Strateske smjernice razvoja marina u segmentu mega-
jahti u Republici Hrvatskoj

Skori¢, Sasa

Professional thesis / Zavrsni specijalisticki
2018

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:124:122536

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

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-23

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:124:122536
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:1928
https://repozitorij.svkst.unist.hr/islandora/object/efst:1928
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efst:1928

SVEUCILISTE U SPLITU
EKONOMSKI FAKULTET

ZAVRSNI RAD
SPECIJALISTICKOG POSLIJEDIPLOMSKOG STUDIJA

STRATESKE SMJERNICE RAZVOJA MARINA U
SEGMENTU MEGA-JAHTI U REPUBLICI
HRVATSKOJ

Mentor: Poslijediplomant:

Prof. dr. sc. Zelimir Dulgi¢ Sasa Skori¢

Split, travanj 2018.



SADRZAJ:

1. UVODNA RAZMATRANJA
1.1. Prikaz problema istraZivanja s naglaskom na dosadasnjim
istrazivanjima
1.2. Postavljanje osnovnih ciljeva i definiranje radnih hipoteza
1.3. Metode istrazivanja
1.4. Sadrzaj i struktura specijalistickog zavrSnog rada

1.5. Doprineos istraZivanja

2. STRATEGIJA I STRATESKI PRISTUP
2.1. Teoretski pristup strategiji
2.2. Komponente strategije
2.3. Razine strategije

2.4. Vaznost strateSkog pristupa upravljanju

3. OKOLINA ORGANIZACIJE
3.1. Pojmovno odredenje okoline
3.2. Interna okolina
3.2.1. Organizacijska struktura
3.2.2. Organizacijska kultura
3.2.3. Organizacijski resursi
3.2.4. Identifikacija snaga 1 slabosti u okolini
3.3. Eksterna okolina
3.3.1. Poslovna okolina ili okolina zadatka
3.3.2. Opc¢a ili socijalna okolina
3.3.3. Identifikacija prilika i prijetnji u okolini

3.4. Vaznost analize okoline poduzeca pri definiranju strategije

4. MARINA I MEGA-JAHTE U TEORIJSKOM SMISLU
4.1. Definicija marina
4.2. StrateSka analiza marina

4.2.1. Marine u Hrvatskoj

10
11
12

14
14
15
16
17

18
18
20
21
26
29
31
33
33
36
37

40
40
42
42



4.2.2. Marine na Mediteranu
4.2.3. Eksterna okolina marine
4.2.4. Interna okolina marine
4.3. Pojam mega-jahte
4.3.1. Karakteristike mega-jahte
4.3.2. Navike mega-jahtasa
4.4. Vaznost strateSkog pristupa upravljanju marina u segmentu
mega-jahti

4.5. Temeljne smjernice za istraZivanje

5. REZULTATI ISTRAZIVANJA I UTVRPIVANJE STRATESKIH
SMJERNICA RAZVOJA MARINA U SEGMENTU MEGA-JAHTI

5.1. MetodoloSki aspekt istraZivanja
5.1.1. Vremenski, prostorni i sadrzajni obuhvat istraZivanja
5.1.2. Instrumenti istraZzivanja

5.2. Obrada podataka istrazivanja
5.2.1. Sortiranje podataka prema problematici istrazivanja
5.2.2. Metoda obrade podataka

5.3. Rezultati istrazivanja

5.3.1. Op¢i podaci dobiveni istraZzivanjem

5.3.2. Analiza odgovora o stanju marina u Hrvatskoj u segmentu

mega-jahti
5.3.3. Analiza dobivenih podataka o pravcima razvoja marina
5.3.4. Razrada dobivenih podataka prema strateSkom pristupu
5.3.5. Testiranje hipoteza

5.4. Utvrdivanje strateSkih smjernica

6. ZAKLJUCAK

POPIS LITERATURE
POPIS SLIKA, TABLICA I GRAFICKIH PRIKAZA
SAZETAK / SUMMARY

PRILOZI

46
48
50
51
53
54

55
56

58
58
59
60
61
61
62
63
64

65
68

77
86

88

91

94

97

100



1. UVODNA RAZMATRANJA

Marine su sastavni i krucijalni dio ponude nautickog turizma koji zasluzuje posebnu
paznju s ciljem razvoja nauticke ponude kao elementa turizma koji u novije vrijeme ¢ini
vazan segment turisticke ponude sve veceg broja drzava. Postao je i sve vazniji element
proracunskih planova, u troSkovnom i u prihodovnom smislu. Stoga je neophodno strateskim
pristupom maksimalno iskoristiti potencijale marina koje su tek posljednjih dvadesetak

godina pocele dobivati na vaznosti i ¢ije mogucnosti progrediraju.

1.1. Prikaz problema istraZivanja

Turizam je nezamjenjiva karika svakog gospodarskog sustava na kojoj se zasniva
gospodarstvo pojedine drzave odnosno bogatstvo njenih gradana. Svjetska turistiCka
organizacija je nekoliko godina unatrag predvidjela rast u turistickom sektoru u slijede¢ih 20
godina. Turizam ¢e zauzeti prvo mjesto u privredivanju u svjetskoj ekonomiji i postat ¢e
najznacajnija poveznica s drugim aktivnostima poput transporta, agrikulture i energetskog

unaprjedenja.

Danas gotovo da i ne postoji drzava, regija ali i najmanja ustrojstvena jedinica koje
nemaju bar donekle razvijen strateski plan i smjernice razvoja turizma, kako bi se mogle

nositi s izazovima u vidu privlacenja novih turista i zadrZzavanja postojecih.

Za turizam je nekada bilo dovoljno raspolagati suncem, morem i prirodnim ljepotama.
Danas je neophodno pruziti specijaliziranu i raznoliku turistiCku ponudu spremnu na

promjene i zadovoljavanje specifi¢nih turistickih zahtjeva.

Sve ove karakteristike sadrzi 1 nautiCki turizam, specifiCna grana turizma Ccija
zastupljenost i gospodarski znacaj konstantno raste. Na Mediteranu, u njegovu razvoju,
prednjace Francuska, Gr¢ka i Italija, uz znacajne razlike i unutar pojedinih regija iste drzave.
Naime, neke regije su velike resurse usmjerile u izuzetno uspjesno usavrSavanje ponude

nautickog turizma, dok druge pak znatno zaostaju u tom pogledu.



Jedna od potpunijih definicija koja objaSnjava pojam nautickog turizma je stav kako je to
polifunkcionalna turisticka aktivnost s izrazenom morskom komponentom.! Ovom
definicijom se isti¢u glavne karakteristike nautickog turizma koje ga smjestaju u turisticku

granu kao industriju.

Nauticki turizam je specifican po tome S§to prvenstveno ovisi o primorskom ili
priobalnom akvatoriju, prirodnim preduvjetima i odredenoj infrastrukturi. Takoder ovisi i o
brojnim drugim specificnim ¢imbenicima okoline koji su nuzni za njegov razvoj, kao §to su
zakonska regulativa, ljudski potencijal, mediji, drzavna i1 Zupanijska uprava, popratna

infrastruktura, usluzne djelatnosti kao ugostiteljska djelatnost i sli¢no.

Razvoj nauti¢kog turizma bio je znatno sporiji nego $to je to slucaj s ostalim oblicima
turizma. Razlog je relativno visoka cijena usluga, s tim 1 manje ciljno trziSte koje posjeduje
plateznu sposobnost. Navedeno znaci kako je potrebno vise uloziti u ovaj oblik turisticke
djelatnosti kako bi se izdvojili od drugih, privukli turiste, zadrzali ih, posebno ako uzmemo u
obzir da ulaganje u nauticki turizam zahtijeva velike resurse i znacajan doprinos drzavnih i

lokalnih jedinica, te brojne studije okoliSa, prometne infrastrukture i sli¢no.

Nauticki turizam se, analiticki gledano, dijeli na tri segmenta, charther turizam,
kruzerska krstarenja i marine. Unutar marina moze se re¢i da segment mega-jahti svojom
specificnos¢u, financijskom vrijednoscu, marketinskim koristima, ekskluzivnos¢u, ali i
svojevrsnim zanemarivanjem odskace od ostalih elemenata koji ¢ine nauticki turizam u

cjelini.

Iz navedenih razloga jedan segment nautickog turizma u Republici Hrvatskoj je
najmanje zastupljen, a odnosi se na marine za mega-jahte koji pruza najve¢e mogucnosti za
unaprjedenje u prihodovnom pogledu i u pogledu gospodarskog rasta i razvoja brojnih drugih
djelatnosti koje pokrece svojim aktivnostima. Zbog toga je potrebno osigurati preduvjete za

razvoj ovog trzista kako bi se kroz njegovu prizmu osigurao rast gospodarskih pokazatelja.

'Kizielewich, J. and Lukovi¢, T., The Phenomenon of the Marina Development to Support the European Model
of Economic, TransNav, The International Journal of Marine Navigation and Safety of the Sea Transportation.,
2013., str. 462



Kako bi definirali korake 1 akcije koje je potrebno napraviti u cilju rasta zastupljenosti
broja vezova za mega-jahte, privlacenju vlasnika ovih plovila i osiguravanju njihovog
zadovoljstva pruzenim uslugama, potrebno je utvrditi trenutno stanje te provesti analizu koja
¢e dati smjernice kako uskladiti strateske ciljeve marina za prihvat mega-jahti u Hrvatskoj, s
trendovima u nautickom turizmu. Navedeno bi povecalo profite marina ali i potaknulo brzi i
cjelovitiji razvoj svih popratnih djelatnosti te ubrzani gospodarski rast geografskog podrucja u
kojima su marine smjestene. Iznimno je vazno identificirati sve ¢imbenike koji pridonose
osiguravanju brzeg privlac¢enja vlasnika mega-jahti, kako bi se dodatno potaknuo razvoj ovog

segmenta i osiguralo iskoriStavanje ekonomskih koristi koje ovaj segment pruza.

