destinacija u Hrvatskoj koja nudi raskosni
cjelogodisnji program. Provedbom strategije turistiCkog razvoja iz 2011. godine, destinacijska
kompanija Vir Turizam preuredila je zapusteni virski svjetionik u rezidencijalnu Villu
Lanternu, osnovala turisticku agenciju, podignula tri plaZna objekta s animacijskim
programima 1 uredila plaze, pokrenula ronilacki centar te sa 60-ak dogadaja upotpunila
Viru, sezonske biciklijade Zadar-Vir te posezonski sportski spektakl s udicarskim,
biciklistickim, triatlonskim i jet ski natjecanjima. (E-Zadar, 2020) Za kraj, o uspjesnosti
turistickih sezona na Viru govori sve veca godi$nja stopa rasta nocenja, a dovoljno je istaknuti
podatak kako je 14. srpnja 2020. u cijeloj Hrvatskoj bilo 515.000 gostiju od ¢ega ih je samo
na Viru bilo viSe od 20.000. Unato¢ pandemiji koja je ostavila velike posljedice na
gospodarstvo u cijelom svijetu te primorala veliki broj ponuditelja na svim tipovima trzista na
smanjenje prodajnih cijena, Vir je i sada uzivao toliku pozornost svoje potraznje da razlike

medu cijenama prijas$njih godina i ove skoro uopce nije niti bilo. (Dnevnik.hr, 2020)
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5. ISTRAZIVANJE DESTINACIJE BOL NA BRACU

Ve¢ duzi period Bol se na turistickom trziStu pokuSava pozicionirati kao elitna turisti¢ka
destinacija te ispunjava odredene preduvjete zbog kojih bi takva vizija moga biti ostvariva.
Njegovi najvazniji i najistaknutiji atributi jesu upravo izrazito atraktivni prirodni resursi koji
intrigiraju velik broj turista iz raznih djelova svijeta. Obilovanje takvim prirodnim resursima
otvara bezbroj mogucnosti koje bi bolski turizam mogle podi¢i na sasvim novu razinu, onu na
kakvoj bi mogla zavidjeti te kojoj bi tezila vec¢ina destinacija na Jadranu, pa ¢ak i Mediteranu.
Postavljaju se pitanja:

1. Poduzima li organizacijski ustroj Bola sve kako bi se stvorio jedinstven imidz destinacije?
2. Djeluju li nositelji turisticke ponude Bola sinkronizirano na gradnji toga imidza?

3. Iskoristava li se dovoljno potencijal Bola za postizanje statusa elitne turisticke destinacije?

5.1. Tradicija i povijest turizma u Bolu

Kao i u veéini gradova i mjesta na hrvatskom primorju, i u Bolu turizam predstavlja glavni
izvor prihoda kako vecini stanovniStva, tako 1 op¢ini. Ve¢ nekoliko desetlje¢a Boljani su
navikli zrtvovati blagodati ljeta te ga posvetiti napornom radu i zadovoljenju Zelja i potreba
gostiju. Cak i oni koji se ne hrane izravno od turizma Zive Zivot prilagoden turisti¢koj sezoni u
svakom njegovom aspektu, pocevsi od razliCitog radnog vremena trgovina te mogucénosti
odlaska na veceru u restoran, pa do ucestalosti transportnih linijja koje omogucavaju
povezanost s okolnim mjestima i kopnom.

Kada se govori o pocetcima turizma u Bolu, ve¢inom se spominje 1923. godina kada su
zapoceli prvi organizirani dolasci turista iz Sarajeva. Dok su bili smjeSteni u prostorijama
Osnovne Skole Bol, usluge hrane 1 pi¢a uZivali su u ku¢i bolske obitelji Karnin¢i¢ s kuhinjom
u prizemlju te velikom salom za goste na katu. Zabavni program tada je bio poprili¢no
nerazraden te ga je vec¢inom karakteriziralo zabavljanje gostiju harmonikom koje je izvodilo
nekoliko mjestana. U lipnju 1938., ¢asopis Novo Doba objavio je kratki ¢lanak o Bolu na
Bracu kao ljetovalistu buduénosti u kojem su posebno naglasene prirodne ljepote mjesta, ali i
prednost tiSine te moguénosti uZivanja u miru.