Ukoliko promatramo dosadasnja istrazivanja koja su analizirala marine i njihov razvoj,
brojne studije su usuglasene u pogledu rasta ovog segmenta u posljednjih dvadesetak godina, i
to u svim zemljama liderima ovog segmenta nautickog turizma. Pojam mega-jahte donekle je
usvojio razli¢ito znacenje od onoga koje je imao prije dvadesetak godina, te danas najcesce
oznacava jahte dulje od 24 metra, a u pojedinim studijama cak 1 jahte dulje od 40 metara.
Vecina lidera nautickog turizma u segmentu marina donijela je svoje strateSke smjernice
razvoja marina. Medu njima prednja¢e na Mediteranu Francuska, Gréka, Italija, Spanjolska,
Hrvatska i u novije vrijeme sve vise Turska, ali gotovo da nema drzave s izlazom na more
koja nema donekle razvijen sustav prihvata plovila. Na svjetskoj razini Sjedinjene Americke
Drzave (SAD) zauzimaju znaajnu poziciju s mrezom najvec¢ih marina ali 1 znacajnim

ulaganjima u njihov daljnji razvoj.

Neke strategije temelje se na razvoju marina u smislu jacanja ponude ostalih oblika
turisticke djelatnosti, poput marine Port of Cannes u Cannes-u. Njezin zadatak je bio da
zaokruZzi ponudu ionako jakog turistiCkog grada, Sto je i uspjela s obzirom da je primjerice za
vrijeme filmskog festivala u Cannes-u potrebno rezervirati mjesto gotovo godinu dana
unaprijed. Marina raspolaze s 800 vezova, od toga 60 za mega-jahte s prosjecnom cijenom od

655 eura.

Primjer jedne drugacije strategije je razvoj marine Frapa u Rogoznici, koja je doslovno
"ozivjela" mjesto 1 ucrtala ga u turisticku kartu Republike Hrvatske. Marina Frapa je postala
Skolski primjer kako marina moZze pomo¢i razvoju lokalne zajednice i pridonijeti otvaranju

radnih mjesta, razvoju brojnih drugih popratnih grana, razvoju privatnog smjeStaja i sl.



Marina raspolaze s 450 vezova u moru. Cijena veza, za primjerice mega-jahtu od 40m iznosi

375 eura.

Ono $to navedene studije Sturo spominju su konkretni podatci o buduc¢im potrebama za
vezovima za mega-jahte. StrateSke smjernice razvoja marina takoder ne analiziraju do
potrebnih detalja ovaj segment marina. Iz navedenog razloga kao najbolji izvor pokazatelja
budu¢ih kretanja potraznje za vezom za mega-jahte mogu posluziti podatci sektora
brodogradnje mega-jahti koji su znatno precizniji i konkretniji. Tako npr. u brodogradn;ji jahti
51% pripada europskim drzavama, 15% Sjevernoj Americi, 7% Bliskom Istoku 1 27% ostatku
zemalja. Od Europskih zemalja "market lider" je Italija s 43% isporuka u 2016., te 49% u
2017. Vazan je podatak da knjiga narudzbi za 2017. sadrzi 291 plovilo, §to je porast od 10% u
odnosu na godinu ranije, dok jahte iznad 40 metara biljeze rast od 15% u odnosu na godinu
ranije. Takoder, Nizozemska i Njemacka su se specijalizirale u brodogradnji srednje velikih i

velikih jahti, te s cjenovnom pozicijom koja se odnosi na super premium proizvode.

Iz navedenog proizlazi kako proizvodnja mega-jahti raste brze od proizvodnje manjih
jahti, te da Ce se ta plovila trebati negdje smjestiti. Na drzavama i marinama je da prepoznaju
prednosti koje je moguce iskoristiti u ovom segmentu, te da razviju strategije koje ¢e dati
odredene naputke kako na najbolji nacin iskoristiti potencijal koji ovaj segment u razvoju

pruza.

Iz navedenih razloga problematika istrazivanja ovog zavr$nog rada je izrada strateSkih
smjernica kojima menadzment marina moze osigurati rast i razvoj marina u segmentu mega-
jahti, ali 1 dati vjetar u leda velikom broju drugih djelatnosti koje ovaj segment nautickog

turizma zahtjeva.

1.2. Postavljanje osnovnih ciljeva i definiranje radnih hipoteza

Cilj ovog istrazivanja je utvrditi poloZaj jednog segmenta nautickog turizma koji se
odnosi na smjestaj mega-jahti u marinama, definirati ¢imbenike koji utjecu na rast smjestajnih

kapaciteta 1 mogucénost djelovanja na pojedine ¢imbenike, te temeljem navedenog definirati



strateSke smjernice €ija primjena treba pridonijeti ubrzanom razvoju segmenta nautickog

turizma mega-jahti u Hrvatskoj.

Kada govorimo o potraznji i kapacitetima marina za smjeStaj mega-jahti, klju¢nu
ulogu igraju menadZmenti marina, no nisu oni jedini o kojima ovisi koliko ¢e mega-jahti
odluciti potraziti godi$nji vez u hrvatskom dijelu Jadrana ili koliko ¢e ih odluciti krstariti po
Jadranu. Veliku ulogu igra i drzava svojim zakonskim ograni¢enjima, odnosom drzavnih
tijela te jedinica lokalne uprave i samouprave prema ovom pitanju, kao 1 razvijenost popratnih
sadrzaja 1 djelatnosti koje su nuzne za razvoj ovakvog segmenta turizma, odnosno svi

elementi mikro i makro okoline organizacije.

Iz navedenih razloga osnovni cilj ovog zavrSnog rada je definirati strateSke smjernice
koje bi pomogle razvoju marina u segmentu prihvata mega-jahti i pratecih usluga, potaknule
zapoSljavanje na Sirem geografskom podrucju, pridonijele jacanju drugih djelatnosti koje
opsluzuju segment mega-jahti te ojacale poziciju Hrvatske kao nauticke destinacije za visoko
luksuzna plovila, $to bi imalo viSestruki 1 multiplikativni utjecaj na rast gospodarskih
performansi. Cilj ovog istrazivanja je primjena strateSkog pristupa razvoju marina u segmentu
mega-jahti, prilagodba strateskih ciljeva, izrada smjernica za privla¢enje mega-jahti i
osiguravanje njihovog cjelogodiSnjeg boravaka u Republici Hrvatskoj, §to bi potaknulo

ekonomski rast marina i ubrzalo razvoj popratnih djelatnosti.

Na ovakav nacin definiran op¢i cilj pruza moguénost razdvajanja i destrukturiranja na

posebne ciljeve:

1. Istraziti kakvo je trenutno stanje u marinama u Republici Hrvatskoj u segmentu

prihvata mega-jahti.

2. Utvrditi stavove o uskladenosti potraznje 1 ponude za vezovima mega-jahti u

marinama.

3. Identificirati bitne ¢imbenike koji su od znacaja za razvoj marina kada promatramo

trziSte mega-jahti.
4. Dati teoretski pregled strategije, okoline organizacije, marina i mega-jahti.

5. Utvrditi prepreke i probleme koji ograni¢avaju razvoj marina u pogledu prihvata

mega-jahti.



6. Identificirati specifi¢nosti trziSta smjeStaja mega-jahti te nacine privlacenja novih

korisnika smjestajnih kapaciteta marina.

7. Utvrditi razlike u stavovima medu razli¢itim grupama ispitanika s obzirom na njihovu

funkciju u odnosu na problem istrazivanja.

8. Identificirati popratne djelatnosti koje se razvijaju pove¢anjem broja korisnika vezova

u marinama za mega-jahte.

9. Definirati stavove ispitanika vezano za realokaciju resursa i potrebna ulaganja kako bi

se povecao broj smjestajnih kapaciteta mega-jahti.

10. Utvrditi vaznost zakonskih propisa, odnosa jedinica lokalne i drzavne samouprave pri

privlacenju novih korisnika veza mega-jahti u marinama ali i njihovoj lojalnosti.

11. Istraziti stavove vezane za vaznost strateSkog upravljanja i definiranja strateSkih

smjernica marina u pogledu veza za mega-jahte.

12. Formulirati rezultate istrazivanja na znanstveno utemeljenim principima i dokazati

postavljene hipoteze.

13. Identificirati ograni¢enja provedenog istrazivanja, dati prijedloge 1 preporuke za

buduca istrazivanja.

Temeljem razradenih ciljeva istrazivanja s obzirom na problematiku kojom se ovo
istrazivanje bavi, definiraju se hipoteze koje se namjeravaju potvrdili ili odbaciti ovim

istrazivanjem.

H1 Veca zastupljenost priveznih kapaciteta za mega-jahte doprinosi povecanju

ekonomskih performansi marina.

Ispitivanjem interesnih skupina u segmentu priveza mega-jahti u marinama, a povezano s
teorijskim pregledom strateSkog pristupa razvoju marina, testirat ¢e se hipoteza o
medusobnom odnosu broja vezova za mega-jahte i rastu ekonomskih performansi marina.
Ocekuje se uskladenost porasta broja vezova za mega-jahte i rasta ekonomskih performansi. S
obzirom da ¢e se istrazivati stavovi ispitanika s razli¢itih pozicija gledista (npr. osoblje

menadzmenta marine 1 vlasnici mega-jahti) o¢ekuju se odredena odstupanja u predvidanju



potrebnog rasta kapaciteta vezova za mega-jahte i u¢inka na pojedini segment ekonomskih

performansi.

H2 Postojanje vezova za mega-jahte utjece na privlacenje ,,elitnih* korisnika.

Ovom hipotezom se dokazuje medusobna zavisnost postojanja vezova za mega-jahte i
privlacenja vlasnika mega-jahti, odnosno korisnika tih vezova. Pretpostavka je da vlasnici
mega-jahti, ukoliko nemaju infrastrukturu nuznu za vez svojih plovila, gube interes za
pokusaj pronalazenja godiSnjeg veza za svoje plovilo, kao i duza krstarenja obalom, jer im je

iz tog razloga otezano osiguravanje operativnog funkcioniranja plovila.

H3 Adekvatna realokacija postojecih resursa, u cilju pove¢anja broja vezova za mega-

jahte, pretpostavka je za razvoj komplementarnih usluga marina.

Pretpostavka ove hipoteze je da povecanje dostupnosti veza za mega-jahte realokacijom
postojecih resursa, odnosno prenamjenom postojecih kapaciteta uz eventualna sitna ulaganja,
ima za rezultat stvaranje uvjeta za razvoj komplementarnih usluga koje marina moze ponuditi
trziStu mega-jahti. Ovom hipotezom se zZele definirati i1 izdvojiti odredene usluge, koje marine
bez prethodnog razvoja trziSta veza za mega-jahte nemaju kome ponuditi, s obzirom da je
rije¢ o specificnim uslugama vezanim za obradu materijala koriStenih pri izradi mega-jahti,

obujam radova, usluge servisa naprednih elektronickih instrumenata i sli¢no.

H4 Prilagodba zakonskih propisa vezanih uz korisnike vezova mega-jahti znacajno bi

doprinijela njihovom privlac¢enju Hrvatskoj kao nauti¢koj destinaciji.

Ova hipoteza dokazuje znaCajnu meduovisnost prilagodavanja zakonskih propisa koji
definiraju obveze, radnje 1 naine postupanja pri odredenim situacijama u kojima se mogu
na¢i mega-jahte, prema osje¢aju zadovoljstva vlasnika 1 posade mega-jahti te formiranju
njihove privrZenosti Hrvatskoj kao destinaciji za zimski vez i ljetna krstarenja. Pretpostavka
ove hipoteze je da iskazivanje obzira, poStovanja i zahvale drzavnih i lokalnih organa

vlasnicima mega-jahti, rezultira osjec¢ajem zadovoljstva i lojalnosti kod korisnika ovih usluga.



HS Privlacenje mega-jahti potice razvoj niza popratnih djelatnosti marina.

Pretpostavka ove hipoteze je da posade mega-jahti, prvenstveno vlasnici ovih plovila,
predstavljaju elitnu klijentelu Cije privlacenje osigurava potrebne preduvjete za razvoj ponude
proizvoda 1 usluga koju karakterizira kvaliteta, prestiz, ekskluzivnost, unikatnost, bogatstvo i
visoka cijena. Poti¢u razvoj onih usluga i proizvoda koji nemaju Siroko trziste, ali je rije¢ o

trziStu iznimnih plateZznih moguénosti ¢iji rast ima svojevrstan domino efekt, kako na ponudu

proizvoda i usluga, tako 1 na investicijska ulaganja, promociju i sl.

1.3. Metode istraZivanja

S obzirom na postavljeni problem i definirane ciljeve istrazivanja, u ovom istrazivanju

koriStene su dvije standardne metode istrazivanja:
1. Sekundarni podatci su prikupljeni metodom istrazivanja ,,za stolom®, te

2. Primarni podatci koji su prikupljeni metodom istrazivanja putem anketnog

upitnika na hrvatskom i engleskom jeziku, te osobnim intervjuom i zapazanjem.

Sekundarni podatci prikupljeni su za potrebe teorijskog dijela istrazivanja, ¢iji glavni
izvor ¢ine domaca i1 inozemna znanstvena literatura, statisti¢ke i strucne publikacije, domaci i
inozemni nauticki, pomorski 1 turisticki casopisi, Strategija RH 2009., internet stranice te

druga specijalizirana papirna i elektronicka literatura.

Primarni podatci prikupljaju se putem anketnog upitnika na dva jezika, hrvatski jezik
za interesne skupine na podru¢ju RH, te engleski za interesne skupine izvan RH koji je poslan
na adrese odabranih marina na Mediteranu, a naslovljen na vlasnike mega-jahti 1 posade
plovila, prvenstveno kapetane i visoke casnike mega-jahti, jer su to osobe s direktnim
saznanjima i stavovima, te Sirokim znanjem o promatranom problemu, ali i sve druge koji
imaju saznanja o promatranoj materiji i ¢ija miSljenja mogu pomoc¢i u boljem sagledavanju
problema priveza mega jahti u Hrvatskoj. Svrha ovog istrazivanja je dobiti kljucne i

objektivne zakljucke o stanju i dostatnosti prihvatnih kapaciteta marina za mega-jahte,
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¢imbenicima koji djeluju na ovaj segment poslovanja marina i efekte koji predstavljaju

rezultat rasta ovog segmenta, a Sto u biti predstavlja problematiku samog istrazivanja.

Za potrebe osnovnih saznanja o problematici istrazivanja, razrade hipoteza i elemenata
rada, ali i za potrebe prikupljana primarnih podataka, provedeno je istrazivanje putem
intervjua i osobnog zapazanja. Temeljem ovog istraZivanja dobiveni su uvidi u problematiku
koja se istrazuje, ciljevi koji se zele posti¢i daljnjim istrazivanjem te smjernice Sto anketa kao

glavni izvor informacija treba sadrzavati i na cemu se bazirati.

1.4. Sadrzaj i struktura specijalistickog zavrSnog rada

Specijalisticki zavr$ni rad ¢ini Sest medusobno povezanih cjelina sazetih u nastavku.

U prvom poglavlju pod naslovom UVODNA RAZMATRANJA upoznaje se s
problemom 1 svrhom istrazivanja, navode se zakljucci dosadasnjih istrazivanja, postavljaju se
ciljevi istrazivanja te definiraju hipoteze. Prikazuje se metodologija kojom ¢e se provoditi
istrazivanje, daje sadrzaj i struktura specijalistickog zavrSnog rada, te se zakljucuje

ocekivanim doprinosom istrazivanja.

Drugo poglavlje STRATEGIJA I STRATESKI PRISTUP predstavlja teorijski uvod u
problematiku  istrazivanja, ideju  strateSkog pristupanja odredenoj problematici,

komponentama i razini takvog pristupa te vaznost strateSkog analiziranja i upravljanja.

Tre¢i segment zavrSnog rada OKOLINA ORGANIZACIE pruza teorijski uvod u
pojam okoline organizacije te prikazuje elemente pojedinog segmenta okoline. Zatim slijedi
razrada interne i eksterne okoline prema bitnim ¢imbenicima te vaznost analize okoline pri
definiranju strategije 1 strateSkih smjernica, ¢ime se zaokruzuje teorijska analiza strateSkog

pristupa i okoline organizacije.
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Cetvrto poglavlje MARINA I MEGA-JAHTE U TEORIJSKOM SMISLU razraduje
pojam marine na nacin da pruza teorijski pregled pozicije marina kao organizacije unutar
nautickog turizma, strateSkog pristupa marinama, daje osnovne informacije o marinama u
Hrvatskoj 1 teorijska saznanja o eksternoj i internoj okolini marine. Takoder definira pojam
mega-jahte, karakteristike i1 specificnosti takvog plovila te zaokruzuje temu o vaznosti
strateSkog pristupa upravljanju marinama u segmentu mega-jahti. Na koncu pruza temeljne

smjernice za provodenje istraZivanja.

Peto poglavlje REZULTATI ISTRAZIVANJA 1 UTVRBIVANJE STRATESKIH
SMJERNICA RAZVOJA MARINA U SEGMENTU MEGA-JAHTI pruza vremenski,
prostorni i sadrzajni obuhvat istrazivanja, prezentira instrumente istrazivanja, vrsi sortiranje i
obradu podataka dobivenih provedenim istrazivanjem. Na kraju prikazuje rezultate
istrazivanja kroz opce podatke dobivene istrazivanjem, zatim analizu odgovora ispitanika o
stanju marina u Hrvatskoj u segmentu mega-jahti, te analizu dobivenih podataka o mogué¢im
pravcima razvoja marina. Razraduju se dobiveni podatci prema strateSkom pristupu, vrsi
testiranje postavljenih hipoteza 1 za kraj oblikuju strateSke smjernice za razvoj marina u

segmentu mega-jahti.

Sesto poglavlje ¢ini ZAKLJUCAK provedenog istrazivanja zavr$nog specijalistickog
rada. Ono sadrzi analizu svih dobivenih saznanja i pruza objedinjene rezultate rada, daje osvrt
na teorijska 1 empirijska saznanja, moguca ograni¢enja, te pruza preporuke za buduca

istrazivanja.

Na samom kraju rada je sazetak, daje se pregled koristene literature, popis grafickih

prikaza, slika i tablica, te prilozi zavrsnog specijalistickog rada.