Osnivanje ugostiteljskog poduzeca ,,Zlatni rat” 1948. godine bilo je od velikog znacaja za
razvoj bolskog turizma $to potvrduje ¢injenica kako je ono i danas vrlo aktivno u toj sferi te

zaposljava veliki broj radnika kao dio korporacije ,,Bluesun®. Otvara se prvi hotel u Bolu -
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Zlatni rat (danasnji Hotel Kastil) sa 12 soba i 28 kreveta. Ve¢ po zavrsetku Drugog svjetskog
rata znacajan je broj obitelji prilagodio dio svojeg domadinstva za smjesStaj turista koji bi se
hranili u hotelu. Imu¢niji gosti ponekad bi bili do¢ekani s magarcima koji su nosili njihovu
prtljagu do smjestaja. Ipak, prekretnicom turistickog razvoja u Bolu smatra se otvaranje
hotela Bijela kuca. Isprva Packi dom namijenjen djeci koja su ostala bez roditelja u Drugom
svjetskom ratu, povecao je smjeStajne kapacitete izgradnjom dodatna tri paviljona te se
prenamjenjuje u hotel i pripaja Zlatnom ratu. Tako je poduzece u svojem sastavu, osim 2
hotela, imalo i restorane u centru mjesta i na manjoj plazi te buffet na glavnoj plazi Zlatni rat
po kojoj je i dobilo ime. U Bijeloj kuéi najéesée su boravili gosti iz inozemstva i to Svicarci,
Austrijanci te Cehoslovaci koji su kroz razne ankete esto pokazivali veliko zadovoljstvo
uslugom. 1967. godine otvara se i hotel/pansion Vidovica koji je od velikog znacaja za
potrebe razvoja zimskoga lovnog turizma. Naime, u to vrijeme Cesto su znali dolaziti
talijanski lovci u lov na jarebice, kamenjarke i zeeve, medutim zimski lovni tuirzam u Bolu
nazalost je bio aktualan samo nekoliko kratkih sezona. Sedamdesetih godina gradi se i
hotelsko naselje ,,Borak-Potocine* koje prati izgradnja, iz tadasnje perspektive, divova: 1971.
otvara se hotel Elaphusa sa 6 paviljona (ukupno 600 kreveta), 1976. hotel Borak i 48 vila
(stanovi-apartmani sa 477 kreveta) i 1977. grade se dodatna 2 paviljona i 48 vila (stanovi-
apartmani sa 388 kreveta). Navedeno je bilo popra¢eno izgradnjom potrebne infrastrukture
kao i objekata za zabavne i sportske programe. 1982. godine gradi se 68 turistickih stanova-
apartmana na podrucju tzv. Blata u centru mjesta. Pet godina kasnije u ljetnoj turistickoj
sezoni ostvareno je ¢ak 470.663 nocenja, a Bol €ini 35% ukupne smjeStajne strukture Braca.
(Martini¢, 2014.)

1990. godine ,,Zlatni rat“ osvaja nagradu Zlatni globus dodijeljenu od strane Privredne
komore Hrvatske, a za najbolje izvozne rezultate.

»Sportska ponuda Zlatnog rata privlaéi sve veéu paznju organizatora znacajnih
medunarodnih natjecanja. Tako je Bol ve¢ bio domacin nizu teniskih nadmetanja od
medunarodnog Zenskog turnira Jadranska rivijera, pa do prvenstva svijeta za veterane.
Vjetrovitost prostora pred fascinantnim Zlatnim ratom donijela je Boljanima i Svjetsko
prvenstvo u jedrenju na dasci za juniore.* (Martini¢, 2014)

Turisticka zajednica Bol osniva se 1993. godine. Kako je to bilo ratno razdoblje, njezino
pocetno djelovanje nesto je skromnije. Radilo se na rekonstrukciji kompletnog propagandnog
materijala prilagodenog turistiCkim trZiStima.U posljeratnim godinama TZ Bol nastavlja s
radom u skladu s uobicajenim zadacama turisticke zajednice neke destinacije kao Sto su

regulacija gospodarenja pomorskim dobrom, poboljsanje uvjeta i sadrzaja boravka turista te
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poticanje razvijanja svijesti o vaznosti turizma, odnosno njegova ucinka za mjesto i njegove
stanovnike. Golemi pothvat za turizam cijelog otoka bilo je i otvaranje zracne luke Bra¢ 1992.
godine slijetanjem zrakoplova s prvim predsjednikom Republike Hrvatske dr. Franjom
Tudmanom. Vecinski vlasnik brackog aerodroma jo$ od tada je poduzece ,,Zlatni rat* (danas

korporacija ,,Bluesun®).

Izvor slika: Martinié. 2015.

v:,':/ A
oo ¥

Re-e

B ZA
njreedn |

-~ " - —
< e 9

Slika 8: prvi bolski zabavlja¢i "Hubotnica" Slika 7: do¢ek gostiju i prijenos prtljage

Danas je Bol prepoznat kao vrlo atraktivna turisticka destinacija od strane velikog broja
turista. Ve¢ zadnjih 10 godina Bol biljezi rast turisti¢kih dolazaka, naravno, ne uzimajuc¢i u
obzir 2020. godinu u kojoj vlada izvanredno stannje prouzrokovano pandemijom. Najvise
dolazaka bilo je u 2019. godini (113.050), dok je najvise noc¢enja ostvareno u 2017. (648.512).
U strukturi turista koji posjecuju Bol najvise je Njemaca, Francuza te Austrijanaca, a zadnjih
nekoliko godinja raste i broj Skandinavskih gostiju, posebice Svedana i Norvezana. (TZ Bol,
2016-2020). Takav trend ide u prilog nositeljima bolske turisticke ponude, a iz razloga $to se
upravo skandinavski gosti nalaze na 4. mjestu medu najve¢im potroSa¢ima koji dolaze na

odmor u Hrvatsku s prosje¢nim dnevnim izdacima od 118,76 €. (Institut za turizam, 2017)
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5.2. Postojeci i potencijalni turisticki resursi Bola