1.5. Doprinos istrazivanja

Temeljem provedenog teorijskog i empirijskog istrazivanja potrebno je testiranje
postavljenih hipoteza, te do¢i do zakljucaka o strateSkim smjernicama razvoja marina koje se

odnose na segment mega-jahti.
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Mega-jahte predstavljaju jedan poseban aspekt djelatnosti marina, a time i segment
nautickog turizma kojeg karakterizira mali obujam ali viska cijena i brojne sekundarne koristi
koje se razvijaju rastom priveznih kapaciteta za mega-jahte. Temeljem toga ovaj segment
zasluzuje detaljnije analiziranje, razmatranje i sagledavanje faktora koji na njega imaju
utjecaj, definiranje i planiranje strateSkih akcija usmjerenih njegovom razvoju, te najvaznije
kontinuitet ponavljanja ovih radnji kako bi se osigurala stalna uskladenost s strateskim
ciljevima 1 osigurao kontinuitet rasta i razvoja. To je jedini nacin na koji je moguce

»pametno* iskoristiti ovaj resurs i unaprijediti pozitivna ekonomska kretanja.

Istrazivanjem se treba ukazati na strateSke nedostatke upravljanju segmentom prihvata
mega-jahti u marinama, te nedovoljnim razumijevanjem koristi koje razvoj ovog segmenta
osigurava marini kao poslovnoj organizaciji koja brine o trziStu priveza mega-jahti, ali 1

eksternoj okolini koja se treba staviti u funkciju potpore razvoja ovog trzista.

Ovo istrazivanje ima za cilj doprinijeti prepoznavanju vaznosti strateskog
sagledavanju marina u segmentu prihvata mega-jahti, te zajedno s teorijskim elementom
identificirati manjkavosti postojeeg stanja 1 pruziti strateSke smjernice za njegovo

unapredenje.
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2. STRATEGIJA I STRATESKI PRISTUP

Nauticki turizam, odnosno trziSte vezova za mega jahte karakterizira specificnost i
mozemo reéi ograni¢enost zbog svoje kompleksnosti, za ¢iji je razvoj potrebno niz studija
utjecaja (valova, vjetrova, morskih mijena, morskih struja i sl.), brojnih dozvola, lokacijskih i
urbanistickih prilagodbi, znatnih financijskih ulaganja 1 sl. Upravo iz ove kompleksnosti i

vaznosti proizlazi nuznost njenog sagledavanja kroz strateSku pristup.

2.1. Teorijski pristup strategiji

Povijesni nastanak rijeci strategija, datira iz 508.-507. godine prije Krista gdje je
»strategoi® obuhvacalo atensko ratno vijece, s iznimnom politickom i vojnom mo¢i. Moze se
povezati 1 s rijeci strategos ili general, dok bi u izvornom smislu strategija znacila ,,umijece

vodenja vojske®.

Alfred Chandler u knjizi Strategija i struktura (1962.) navodi da se "strategija moze
definirati kao odredivanje temeljnih dugoroc¢nih ciljeva poduzeca, usvajanja pravaca akcija i
alokacija resursa potrebnih za ostvarenje tih ciljeva".”

1z njegove definicije mozemo izdvojiti nekoliko bitnih elemenata, cilj, tj. ono ¢emu se
tezi, nacin djelovanja i akcija kako da se dode do cilja, te resurse potrebne da bi se postigli
zeljenti ciljevi.

Kasnije su se na ovu definiciju nadovezivali brojni drugi autori sa svojim stajaliStima
ali bit je ostala ista. Strategija treba sagledati odredenu problematiku sa svim ¢imbenicima
koji na nju djeluju kroz duzi vremenski horizont, kako bi donijela zaklju¢ak o utjecaju
pojedinih ¢imbenika i definirala ciljeve koje treba posti¢i, a kako bi se u konacnici postigao

zeljeni rezultat, vodeci u cijelom tom procesu racuna o resursima koji su potrebni za njegovo

postizanje.

Chandler, A., Strategy and Structure: Chapters in History of American Industrial Enterprise, M.LT. Press,
Cambridge, Mass., 1962., str. 15-16
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2.2. Komponente strategije

Iz navedenih definicija mozemo zakljuciti da postoje cetiri temeljne komponente
strategije: domena strategije, resursi 1 njihov raspored, odredene specificnosti organizacijskih

kompetencija i sinergija navedenih komponenti.

Domena strategije, tj. djelokrug djelovanja strategije predstavlja okvir koji se nastoji
obuhvatiti odredenom strategijom, pa mozemo promatrati odredeni segment unutar poduzeca,
poduzece u cjelini, odredenu gospodarsku granu i sl. U naSem problemu istrazivanja
promatramo segment nautickog turizma koji se odnosi na privez mega-jahti, ali na

geografskom podrucju Republike Hrvatske.

Resursi 1 njihov raspored predstavljaju jedan od kljucnih faktora, s obzirom da o
razmjestaju 1 dostupnosti pojedinih resursa ovisi i tocnost definiranja i realistiCnost ciljeva, ali
1 sposobnost ostvarivanja strateSkih planova. Resurse je potrebno prvenstveno realno
procijeniti, predvidjeti buduca kretanja kriticnih resursa (npr. cijene kljucnih resursa,
obrazovne mogucnosti i sposobnost privlacenja Skolovanog kadra u npr. informatickim,
inZenjerskih 1 dr. djelatnostima), pazljivo ih rasporediti tako da budu dostatni i u sluzbi

ostvarivanja zacrtanih ciljeva.

Specifi¢nosti organizacijskih kompetencija podrazumijeva odredene specifi¢nosti
organizacije zbog kojih je ,,drugacija“ od drugih, a koje ¢ine konkurentsku prednost. Moze
biti rije¢ da organizacija posjeduje odredeni oskudni resurs, odredeni patent, geografska

lokacija organizacije i sl.

Sinergija navedenih komponenti od klju¢ne je vaznosti, jer upravo u balansiranju
pojedinih elemenata ovisi njihova uspjeSnost u ostvarivanju planiranih akcija i postizanju
strateskih ciljeva. Pretjerana upotreba odredenih resursa, narocito ako se radi naustrb drugih,
moze dovesti do komplikacija pri izvrSavanju planiranih akcija, do disbalansa medusobne
povezanosti pojedinih komponenti, te u konacnici slabiji rezultat te neostvarivanje strateSkih
ciljeva. Sinergija treba odgovoriti na pitanje kako medusobno povezati razli¢ita podrucja

poslovanja, kako bi se postiglo njthovo medusobno dopunjavanje i stvaranje dodatnog efekta.
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2.3. Razine strategije

Najzastupljenija podjela razina strategije u teoriji menadzmenta je ona prema kojoj
opc¢a hijerarhija strategija sadrzi tri glavne razine: korporacijska strategija, poslovna strategija

i funkcijska strategija.

Korporacijska strategija odnosi se na razinu cjelokupnog poduzeca. Ona daje
odgovor na pitanje o podrucju poslovanja te razmjeStaja resursa. Dva su karakteristi¢na
pristupa, glavna strategija, koji predstavlja jedinstvenu strategiju za cijelo poduzeée. Ovdje
mozemo govoriti o poduzecu koje konkurira na jednom trzistu, ili pak nekoliko povezanih i
sli¢cnih trziSta. Mozemo razlikovati tri tripa glavne strategije: stabilna strategija, strategija
rasta 1 digresivna strategija. Stabilna strategija karakteristicna je za ona poduzeca koja su
zadovoljna svojim trenutnim stanjem, te su usmjerena na odrZavanje postignutog stanja.
Strategija rasta karakteristicna je za ona poduzeéa koja imaju za cilja povecanje opsega
poslovanja, te se baziraju na Sirenje poslovnih aktivnosti. Digresivna strategija karakteristi¢na
je za poduzeca koje nastoje reducirati svoje poslovanje, tj. bazira se na smanjenju poslovnih
aktivnosti, bilo da je rije¢ o gaSenju odredenih djelatnosti, smanjenje obima poslovanja ili sl.
Drugi tip korporacijske strategije je poslovni portfolio koji je karakteristi¢an za poduzece koje
ima mnogo razli¢itih poslovnih podrucja, zbog ¢ega nije moguce postaviti jednu zajednicku
strategiju, ve¢ svaki posao zahtijeva vlastiti pristup i razvoj zasebne strategije. Koliko ¢e
specificnih strategija trebati razvijati, ovisi o kompleksnosti poslovnih aktivnosti poduzeca i
nuznosti zasebnog pristupa svakoj aktivnosti da bi se adekvatno razvila strategija koja je u

stanju osigurati rast i razvoj poduzeca.

Poslovna strategija je strategija karakteristicna za diversificirana poduzeca koja
imaju viSe poslovnih programa, usmjerena je na konkurentske prednosti i sinergiju. Njezin je
zadatak dati odgovor na pitanje na koji nacin poduzece moze konkurirati na svakom od

odabranih trzista.

Funkcijska strategija, kao Sto joj i sama rije¢ kaze, je strategija usmjerena na
odredeno podrucje, kao npr. marketing, proizvodnja, ljudski potencijali... Ovisno o segmentu
organizacije kojeg poduzece smatra najvaznijim, razvija se strategija kako bi se maksimalno

iskoristile prednosti tog podrucja. Tako npr. ako poduzece smatra da temelj njegovog rasta i
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razvoja lezi u marketingu, razvija strateSke smjernice koje se odnose na pozicioniranje

proizvoda, razvoja kanala distribucije, razvoj promocijskih aktivnosti, politiku cijena i sl.

2.4. Vainost strateSkog pristupa upravljanju

Upravljanje je proces kojim se donoSenjem i provodenjem odredenih odluka Zele
posti¢i odredeni ciljevi. Ukoliko u tom procesu ne uzimamo u obzir sve aspekte okoline, ve¢

se odluke donose stihijski, uspjesnost takovih odluka ovisi jedino o ¢istoj sreci.