Uspjeh neke turisticke destinacije uvelike odreduje upravljanje njezinim turistickim
resursima. Sto je vise njih prepoznato kao takvo, ponuda te destinacije je Sarolikija te je veca
mogucénost privladenja pozornosti veéeg broja turista. Realne i potencijalne destinacijske
atrakcije odnosno resursi predstavljaju bazu za inicijalni razvoj turizma te stoga svako
dugoro¢no planiranje treba sadrzavati i dio koji se odnosi na njihovo vrednovanje te

mogucnosti koriStenja.

Kada su u pitanju prirodni turisticki resursi Bola, more, plaze s prirodnim oblutcima i borova
Suma svakako se najvise isticu te su glavni Cinitelji atraktivnosti same destinacije. Medutim, u
ovom se poglavlju pri¢a o konkretnim turisti¢kim resursima kao mjestima susretanja ponude i

potraznje, a tu skoro sva pozornost ide prema Zlatnom ratu.
Zlatni rat

Zlatni rat najpoznatija je plaza na Jadranu, a jedna je i od najpoznatijih u svijetu. Nalazi se 2
kilometra zapadno od centra Bola sa kojim ga povezuje poploc¢ana Setnica kroz borovu Sumu.
Prema portalu Journal.hr, 2019. godine svjetska turisticka platforma Big 7 Travel objavila je
svoj sluzbeni popis Top 50 plaza u svijetu, a na prvom mjestu nasao se upravo Zlatni rat koji
je pretekao ¢ak i SejSeli i Maldive. Nastao je talozenjem zlatnih oblutaka oko podmorskog
grebena, a pruza se i do dugih 500 metara u more. Smatra se prirodnim fenomenom zbog
¢estog mijenjanja svog oblika prouzrokovanog utjecajem vjetra i morskih struja koji takoder
odrzavaju €istocu i bistrinu mora na cijeloj juznoj strani bracke obale. Obala mu je duga oko
1000 metara, a zbog svoje izbocenosti privla¢i veliki broj ljubitelja vodenih sportova zbog
izrazito pogodnog zapadnog vjetra - maestrala. Plaza je idealna za kupanje, ronjenje i surfanje
pa se na istoj svake godine pruza sve vise usluga vezanih uz ljetne aktivnosti na ili ispod
vode. Tako u Bolu postoji nekoliko ronilackih centara te Kitesurfing i windsurfing skola sa
teCajevima prilagodenima za pocetnike 1 napredne. Na Zlatnom ratu, kao 1 na jo§ nekoliko
bolskih plaza vrlo je aktualno i skijanje na vodi, padobransko vucenje gliserom te banana surf.
Raste 1 broj ugostiteljskih objekata s uslugama hrane i pi¢a, od resotrana pa do bistroa i fast-
food-ova. Posebno se isti¢e koktel bar ,,Auro® s ¢estim zabavnim programom za mlade koji se
nalazi na vrhu Sumice. Moze se reci kako se potencijal Zlatnog rata kao turistickog resursa

Bola uistinu Koristi u potpunosti. Ipak, ostaje pitanje: narusava li se sama atraktivnost plaze
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konstantnim povecanjem turistickih sadrzaja na istoj? Na ono 1 dalje nitko nema konkretan

odgovor koji ve¢inom ovisi o osobnom ukusu onih koji plazom upravljaju.

Slika 9: Zlatni rat

Izvor: Bluesun, sluzbena web stranica

Postoji 1 veliki broj drugih uredenih plaza u Bolu i njegovoj okolici na kojima djeluju
turisticko-ugostiteljski objekti, a kao Sto su Borak, Martinica i Ribarska. One takoder privlace
posjetitelje zbog prirodnih oblutaka 1 kristalno ¢istog mora, a na njima viSe vremena provode

oni koji ne vole guzve te uzivaju u miru.

Antropogeni turisticki resursi kojima raspolaze Bol imaju funkciju kao sekundarni turisticki
resurs zato $to ne predstavljaju glavnu motivaciju posjeta destinaciji, ali imaju vrlo znacajan

utjecaj podizanja njezine ukupne atraktivnosti.

Bol, s obzirom da je maleno turisticko mjesto od samo 1.000 stalnih stanovnika, poprili¢no je
bastine su Dominikanski samostan i njegov arheoloski muzej, Galerija Branislava Deskovica,

Crkva Gospe od Karmela, Zmajeva Spilja i Kuéa u ku¢i.