Strategija odnosno strateski pristup ima za cilj integrirati glavne organizacijske ciljeve,
politike 1 aktivnosti kako bi stvorila jednu kohezijsku cjelinu. Ona promatra elemente okoline,
kako one izvan poduze¢a na koje poduzece ima slab ili nikakav utjecaj, tako i one unutar
samog poduzeca na koje poduzeée moze utjecati, a sve kroz vremenski horizont, te donosi
zakljuCke 1 definira aktivnosti kako bi se ostvarili ciljevi koji su proizasli iz strategije

poduzeca.

Dobro oblikovana strategija pomaze definirati i alocirati organizacijske resurse na
adekvatna podru¢ja 1 u realnim veliCinama, temeljenim na unutarnjim prednostima i
nedostatcima, predvidenim promjenama u okolini, predvidanju akcija konkurencije, a sve

promatrano kroz vremenski period, odnosno bazirano u odredenim vremenskim granicama.

Pristup upravljanju kroz strateski okvir, osigurava poduzecu bolju pripremljenost na
buduce promjene, vece Sanse za prilagodavanje i bolje pozicioniranje na trziStu u odnosu na
konkurenciju. Drugim rijeCima, poduzeca koja strateski pristupaju upravljanju imaju realno
vece Sanse za uspjeh, u odnosu na ona poduzeca kod kojih je proces upravljanja rezultat

trenutnih odluka bez analize organizacijskih karakteristika, sposobnosti i budu¢ih planova.
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3. OKOLINA ORGANIZACIJE

3.1. Pojmovno odredenje okoline

Okolina oznacava ukupnost Cinitelja koji utjeCu na poslovanje poduzeca, a koje
management mora respektirati prilikom donogenja odluka.® Ona neprekidno stvara nove
prilike i nove prijetnje za poduzece, pa se za okolinu moze re¢i da je vitalna za uspjeh
poduzeéa. Zbog toga je nuzno da poduzeée stalno promatra svoju okolinu kako bi se uocile
tekuce 1 potencijalne prilike 1 prijetnje, te kako bi onda poduzeée na racun toga donijelo
adekvatne odgovore. U budu¢nosti se predvidaju jo§ vece promjene u svim aspektima

okoline, a neizvjesnost okoline ¢e jos vise rasti.

Osim navedene postoji i velik broj drugih definicija okoline koje su rezultat
razli¢itih pristupa i stavova brojnih autora o organizaciji.

Prema Z. Baleti¢u okolina poduzec¢a je dio vanjskog svijeta s kojim organizacija
dolazi u kontakt; ukupnost vanjskih cinitelja koji utjeCu na organizaciju, na njeno oblikovanje
1 ponasanje, te na ponasanje njenih donora.

Prema Z. Dul&iéu okolina je viSeznadan izraz koji oznacava sveukupnost pojava i
¢imbenika koji okruzuju neki sustav ili organizam, a koji izravno ili neizravno utjecu na
njegovo djelovanje, njegovo ponasanje i njegov razvitak.

R.N. Osborn i J.G. Hunt su posebno analizirali kompleksnost okoline. Oni su
utvrdili da je kompleksnost okoline varijabla koja se sastoji od sljedece tri dimenzije: rizika,
zavisnosti 1 interakcij et

C. Perrow je aktualizirao jednu novu tezu po kojoj je, uz pracenje utjecaja okoline
na organizaciju, neophodno promatrati i utjecaj organizacija na okolinu, pogotovo kada je

rije¢ o velikim i moénim organizacijama koje su u stanju “kontrolirati okolinu*.’

Na temelju razlicitih pristupa okolini, postoje i razli¢ite podjele ili tipologije okoline.
Medutim, vecina pristupa 1 iz njih proizaslih podjela imaju nedostatke koji se ogledaju ili u

prenaglasenoj ulozi pojedinog segmenta okoline, ili pak u krajnje pojednostavljenom pristupu

3Buble, M., Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. 69.
*Buble, M. (red.), Strategijski management, Ekonomski fakultet, Split, 1997., str. 72.
*Buble, M. (red.), Strategijski management, Ekonomski fakultet, Split, 1997., str. 72.
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okolini. Podjela okoline primarno je vezana uz konceptualizaciju okoline koja se u osnovi
moze izvrSiti na 3 nacina iz kojih proizlaze i 3 razliCita pristupa:
e konceptualizacija okoline s obzirom na klju¢ne dimenzije ili dijelove okoline,
e konceptualizacija okoline s obzirom na ulogu i utjecaj poduzecu pripadajuceg trzista,
e konceptualizacija okoline s obzirom na veze i odnose s drugim organizacijama.
U ovom radu ¢e se razmatrati prva konceptualizacija okoline prema kojoj se
cjelokupna okolina moze podijeliti na eksternu ili vanjsku i internu ili unutarnju okolinu (slika

3.1).

POSLOVNA OKOLINA ILI
/ OKOLINA ZADATKA

PRIRODNO-TEHNOLOSKA
DIMENZIJA

INTERNA ILI
UNUTARNJA OKOLINA
~

~

potrosaci

PODUZECE POLITICKO
Struktura e

Kultura DIMENZIJA
Resursi

vladine
organizacije

strukovna
udruzenja

drustvene

é - organizacije
EKSTERNA,
MAKRO ILI ~ )
OPCA ILI
DIMENZIJA OKOLINA

Slika 3.1. Klju¢ne dimenzije interne i eksterne okoline

Izvor: Dulgi¢, Z. u: Buble, M. (ur). Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005., str.18.
Internu okolinu ¢ini samo poduzeée, odnosno njegova organizacijska struktura,

organizacijska kultura 1 organizacijski resursi, dok se eksterna okolina dijeli na poslovnu

okolinu ili okolinu zadatka, te na op¢u okolinu ili socijalnu okolinu.
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Glavne znalajke dananje okoline poduzecéa su’:

- Kompleksnost ili sloZenost, odredena je brojem aktera i komponenata u okolini
poduzeca i razinom njihove medusobne povezanosti.

- Dinamicnost, odredena je brojem 1 vrstom promjena, kao 1 karakterom i
predvidljivoS¢u promjena, a odrazava brzinu, stupanj i kvalitetu promjena.

- Heterogenost, izrazava stupanj raznovrsnosti relevantnih komponenata okoline, Sto
zahtijevaju stalno pracenje i ,,skeniranje okoline, ali 1 pojedina¢nih segmenata,
prvenstveno trziSnog.

- Neizvjesnost je neposredno povezana s raspolozivoséu i kvalitetom informacija o
budu¢im ili potencijalnim promjenama u okolini, te zahtjeva primjenu odgovarajuce

strategije za buduce poslovanje i odrzivost poduzeca.

Interna 1 eksterna okolina dvije su vazne komponente okoline poduzeca. Tesko je
govoriti o tome koja je vaznija, jer one zajedno Cine cjelinu koju je neophodno stalno pratiti,
analizirati 1 spoznati. Prije se znatno viSe paznje poklanjalo internoj okolini poduzeca.
Medutim, s porastom dinami¢nosti i neizvjesnosti okoline, teziSte interesa se pomaklo s
interne prema eksternoj okolini. Razvoj strateSkog managementa naglasio je znacenje
pojedinih dijelova interne okoline, te ukazao na snaznu meduovisnost interne i eksterne

okoline.

U daljnjem radu slijedi detaljna razrada pojedinih dimenzija okoline, kao i njihovih

dijelova.

3.2. Interna okolina

Interna (unutarnja) okolina je u potpunosti pod utjecajem poduzeca, na nju poduzece

moze djelovati, odnosno moze je mijenjati. Naziva se jos i ,,0kolinom poduzecéa®.

Uz op¢a obiljezja interne ili unutarnje okoline, kao $to su usmjerenost na poduzece i
orijentiranost na koristenje unutarnjih potencijala, posebna obiljezja interne okoline vezana su

za karakteristike svakoga pojedinog poduzeca.

6Dul(“:i(':, 7. u: Buble, M. (ur.), Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005.,str. 17-18.
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U tom se smislu moze govoriti o snagama i slabostima kao posebnim obiljezjima
interne okoline. Neki se faktor razmatra kao snaga ako je on osebujna kompetencija ili
konkurentska prednost.

Za razliku od toga, neki se faktor razmatra kao slabost ako utjeCe na nacin da
poduzece nesto €ini loSe, ili ima nedostatak sposobnosti da to ¢ini premda kljucni konkurent

ima tu sposobnost.

Ocito je da su upravo snage i slabosti kljucna obiljezja interne okoline poduzeca,
koja zajedno sa prilikama i prijetnjama iz eksterne okoline, ¢ine podlogu za svestrano

analiziranje okoline (SWOT analizu).

Kljucni dijelovi interne okoline su:
1) organizacijska struktura,
2) organizacijska kultura 1

3) organizacijski resursi.

3.2.1. Organizacijska struktura

Organizacijska struktura je temeljni dio svake organizacije, svakog poduzec¢a. Pod
strukturom se podrazumijeva:unutra$nji raspored sastavnih dijelova neke cjeline, skup kojemu

su dijelovi povezani odnosima ovisnosti: grada, ustroj, sustav i konstrukcija.

Suvremena organizacijska teorija promatra strukturu kao dinamican element
organizacije. Poduzeca dozivljavaju stalne promjene koje se odrazavaju i na organizacijsku
strukturu. Ona je pod utjecajem brojnih unutras$njih i vanjskih faktora organizacije-okoline,

strategije, tehnologije i1 veli¢ine, koje je potrebno uvazavati pri njenom izboru i oblikovanju.