Zmajeva Spilja najviSe se istice medu nabrojanima zbog povijesne price i legendi koje veze uz
sebe. To je spomenik samostanskoga Zivota sveéenika glagoljasa iz 15. stoljeca koji spaja
dvije odvojene tradicije — krs¢ansku i pogansku. Postoje brojni slavenski mitovi o vilama,
vjesticama 1 vukodlacima koji pricom idu uz reljefe isklesane u njezinoj unutrasnjosti, a ljeti

sve veci broj turista bira ture koje vode njezinom razlgedavanju.

Kuca u ku¢i takoder je vrlo zanimljiva atrakcija koja je godinama sluzila kao pozornica

brojnim kazaliSnim skupinama, klapama i drugim umjetnickim sastavima. Nalazi se 5 minuta
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hoda od centra Bola, a pri¢a o njezinom nastanku zaintrigira veliki broj posjetitelja. Naime,
ime kuce reflektira doslovnu sliku. Nekoliko stoljeca unazad bolska obitelj nije se mogla
dogovoriti oko podjele imovine te nakon §to je jedan od brace sagradio kucu nasred zemljista,
drugi je sagradio novu kuc¢u okolo njegove. Danas se vise, nazalost, Kuca u kuéi ne koristi ni
za kakve manifestacije niti dogadanja. Upravo je ona jedan od primjera prepoznatih, a

neiskoriStenih destinacijskih turistickih resursa Bola koji je ostavljen da propada.

Etnosocijalni turisticki resursi ¢ine vazan dio bolske ponude. Samo u zadnjih 10 godina
zapocelo je godiSnje odrzavanje vise festivala i manifestacija od kojih se neke ¢ak moze
navesti i primarnim turistickim resursom. Medu njima su Bolska fjera, Festival kulture
»Imena®, Ciklus klasi¢nih ljetnih koncerata u Dominikanskom samostanu te Ciklus ljetnih

izlozbi u Galeriji Doma kulture.

Jedna od ljetnih atrakcija koja dobiva najviSe pozornosti posljednjih nekoliko godina jest
festival urbane kulture i mladih ,,Grafiti na gradele”. GNG je simbioza likovne i glazbene
umjetnosti te je savrSen primjer kakvim plodom moze uroditi spoj maste, organizacijskih
vjeStina 1 ljubavi prema svojem mjestu. Osmisljen od strane bolskog djeteta, ozivio je
prethodno spomenutu Bijelu kucu na barem 3 dana ljeta. Za razliku od prve godine kada je
imao samo 50-ak posjetitelja, danas ih bude i viSe od 2.000, a mnogima od njih glavni motiv
dolaska u Bol je upravo festival. Takoder, ono §to je vazno napomenuti jest da primarna svrha
festivala nije zarada (karte su besplatne), ve¢ prosirenje i osvjezenje bolskog kulturnog i

zabavnog programa.

5.3. Potencijalni elitni turisti¢ki resursi Bola

S obzirom na €esto nazivanje te vlastito plasiranje Bola kao elitne turisticke destinacije, bilo
bi za ocekivati da ¢e takav raspolagati znacajnim brojem elitnih turistiCkih resursa. Kako je
ve¢ spomenuto u prethodnom tekstu, prirodni resursi kojima raspolaZze imaju sve
karakteristike koje predstavljaju savr§enu podlogu za formiranje elitne turisticke destinacije.
Medutim, upitna je kvaliteta upravljanja tim turistickim resursima s obzirom na imidz kakav
formiraju. U donjoj tablici prikazana je SWOT analiza kojom se lakSe mogu predociti

mogucénosti i prepreke razvoju elitne turisticke ponude Bola.
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Tabela 2: SWOT analiza moguénosti razvoja elitne turisti¢ke ponude u Bolu

Prednosti Slabosti
v' Zratna luka, morska luka, cestovni v LoSe upravljanje prostorom
pristup v' llegalna i neplanska izgradnja te
v’ Atraktivni prirodni resursi (more, klima, pretrpanost prostora
pejsaz) v Slabo razvijena lokalna infrastruktura
v Dovoljan broj atrakcija i objekata koji bi v Neuskladena turisticka ponuda mjesta
preuredenjem mogli Ciniti dio elitne

turisticke ponude

Prilike Prijetnje
v’ Raspolozivost EU fondova v’ Posljedice lose turistiéke_ sezone _
v Blizina zra¢ne luke te kontinuirani porast v/ Opasnost od pojave  svjetske
prometa gospodarske krize uzrokovane

v 7 i i Vs i L. .
Snazno zanimanje drzave za razvoj otoka posljedicama pandemije

Izvor: izrada autora

Zlatni rat u prethodnom je poglavlju ve¢ naveden kao jedan od najkoristenijih prirodnih
resursa Bola. Svojim izgledom 1 lokacijom pruza priliku poslovanja brojnim turisticko-
ugostiteljskim objektima, a ta prilika svake se godine sve vise koristi. Nedvojbeno je kako je
rezultat njihova poslovanja od velikog znacaja za cijelu opCinu, a zato S§to se znacajan udio
ukupnog prometa dobara u Bolu odvija upravo na toj plazi. Medutim, kada se govori o
elitnom turizmu, potreban je pogled iz drugalije perspektive. Naime, luksuz, kao njegova
glavna karakteristika, oznacava ne$to §to je iznadprosjecno kvalitetno te $to nije dostupno
masi. Podrazumijeva odredenu finocu te ima vrlo visoko postavljene standarde kvalitete svih
¢imbenika ponude, od usluge, ljubaznosti i educiranosti osoblja, estetike prostora na kojem se
pruzaju usluge pa do samog proizvoda, njegova izgleda i funkcionalnosti. Upravo zbog
zahtjevnosti ispunjenja tih kriterija, udio destinacija koje se mogu nazivati elitnima u
ukupnom broju je mal, a §to samo potvrduje Cinjenicu kako se elitni turisti zele istaknuti u
drustvu uzivajuci nesvakidasnje odmore. Kada se iz tog aspekta pogleda na turisticku ponudu
na Zlatnom ratu, on dobiva sasvim drugi identitet. Sada bi ga se ve¢ moglo identificirati kao

trenutno pogresno iskoriSten potencijalni elitni turisticki resurs. Razlozi tome su:
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e pretrpanost povrsine plaznim rekvizitima (lezaljke 1 suncobrani) preskupog najma, a
jeftinog izgleda koji znacajno narusavaju jedinstven izgled i dojam plaze,

e natrpanost Sumice kuc¢icama za prodaju hrane i pi¢a koje su oblijepljene raznobojnim
cjenicima, jelovnicima i akcijskim ponudama,

e izostanak tuseva na plazi (osim onih u Sumici koji se naplacuju po 15 kn),

e vecinom neproporcionalan odnos kvalitete proizvoda i usluga s njihovom cijenom,

e izostanak kontrole nad objektima koji posluju na plazi (primjerice glasna muzika iz
kafi¢a koju Cuje cijela plaza), kao i1 nad plovnim vozilima koja se nerjetko opasno
priblize kupackoj zoni,

e |okacija i prostranost Aqua parka koji kvari pogled na plazu sa Setnice zato $to svojim

113

isticanjem prvi ,,upada u o¢i* umjesto tirkiznog mora i zlatnih oblutaka.
Ono Sto bi se moglo napraviti kako bi se postigao izgled luksuza jest:

e preuredenje Sumice i objekata koji u njoj djeluju pazeéi na vizualnu ujednacenost i
profinjenost prostora,

e zamjena trenutnih plaznih rekvizita s kvalitetnijim i ljepSim koji bi se uklapali u izgled
plaze, a ne ga narusavali,

e postavljanje besplatnih tuSeva uz Sumicu,

e snazniji utjecaj na poslovanje objekata, postavljanje visih Kriterija koje moraju ispuniti
kako bi mogli Ciniti dio ponude Zlatnog rata,

e zaposljavanje redara koji ¢e se, osim regulacije buke iz kafica, pobrinuti 1 za druge
potencijalne izvore buke (primjerice preglasni gosti sa svojim zvucnicima koji
naruSavaju mir okoline)

e smanjenje 1 premijeStanje Aqua parka na obliZnju plazu,

e pojacanje regulacije nad plovnim vozilima zbog sigurnosti kupaca, ali i pitanja

o¢uvanja okolisa.

Drugi potencijalni elitni turisticki resurs je Vidova Gora, najvisi oto¢ni vrh na Jadranu (778
m) s kojeg se pruza prekrasan pogled na Bol i1 Zlatni rat, kao i na bracki kanal, Hvar te
Paklinske otoke. Trenutacno nije u potpunosti zapostavljena — u posljenjih nekoliko godina
poradilo se na uredenju puteva kojim se moze pjesaciti prema njoj, medutim, osim uzivanja u
fizickoj aktivnosti penjanjem te pogledu s njezina vrha, nema posebnog sadrzaja koji se nudi

za upotpunjenje iskustva. Ideja izgradnje zi¢are Bol — Vidova Gora postoji ve¢ 30-ak godina,
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ali nazalost, jo§ uvijek nije realizirana. Takav bi projekt, osim olakSanja i povecanja posjeta
Vidovoj Gori, pridonio osvjezenju i prosirenju tursiticke ponude Bola integriraju¢i njegova i
prirodna bogatstva njegove okolice u diferencirani turisticki proizvod. Imovinsko-pravni
status zemljiSta koje bi se odredilo za izgradnju Ziare je povoljan jer je ono u vec¢inskom
vlasniStvu op¢ine Bol. Ocekuje se da bi zZicara mogla prevesti izmedu 180.000 i 250.000
putnika godiSnje, a prijedlog je instalacija ziCare povratnog toka od dvije kabine s
kapacitetom do 55 putnika. Ukupna investicija ziCare procijenjena je na iznos od 80.560.000
kn , a mogu¢i izvori financiranja podijeljeni su na vlastita sredstva s 10% ucesc¢a (8.056.000
kn), EU fondovi s 52% uces¢a (41.914.000 kn) te kreditna sredstva s 38% ucesc¢a (30.590.000
kn). (Invest Consulting, 2015.) Osim zicare, na Vidovoj Gori vrlo bi se dobro uklopio
luksuzni restoran s pogledom i posebnom ponudom. Jedan restoran postoji, ali nazalost,

kvaliteta usluge i hrane zadovoljava samo osnovne potrebe gostiju.