Nema jedinstvene sveobuhvatne definicije organizacijske strukture. Razli¢iti autori
su proucavajuci organizaciju dolazili i do razli¢itih definicija organizacijske strukture.

Tako M. Novak pod pojmom organizacijske strukture podrazumijeva sveukupnost
veza 1 odnosa izmedu svih Cinilaca proizvodnje, kao 1 sveukupnost veza i odnosa unutar

svakog pojedinog Cinioca proizvodnje.
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J. P. Drucker’ definira organizacijsku strukturu kao ,jedinstveni sustav svih
organizacijskih dijelova poduzeca®.

Prema J. Galbraithu, H.® organizacijska struktura je ,,na¢in dekompozicije ukupnog
zadatka poduze¢a na pojedinacne zadatke 1 uspostavljanje koordinacije izmedu ovih

posljednjih radi izvrSenja ukupnog zadatka“.

Organizacijska struktura poduzeca slijedi ciljeve poduzeca, a ciljevi proizlaze iz
strategije poduzeca. Mozemo zakljuciti da organizacija strukture poduzeca ovisi 0 njegovoj
strategiji.

Poduzeca oblikuju i izgraduju organizacijsku strukturu s namjerom da ona izvrsi
odgovarajuéu funkciju. J. Khandwalla’® navodi tri temeljne funkcije organizacijske strukture:

e prva funkcija bi trebala omoguditi poduzeéu da smanji internu i eksternu
neizvjesnost;

e druga funkcija je najvaznija i podrazumijeva osposobljavanje poduzeca za
obavljanje razli¢itih aktivnosti, uz prilagodbu utjecajima okoline;

e tre¢a funkcija se svodi na osiguranje uspjeSne koordinacije svih aktivnosti

poduzeca.

Kada govorimo o elementima organizacijske strukture, moramo navesti kako razni

teoretiCari navode razlicite elemente od kojih je organizacijska struktura izgradena.

Prema M. Novaku organizacijsku strukturu poduzeéa &ine elementi:'”

»  organizacija materijalnih ¢imbenika (materijalni inputi, sirovine i materijali te
oprema, kapitalna dobra),

» organizacija ljudskih ¢imbenika (organizacija ljudi, odabir i popunjavanje
radnih mjesta te integracija i socijalizacija ljudi u radnoj sredini),

» organizacija raS¢lanjivanja zadatka (podjela ukupnog zadatka poduzeca na
pojedinacne elemente),

»  organizacija upravljanja i managementa,

7Jeager, A.: Problemi rukovodenja u privrednim poduzeéima, Informator, Zagreb, 1962., str. 125. prema: Buble,
M., Strategijski management, Ekonomski fakultet u Splitu, Split, 1997., str. 104.

8 Galbraith, J. R.: Organization Design, Reading, Addison-Wesley Publishing Company, Massachusetts, 1977.,
str. 5. prema: Buble, M.,: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. 105.

’Buble, M.: Strategijski management, Ekonomski fakultet, Split, 1997., str. 106.

19 Sikavica, P., Novak, M.,: Poslovna organizacija, Informator, Zagreb, 1999., str. 143-146.
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»  organizacija vremenskog redoslijeda odvijanja poslova (istraZzivanje vremenske

uskladenosti proizvodnih ¢imbenika i tijeka proizvodnje).

Mintzbergov model, koji je poznat i kao ,,struktura 5S*, organizacijska struktura se
sastoji od pet elemenata. To su: strategijski vrh, tehnostruktura, operativni nukleus, srednja

razina te stozerne sluzbe (Stabno osoblje) (slika 3.2).M1

Strateski dio

- Stabno .\
. osoblie

~ Tehno-
 struktura

Slika 3.2. Organizacijska struktura poduzeca prema H. Mintzbergu

Izvor: Sikavica, P., Novak, M., Poslovna organizacija, Informator, Zagreb, 1999., str. 143.

Navedeni elementi se medusobno kombiniraju i povezuju te tako tvore razlicite
tipove organizacijskih struktura. Mintzberg je razlikovao pet tipova organizacijskih struktura,

kojima je svaki od pet elemenata predstavljao osnovni dio organizacije.

Brojni su pristupi oblikovanju organizacijske strukture i primjenjuju se u ovisnosti o

specificnosti svakog pojedinog poduzeca.

Organizacijska struktura koja ne odgovara situaciji u kojoj se nalazi organizacija
usporit ¢e ili zakoc¢iti sposobnost upravljackog sustava. Zbog toga odluka o izboru strukture
postaje jedna od najvaznijih odluka poduzeca, jer ¢e uspjesnost njene implementacije
presuditi o egzistenciji poduzeca. Prilikom oblikovanja organizacijske strukture projektant
organizacije ¢e najceS¢e primijeniti kombinaciju nekoliko razli¢itih teorijskih modela

oblikovanja.

"Mintzberg, H.: Mintzberg on Management: Inside our strange World of Organizations, The Free Press, New
York; Collier Macmillan Publishers, London, 1989, str. 98-99.
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Mogu¢i nacini strukturiranja organizacije su sljedeci:

X

1. top-down - organizacija je strukturirana ,,0dozgo prema dolje*, §to znaci
da se prvo oblikuje struktura najvecih odjela, zatim pod podjela, pa sve do radnih
mjesta. Management izabire globalne organizacijske jedinice, a tek onda dizajnira
specificne zadatke. Samostalno ¢e se primijeniti u sluaju oblikovanja organizacijske
strukture novog poduzeca i kod vecih organizacijskih promjena postojecih poduzeca.

2. basis-upward - organizacija je strukturirana ,,0dozdo prema gore®, a to
znaci da se prvo oblikuju radna mjesta koja se povezuju u organizacijske jedinice, a
one dalje u poduzeée u cjelini.

3. kombinirani pristup - radi se o istodobnom strukturiranju ,,0dozgo
prema dolje* 1 ,,odozdo prema gore“, odnosno o kombinaciji prva dva sustava
(bipolarna strategija).

4.  strategija veceg broja nukleusa - organizacijske promjene se odvijaju

istovremeno na razli¢itim razinama i razli¢itim dijelovima poduzeca.

Kada govorimo o tipovima organizacijskih struktura podrazumijeva se nacin
provodenja unutarnje podjele rada u poduzecu i formiranja nizih organizacijskih jedinica, po

svim razinama poduzeca.

Poduzecée treba izabrati odgovaraju¢i tip organizacijske strukture koji ¢e mu
omoguciti ostvarivanje postavljenih ciljeva. Na raspolaganju mu je pet osnovnih tipova
organizacijske strukture. To su:'?

»  Funkcijska organizacijska struktura, najstariji i najraSireniji oblik. Zbog svoje
jednostavnosti 1 lake primjenjivosti je najpopularnija. Karakterizira je grupiranje istorodnih,
sli¢énih ili neposredno zavisnih i uvjetovanih poslova. Svi poslovi odredene funkcije
medusobno se povezu te se svrstaju u odgovarajucu organizacijsku jedinicu — sektor.
Funkcijski oblik je pogodan za poduzece u uvjetima stabilne i izvjesne okoline s obzirom da
takva okolina ne zahtijeva brze reakcije poduzeca. Strategija i ciljevi poduzeca funkcijskih
struktura orijentirani su na internu efikasnost i tehnicku kvalitetu."

»  Divizijska organizacijska struktura, karakterizira je formiranje organizacijskih

jedinica s aspekta objekta. Raznolike funkcije grupirane su u sektore koji mogu biti

“Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. 257.
“Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. 260.
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organizirani prema proizvodima, zemljopisnom podru¢ju ili segmentu trzista.'* Na temelju
toga formiraju se samodovoljne jedinice koje se nazivaju divizije. Divizijama se dodjeljuju
funkcijski odjeli koji su sad manji, ali su usmjereni na objekt. Odnosno, razli¢iti funkcijski
odjeli grupirani su zajedno s ciljem da se ostvari output koji je unaprijed odreden. Uprava
poduzeéa dodjeljuje resurse svakom sektoru, te je odgovorna za koordinaciju aktivnosti i
odredivanje dugorocne strategije. Glavna prednost divizijske organizacije je moguénost brze i
adekvatne reakcije svih glavnih jedinica na opasnosti koje su direktno povezane s njihovim
proizvodom, zemljopisnim podrucjem ili segmentom trziSta. Glavni nedostaci bi bili
nepotrebno dupliranje odredenih aktivnosti budu¢i da svaki sektor raspolaze s vlastitim
sredstvima, te nemoguénost provodenja ekonomije obujma.

»  Matricna organizacijska struktura, rije¢ je o hibridnom obliku organizacijske
strukture u kojem se krizaju funkcijski 1 divizijski oblik u namjeri da se eliminiraju slabosti, a
afirmiraju prednosti oba oblika. Cilj matri¢ne strukture bio bi uspostava ravnoteze izmedu
inputa i outputa, no matri¢ne strukture ¢esto dovode do sukoba i nejasnocéa jer nije uvijek
jasno tko upravlja, a tko je odgovoran. Cetiri su kljuéne uloge u matri¢noj organizaciji:'>
glavni manger, manger proizvoda, funkcijski manger 1 zaposlenik s dva Sefa. Matri¢na
struktura je najbolja u srednje velikim poduze¢ima s viSe proizvoda, s ne rutinskom
tehnologijom, a koja posluju u dinami¢noj, kompleksnoj i visoko neizvjesnoj okolini.

»  Procesna organizacijska struktura, temelji se na dvije kljuéne odrednice:
procesu 1 timu. Procesom se inputi transformiraju u outpute uz angaziranje ljudi, metoda 1
sredstava kako bi se zadovoljile potrebe kupaca. Postoje tri razli€ita procesa, a to su sredisnji
procesi, procesi potpore te menadzmentski procesi. Druga temeljna karakteristika procesne
strukture su timovi. To su multidisciplinarni timovi koji obi¢no broje 20-30 ¢lanova razli¢itih
funkcijskih specijalista. Na njih se delegiraju sve izvrSne 1 menadzerske funkcije. Ovoj
strukturi su sklona srednja i1 velika poduzeca orijentirana na razlicite proizvode ili projekte a
koja djeluju u visoko neizvjesnoj okolini.

»  Mrezna organizacijska struktura. Sve sloZeniji uvjeti poslovanja i sve brze i
kompleksnije promjene u okolini zahtijevaju sve vecu fleksibilnost i1 adaptabilnost
organizacijskih struktura podrzanih informatickom tehnologijom koja omogucava njihovo
elektroni¢ko povezivanje u razli¢ite oblike mreza. Danas su evidentna dva tipa struktura'®:

mrezno zasnovane organizacijske strukture poduzeca, te mrezno zasnovane organizacije. Prvi

“Dulgi¢, Z. u : Buble, M.(ur). Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005., str. 198.

Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. 265-266.
'Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. 272.
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tip mreza orijentiran je na preoblikovanje organizacijske strukture u kojoj dolazi do
maksimalne redukcije razina management i do informacijskog povezivanja pojedinaca i
timova u organizacijsku mrezu poduzeca. Drugi tip mreze orijentiran je na preoblikovanje
poduze¢a u pravcu delegiranja glavne djelatnosti u separatna poduzeca (outsourcing),
formiranje transakcijske mreze u kojoj su povezani resursi razli€itih tvrtki radi stvaranja
zajednickog ucinka (proizvoda/usluge). Tako stvoreno poduzecée prividnog je karaktera jer ne
postoji u formalno-pravnom smislu kao jedan subjekt. Virtualni proizvod izlazi na trziSte pod

imenom vodece tvrtke virtualnog poduzeéa.'’

Koju ¢e od navedenih struktura poduzeée izabrati ovisi o veli¢ini poduzeéa, Sirini

proizvodnog programa, poslovnoj strategiji te nizu drugih faktora.

3.2.2. Organizacijska kultura

Organizacijska kultura postoji od kada i1 organizacija, ali je tek zadnjih 30-ak godina

dobila zasluzeno mjesto u organizacijskoj teoriji.

Ne postoji jedinstvena definicija organizacijske kulture, razni autori su davali
razli¢ite definicije.

Tako prema M. Bubli organizacijska kultura je ukupnost stavova, vrijednosti, normi,
vjerovanja i pogleda koje dijeli veéina zaposlenih u poduzeéu. Ona usmjerava ponaSanje
zaposlenih. Oni usvajajuc¢i odredeni sistem vrijednosti, prihvacajuci zadane norme ponasanja i
postuju¢i odgovaraju¢e obiCaje 1 tradiciju, doprinose stvaranju organizacijske klime u
poduzecu, kao i ostvarenju vizije, misije i ciljeva poduzeca.'®

Bahtijarevi¢ - Siber definira organizacijsku kulturu kao ,,relativno trajan i specifi¢an
sistem oblika ponaSanja, vrijednosti, uvjerenja, normi i obicaja koji odreduju organizacijsko
ponasanje, misSljenje 1 usmjerava sve aktivnosti pojedinaca i grupa koji ih sacinjavaju. Ona

izrazava specifian na¢in ponasanja i stil Zivota organizacije i grupa unutar nje*."

17Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. 274.
"*Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. 82.
19Bahtijarevié-Siber, F.,: Organizacijska teorija, Informator, Zagreb, 1991., str. 202.
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Slika 3.3. Koncepcijski model organizacijske kulture

Izvor: Bahtijarevi¢ - Siber, F., Organizacijska teorija, Informator, Zagreb, 1991., str. 204.

Iz ovih razli¢itih definicija moze se zakljuciti da je organizacijska kultura jedan
sustav vrijednosti, uvjerenja, pravila i obicaja kojima se usmjerava ponasanje svih zaposlenih
u poduzecu. Svi ¢lanovi organizacije trebaju prihvatiti taj sustav i tako doprinijeti stvaranju

organizacijske klime.

Neke od vaznijih funkcija korporacijske kulture su:*

e usmjeravanje ukupnog razvitka poduzeca, ostvarivanjem utjecaja na
formuliranje i implementiranje odgovarajuce strategije,

e usmjeravanje energije svih zaposlenih u pravcu ostvarenja utvrdenih ciljeva i
zeljenih rezultata,

e  integriranje organizacijskih i individualnih ciljeva,

e  stvaranje povoljne, stimulativne i poticajne organizacijske klime,

e izgradivanje prepoznatljivog imagea poduzeca,

e  odrzavanje visoke razine motivacije zaposlenika,

e adaptiranje utjecajima koji dolaze iz interne i eksterne okoline poduzeca,

e  upravljanje emocijama; zahvaljujuci kulturi ¢lanovi organizacije koji posjeduju
sposobnost kontroliranja emocija.

U veoma uskoj vezi s organizacijskom kulturom su image tvrtke i zeljena slika

poduzeca.

*Dulgi¢, Z. u : Buble, M. (ur). Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005., str.218-219.
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Image je slika koju kupci, konkurencija, javnost i okolina ima o poduzecu.
Zeljena slika je ona kojoj poduzeée tezi, predodzba o tome kakvo bi poduzeée

trebalo biti. Pojmovi su meduovisni i ¢ine jedinstvenu cjelinu.

Kultura ima svoje vidljive 1 nevidljive znakove. Vidljive znakove (simbole,
ceremonije, price, slogane, odjecu, ponasanje) prepoznaju i ¢lanovi organizacije i ljudi van
poduzeca, dok nevidljivi znakovi (zajednicke vrijednosti, uvjerenja, stavovi, osjecaji) nisu

prepoznatljivi velikom dijelu ¢lanova poduzeca.

Simboli, ceremonije,
prige, slogani,
ponasanje, odje¢a

zajednicke vrije-
dnosti, pretpo-

stavke, vjerova-
é‘ nja, stavovi, 9
osjecaji

v

Slika 3.4. Vidljiva i nevidljiva razina organizacijske kulture

Izvor: Sikavica, P., Novak, M., Poslovna organizacija, Informator, Zagreb, 1993, str. 367.

Znacajna je 1 tipologija organizacijske kulture po J. D. Edwardsu i B. H. Kleineru,
prema kojima se razlikuju cCetiri tipa kultura s obzirom na dva kriterija: briga za ljude 1 briga

za uéinak.’!

Brizna kultura je okrenuta ljudima, timskom radu, organizacijskom skladu,
izobrazbi zaposlenika. Primarno je orijentirana na brigu za ljude a potom na ucinak

kompanije.

Ravnodus$nu kulturu karakterizira izostanak vizije te nebriga za ljude 1 uc¢inak koji
su izrazeni u op¢oj apatiji. Obiljezje je organizacija koje se nalaze u silaznoj fazi Zivotnog

ciklusa.

*'Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. 115.
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Stroga kultura u prvom planu ima ostvarenje ucinaka i postizanje rezultata.
Naglasak je na potpunom iskoriStenju potencijala zaposlenika. ObiljeZzava je visok stupanj
odgovornosti, visoka razina placa i dodatni bonusi za ostvareni ucinak.

Integrativna kultura vodi brigu o ljudima i o ucinku. Nastoji se maksimalnim
iskoristenjem ljudskih potencijala posti¢i ukupan ucinak. Obiljezava je vodenje izazovnih

poslova, trazenje visokog stupnja odgovornosti i adekvatno nagradivanje za postignute

uspjehe.
Briga za ucinak
Briga za BRIZNA KULTURA INTEGRATIVNA KULTURA
ljude RAVNODUSNA KULTURA STROGA KULTURA

Slika 3.5. Tipovi kulture prema Edwardsu 1 Kleineru

Izvor: Dulgi¢, Z. u: Buble, M. (ur). Strateski menadzment, Sinergija, Zagreb, 2005., str.220.

Manageri danas moraju posebnu paznju poklanjati razvoju, unapredenju i
njegovanju organizacijske kulture svojih poduzeca. Njihove aktivnosti moraju biti usmjerene
na razvijanje jedinstvene i unikatne kulture, koja ¢e putem prepoznatljivih simbola doprinijeti

stvaranju pozitivnog imidza poduzeca.

3.2.3. Organizacijski resursi

Organizacijski resursi su, uz organizacijsku strukturu i organizacijsku kulturu, treca

vazna dimenzija interne okoline.

U ekonomskom smislu resursi predstavljaju prirodne i proizvodne stvari, kao i
ljudska znanja i sposobnosti kojima se mogu koristiti, bilo neposredno, u potrosnji - kao
sredstvima za zadovoljavanje potreba, bilo posredno, u proizvodnji - kao sredstvima za

proizvodnju odredenih proizvoda ili za pruZanje odgovarajuéih usluga.**

Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. 82.
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Opstanak u kompleksnoj i dinami¢noj okolini ovisit ¢e o uspjeSno osiguranim i
optimalno upotrijebljenim raspolozivim resursima.

Management je taj koji treba na optimalan nacin povezati sve raspolozive resurse,
osigurati ih pravovremeno, na pravom mjestu u pravom opsegu i kvaliteti. Takoder treba
voditi brigu o buducoj potrebi za resursima te vrSiti njihovo planiranje. Nedostatak bilo kojeg
organizacijskog resursa moze ugroziti cijeli poslovni proces te moze dovesti do

neispunjavanja sklopljenih ugovora.