Sto se ti¢e antropogenih resursa koji bi mogli sadinjavati dio elitne turisticke ponude Bola,
svakome tko je u njemu proveo neko vrijeme prva bi napamet pala Bijela kuca. lako se inace
gradevine biv§ih hotela ne svrstavaju pod antropogene resurse, u ovom slucaju moze se
napraviti iznimka, a upravo zbog toga Sto je ve¢ poznato koliko je ista pridonjela razvoju
turizma u Bolu. Nazalost, jo§ od Domovinskog rata, u demoliranom je stanju te njezin
potencijal biva u potpunosti potracen (osim na ona 3 dana ljeta spomenuta U paragrafu o
festivalu GNG). Smjestena je odmah iznad uredene plaze, a ¢ine ju glavna zgrada te dodatnih
6 paviljona izgradenih u Sumici oko nje. Danas bi ju, naravno, ukoliko bi ju se ponovno
zeljelo staviti u funkciju, trebalo u potpunosti renovirati $to bi zahtijevalo vremena i novca.
Medutim, njezino pretvaranje u nekakvu vrstu luksuznog resorta, za potenciranje elitnog

turizma u Bolu, bilo bi od velikog znacaja.

Ono §to bi se takoder moglo svrstati u elitnu ponudu Bola jest i moguénost dolaska avionom
na aerodrom samo 15 minuta voznje udaljenom od mjesta. Otvaranje zra¢ne luke imalo je vrlo
snazne reperkusije na intenzitet turistickog prometa cijelog Braca. Usto, postoji i veliki broj
iznajmljivaca raznih brodica kojima se obavljaju personalizirane ture po obliznjim plazama i
otocima, a medu kojima se posebice isti¢u one u Modru i Zelenu $pilju. U danaSnje vrijeme
kada se kod sve veceg broja gostiju budi Zelja za dozivljavanjem jedinstvenog iskustva, bilo
bi dobro povecati broj razli¢itih tura po prirodi u bolskoj okolici (poput planinarskih i
penjackih tura, Skrapinga i sl.), ali i onih po domacinstvima koja se bave tradicionalnim

djelatnostima kao $to su vinogradarstvo i maslinarstvo. S druge strane, sjeStajna struktura
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Bola takoder bi trebala nai¢i na odredeno unaprijedenje. Postoji manji broj objekata koji
pruzaju izvanstandardnu kvalitetu usluge poput Ville Giardino, medutim, on je i dalje

nezadovoljavaju¢ s obzirom na temu.

Dakle, uz promjene u stilu koordinacije i upravljanja ponudom, Bol zaista ima potencijala za
postati elitnom turistickom destinacijom. S druge strane, puno vise pozornosti bi se trebalo
posvetiti i samome izgledu, odnosno uredenju mjesta. Ne bi se smjeli dopustati radovi tijekom
turisticke sezone, kao Sto se ne bi trebale tolerirati ni ,,zakrpane* ceste 1 putevi. Na formaciju
imidZa mjesta utjeCu najmanje sitnice, a ono oku vidljivo pogotovo. Potrebna je konkretnija
definicija zadataka svakog subjekta koji utjeCe na razvoj turizma destinacije, pocevsi od
njezinih upravljackih tijela pa do najmanjih nositelja ponude, a u svrhu lakSeg postizanja

zajednickih ciljeva.
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6. ZAKLJUCAK

Suvremeni turizam treba promatrati kao drustveni fenomen i kompleksnu drustvenu pojavu.
Posebice je to evidentno u sferi tzv. elitnog turizma. Sto je moguée ponuditi u sklopu takve,
elitne turisticke ponude i §to uopée danas moze biti prepoznato kao sadrzaj elitnog turizma?
To su tek neka pitanja na koja se ovim istrazivanjem pokusalo ponuditi moguée odgovore. U
svakom sluc¢aju turisti¢ki trendovi se danas iznimno brzo mijenjaju, a nakon trenutne krize
turistickog gospodarstva uzrokovane posljedicama pandemije COVID-19 cinjenica je da
turizam kakav je bio prethodnih desetljeca vrlo vjerojatno nikada viSe nece biti isti. No elitni
turizam pretpostavlja standarde odgovornog i odrzivog turizma, kontrolirani intenzitet
posjecenosti destinacije 1 turistickih atrakcija koje su sastavnice konkretne elitne turisticke
ponude koja i nakon aktualne krize na globalnom turistickom trziStu moze imati perspektivu.
U tim novim uvjetima upravljanje turistickim razvojem destinacije postaje jo§ ozbiljniji i
odgovorniji zadatak, posebice ukoliko je strateSko opredjeljenje elitni turizam. Takva
turisticka vizija podrazumijeva kontinuirano pradenje i istrazivanje globalnog turistickog

trzista kako bi se stalnom prilagodbom poticala i odrzavala lojalnost gostiju destinacije.

Za razvoj elitne turisticke ponude prvenstveno je potrebno postojanje relevantnjih
destinacijskih resursa o kojima je u radu bilo rijeci. Iste je potrebno marketinski transformirati
u luksuzna turisti¢ka dobra, §to pretpostavlja iskustvo, originalne ideje, mastu i financijska
sredstva. Mudrim odabirom ideja, te marketinskom potporom i upravljanjem razvojem takvih

ideja to je provedivo S$to je evidentno iz primjera predstavljenih u radu.

Kada je u pitanju destinacija Bol na Bracu, nalazi izvidajnog istraZzivanja potvrduju
mogucénosti 1 potencijal za razvoj elitnog turizma. Premda mnogi lokalni turisticki dionici
smatraju da je takva ponuda u Bolu ve¢ uspostavljena relevantni podaci o vanpansionskoj
potrosnji 1 strukturi gostiju isto ne potvrduju. Zbog toga je vazno da lokalni turisticki dionici
shvate kako je takva turisticka misija za jednu destinaciju ostvariva isklju¢ivo ukoliko se
djeluje sinergijski, Sto je rijetkost i u drugim tzv. top destinacijama u Republici Hrvatskoj.
Kako bi zapocelo sa sustavnom transformacijom destinacijske ponude u nesto §to se moze
kvalificirati elitnom destinacijskom ponudom vazna je i svijest lokalnog stanovnistva. U Bolu
to na zalost joS nije slucaj. Lokalno stanovnistvo ocekuje znacajan prihod od turizma, ali nije
spremno ni voljno na nikakve Zrtve u procesu transformacije Bola u elitnu destinaciju. To
potvrduje i aktualna promjena promisljanja u uvjetima posljedica COVID-19 jer se lokalno

stanovniStvo momentalno opredijelilo za obiteljski turizam, bez obzira na imuénost turisticke
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klijentele. Slaba popunjenost obiteljskog turistiCkog smjesStaja ove godine razmiSljanja o
projektima koji su pretpostavka stvaranja dojma elitnog turizma je gurnula u drugi plan. S
druge strane evidentan je i problem komunikacije i sinkronizacije medu destinacijskim
turistickim dionicima. Nevjerojatno je koliko je godina bilo potrebno da bi se ostvario
konsenzus na lokalnoj razini samo oko ATP teniskih turnira koji su pred nekoliko godina
obnovljeni u Bolu. Nevjerojatno je strpljenje organizatora tih turnira koje i dalje znacajnim
dijelom sponzoriraju subjekti koji nemaju nikakve veze s Bolom, no prepoznali su moguénost
co-brandinga s jednom potencijalnom elithom destinacijom. Prepoznali su to pred koju
godinu i nacelnik Bola 1 lokalna turisticka zajednica, no postavlja se pitanje zbog Cega ime je
trebalo nekoliko godina odrzavanja ATP turnira u Bolu da shvate potencijal te manifestacije.
Rast konkurencije ¢e u novim globalnim uvjetima na turistickom trziStu imati poguban utjecaj
na sve turisticke destinacije ¢ije vodstvo i lokalni dionici ne shvate ozbiljnost nove situacije.
Buducénost bolskog turizma moze biti u sferi elitnog turizma, no potrebno je hitno mijenjati
svijest lokalnog stanovnistva, a to je zadatak koji lokalna turisticka zajednica mora odraditi do
kraja. Ukoliko u tome uspije u nekim budu¢im radovima vezanim uz elitni turizam mozda i

Bol bude obraden kao benchmarking primjer.
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8. SAZETAK

Svaki subjekt koji danas djeluje kao ponuditelj na bilo kakvom tipu turisti¢kog trzista suocava
se s vrlo zahtjevnom borbom opstanka medu konkurentima. Elitni turizam, kao inacica
razli¢itih podvrsta turizma, tu borbu dodatno oteZava zbog potrebe ispunjavanja vrlo visoko
postavljenih kriterija u pogledu kvalitete usluge i proizvoda, a Kkoji su nametnuti svim
ponuditeljima Zeljnim postizanja i oCuvanja elitnog statusa. Osim zelje za uzivanjem
jedinstvenog iskustva, karakteristika elitnih turista je i1 nadprosje¢no visoka kupovna moc¢,
koja upravo i predstavlja jednu od glavnih motivacija destinaciji za preobrazbu svoje ponude
u luksuznu. Destinacijske menadzment i marketing organizacije imaju klju¢ne uloge kod
potenciranja i preoblikovanja identiteta i ponude mjesta u elitnu. Dok je menadzment zaduzen
za upravljanje i koordinaciju svih nositelja ponude neke destinacije te odrzavanje balansa
izmedu ponude i potraznje u smislu kapaciteta te koli¢ine i kakvoce dodatnih sadrzaja,
marketing se bavi kreiranjem destinacijskog brenda, istrazuje i analizira postojece i
potencijalne turisticke resurse i sadrzaje te provodi razne promotivne aktivnosti usmjerene na
dopiranje do ciljanog trzista. Benchmarking istrazivanje o liderima na svjetskom trzistu
elitnog turizma pokazuje koliko je vazno voditi racuna o svakom detalju s kojim turist moze
do¢i u kontakt. Amalfi kao inozemna te Vir kao domaca destinacija sluze kao ogledni primjeri
onoga $to neku destinaciju ¢ini elitnom. Osim posveéenosti pruzanju izvandstandardne
kvalitete usluge, radi se na znatnom prosirenju zabavnih, Sportskih i drugih sadrzaja koji bi
mogli obogatiti iskustvo posjetitelja, iskoriStavanju novih resursa te niSta manje vaznoj
estetici, odnosno uredenju mjesta. Kada se u taj kontekst stavi Bol, primjecuje se potencijal,
ali i znatan zaostatak. Ve¢ skoro 100 godina prisutan, od toga 50 kao glavni izvor prihoda
vecini stanovnika, moze se reci kako turizam u Bolu predstavlja i odredeni stil zivota. Zlatni
rat, Vidova Gora 1 Bijela ku¢a samo su neki od primjera krivo iskoristenih ili u potpunosti
zapostavljenih potencijalnih elitnih turistickih resursa. Prirodne blagodati Bola uistinu pruzaju
savrSenu podlogu za razvitak luksuzne ponude Sto samo potvrduje podatak kako se Zlatni rat
prema svjetski poznatom ¢asopisu Big Travel 7 ve¢ sada smatra najljepSom plazom svijeta.
Ipak, osim prirodnih karakteristika poput kristalno Cistog mora te oblutaka, tek se malen dio
njegove ponude moze nazvati izvanstandardnom. Nazalost, isto se moze reci 1 za ostatak
ukupne bolske ponude. Stoga, sve dok se ne postigne opca svijest lokalnog stanovnistva o
svim prednostima koje ona donosi, kao 1 odredena promjena u sastavu upravljackih tijela,

elitna ponuda bit ¢e samo manjim dijelom zastupljena u ukupnoj bolskoj turisti¢koj ponudi.
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9. SUMMARY

Today every entity which acts as a provider in any type of the tourism market faces a very
demanding surviving struggle among the competitors. Elite tourism as a version of various
tourism subtypes, makes this struggle even harder due to the need to meet very high criteria in
terms of service and product quality imposed on all providers who want to achieve and
preserve their elite status. Apart from the desire of enjoying the unique experience, the
characteristic of the elite tourists is their above-average high purchasing power what makes
one of the main destination’s motivations to transform its offer into a luxury one. The
management of the destination and the organization’s marketing play the key roles in
emphasizing and reshaping of a destination’s identity and its offer. While the management is
responsible for managing and coordinating of all offer providers of a destination as well as the
maintaining the balance between supply and demand in terms of capacity as well as quantity
and quality of additional contents, marketing deals with creating a destination brand,
researching and analyzing existing and potential tourism resources and facilities and conducts
different promotional activities directed to reach the target market. Benchmarking research on
world market leaders in elite tourism shows how important it is to take into consideration
every detail that a tourist may come into contact with. Amalfi as a foreign destination and Vir
as a domestic one, serve as the examples of the elite destinations. Beside the commitment to
provide non-standard quality services, significant entertainment, sports and other facilities
expansion can be found, all to enrich the visitors’ experience, the use of new resources and
landscaping which plays a great role in aesthetics. When Bol is placed in such a context, its
potential is well noted, but a significant lag too. Present for almost 100 years of which 50 as
the main source of income for most residents, it can be said that tourism in Bol is a certain
lifestyle. Zlatni rat, Vidova Gora and Bijela ku¢a are just some of the examples of misused or
completely neglected potential elite tourist resources. The natural benefits of Bol truly provide
the perfect basis for the development of a luxury offer, which only confirms the fact that
Zlatni rat is already considered as the most beautiful beach in the world according to the
world-famous magazine Big Travel 7. However, apart from natural characteristics such as
crystal clear sea and pebbles, only a small part of Bol’s offer can be called non-standard.
Unfortunately, the same can be said for the rest of the Bol’s offer and until the local

population’s general awareness about all the benefits non-standard offer brings as well as a
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certain change in the governing bodies, the elite offer will be only a small part represented in

the overall Bol tourist offer.

Key words: elite tourism, tourism destination marketing, tourism resources
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