Sve resurse moZemo svrstati u etiri temeljne skupine, a to su:>
» Fizicki resursi,
» Ljudski resursi,
» Informacijski resursi,

» Financijski resursi.

Pod fiziékim resursima najc¢es¢e se podrazumijevaju razliciti prirodni resursi koji
obuhvacaju prirodna bogatstva neke drzave (vode, tla, rudace, Sume i sl.). S aspekta poduzeca
to su sva materijalna sredstva kojima poduzece raspolaze radi obavljanja svojih poslovnih
aktivnosti. U fizicke resurse spadaju i materijalna sredstva kao Sto su zemljiSta, zgrade,
strojevi, alati, sirovine, transportna sredstva, mjerni instrumenti i dr. Sva ova sredstva imaju
za poduzece veliku vaznost stoga ih treba optimalno rasporedivati i upotrebljavati jer ¢e o

tome ovisiti ostvarenje strategije i ciljeva poduzeca.

Pod ljudskim resursima podrazumijeva se ne samo brojcana, kvalifikacijska,
profesionalna 1 ostala struktura zaposlenih, ve¢ prvenstveno njihov stvaralacki, kreativni i
djelotvorni rad, koji pokreée i povezuje sve organizacijske resurse®*. Ljudski resursi su
najvazniji dinamicki i kreativni ¢imbenik svakog poduzeca. Oni stvaraju ideje, planiraju,
pokre¢u 1 realiziraju odredene pothvate u poduzecu. Upravo o kvaliteti ljudskih resursa
kojima poduzece raspolaze, kvaliteti njihova koristenja i upravljanja, njihovog stalnog

unaprjedivanja i razvoja, ovisi opstanak i napredak poduzeca.

Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. 82.
**Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. §3.
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Informacijski resursi. Informacija je obradeni podatak koji za primatelja ima
znaGenje novosti.”” Predstavlja podlogu za planiranje, managersko odlu¢ivanje, organiziranje i
strateski management. Javlja se u svim fazama proizvodnje i managementa. Informacije se
danas u uvjetima dinamiCkih promjena smatraju kljucnim resursom poduzeca, od cije
raspolozivosti zavisi ne samo uspjesnost, ve¢ i egzistencija poduzeéal.26 Organizacija ne bi
mogla funkcionirati bez informacija. Svaki materijalni proces u poduzeéu pracen je
odgovaraju¢im informacijskim tijekom. Izmjena informacija je proces komuniciranja. Da bi
se poslovni proces mogao uspjesno odvijati potrebno je izgraditi i uspostaviti komunikacijske
kanale za prenoSenje informacija, odnosno potrebno je oblikovati informacijski sustav
poduzeéa. Njegov zadatak je prikupljanje, memoriranje, obrada i distribucija informacija
korisnicima. Upravo izgradnja ucinkovitog informacijskog sustava je klju¢an c¢imbenik

opstanka poduzeca u dinamickoj 1 kompleksnoj suvremenoj okolini.

Pod financijskim resursima podrazumijevaju se financijska sredstva koja su
potrebna poduzeéu za njegovo normalno poslovanje.”” Ako su prisutni u dovoljnoj koli¢ini
omogucavaju nesmetano odvijanje poslovnog procesa poduzeca, u protivnom predstavljaju
limitiraju¢i faktor. Najvazniji financijski resurs je novac. Njime se placaju svi ostali resursi u
poduzecu. Metode i tehnike financijske kontrole osiguravaju managementu punu kontrolu
uporabe raspolozivih resursa. Najvaznije tehnike su:*® budzetska kontrola, financijski
izvjestaji (bilanca, raCun dobiti i1 gubitka), financijski pokazatelji (profitabilnosti, likvidnosti,

financijske poluge i dr.), Cash Management i sl.

3.2.4. Identifikacija snaga i slabosti u okolini

Snage (Strenghts) i slabosti (Weaknesses), uz prilike i prijetnje (koje se vezuju uz

eksternu okolinu) predstavljaju ne samo glavna obiljezja okoline, nego i glavne sastavnice

SWOT-analize, koja nam pruza najbolju predodzbu o povezanosti interne i eksterne okoline.

ZSBuble, M.: Strategijski management, Ekonomski fakultet, Split, 1997, str. 190.
*Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. 83.

*"Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. §3.

*Buble, M.: Management, Ekonomski fakultet, Split, 2000., str. 655-665.
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Snage poduzeca, koje se jo§ nazivaju i strategijskim snagama, predstavljaju
pozitivne unutarnje sposobnosti poduzeéa. One omogucéavaju poduzeéu da ostvari svoje
ciljeve, a usmjerene su na postizanje odgovarajuéih strategijskih prednosti.”’

Kao neke od klju¢nih snaga poduzeca, u praksi se mogu pojaviti:
jasna strategijska vizija,
obrazovanost, struc¢nost i osposobljenost kadra,
odli¢no poznavanje okoline, a posebno trzista,
visoka razina tehnicko-tehnoloSke opremljenosti,

kvaliteta, cijena i prepoznatljivost proizvoda ili usluge,

VvV V V VYV V V

raspolozivost financijskih sredstava i dr.

Slabosti poduzeca, koje se jo§ nazivaju i strategijskim slabostima, predstavljaju
unutarnju nesposobnost poduzeca koja znacajno ometa ili potpuno onemogucava ostvarenje
utvrdenih ciljeva poduzeca.*®

Ove se nesposobnosti u praksi, najées¢e iskazuju u vidu snaznih ogranicenja u
pogledu iskoriStavanja resursa, vjestina ili moguénosti poduzeca. Neke od slabosti poduzeca,
koje se najcesce pojavljuju u praksi su:

»  nepostojanje odgovarajuce poslovne filozofije i strategijske vizije,
nedostatak stru¢nog kadra,
neodgovarajuca tehnoloSka opremljenost poduzeca,

nezavidan konkurentski polozaj,

vV V V V

nedostatak financijskih sredstava i dr.

Ono S§to treba imati na umu je, da ono $to su danas snage, ve¢ sutra, zbog
promijenjenih uvjeta, mogu postati slabosti poduzeca. Takoder vrijedi i obrnuto, ono $to su

danas slabosti, u dogledno vrijeme mogu postati snage poduzeca.

Upravo slabosti, §to se ti¢e interne okoline, mogu ogranicavati poduzece 1 sputavati
ga u ostvarivanu postavljenih ciljeva, stoga, poduzece treba posebnu paznju prikloniti upravo

analiziranju i adekvatnom iskoriStavanju tog aspekta interne okoline.

*Buble, M.: Strategijski management, Ekonomski fakultet, Split, 1997., str. 100.
3%Buble, M. Strategijski management, Ekonomski fakultet, Split, 1997, str. 101.
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3.3. Eksterna okolina

Eksterna ili vanjska okolina obuhvaca one dijelove okoline koji indirektno utjecu na

poduzece.

Prema Wheelen—-Hungerovom pristupu 1 izabranom nacinu konceptualizacije
okoline, eksterna okolina moze se podijeliti na:*'
e opca ili socijalna okolina (makrookolina), te

e poslovna okolina ili okolina zadatka (mikrookolina).

Oba segmenta s pripadaju¢im dimenzijama i dijelovima prikazuje slika 3.1.

3.3.1. Poslovna okolina ili okolina zadatka

Poslovnu 1ili okolinu zadatka ¢ine sudionici u neposrednoj okolini poduzeca koji

utjecu na njegovu sposobnost da tu okolinu opsluzuje.

Za razliku od opc¢e okoline koja se nalazi daleko od poduzeca, poslovna okolina
nalazi se u njegovoj neposrednoj blizini, pa ju je stoga i lakSe definirati.
Upravo je to razlog Sto su poduzecéa vise orijentirana na poslovnu okolinu s kojom

su u dnevnom dodiru i o kojoj imaju puno visSe informacija i saznanja.

Poslovna okolina ili okolina zadatka sastoji se od devet klju¢nih dijelova, a to su:**
= dobavljaci,

=  kupci-potrosaci,

. konkurenti,

= dionicari,

=  zaposlenici i sindikati,

=  kreditori,

=  vladine ili drzavne organizacije,

=  druStvene organizacije,

3'Buble, M.: Strategijski management, Ekonomski fakultet, Split, 1997., str. 75.
32Buble, M.: Strategijski management, Ekonomski fakultet, Split, 1997., str. 76.
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=  strukovna udruzenja.

Trziste proizvoda, odnosno trziste usluga jedan je od najvaznijih dijelova poslovne
okoline ili okoline zadataka, a ¢ine ga tri klju¢na segmenta: dobavljaci, kupci - potrosaci i

konkurenti.

Dobavljaci su onaj trzisni segment ili dio eksterne okoline koji poduzecu osigurava
potrebne financijske i fizicke resurse. Uvjetno se moze govoriti o ,,dobavlja¢ima radne snage*
1 o ,,dobavlja¢ima informacija“. Izbor pravog dobavljaca predstavlja za poduzece vaznu
strateSku odluku, s obzirom da oni mogu utjecati na vrijeme trajanja radnog procesa, kvalitetu
konac¢nog proizvoda i koli¢inu zaliha.

Dobavljaci fizickih resursa opskrbljuju poduzece sirovinama 1 materijalima,
opremom, rezervnim dijelovima i drugim materijalnim resursima. Ovi dobavljaci su obi¢no 1
najbrojniji, a poduzeée se nalazi u stalnoj dilemi izmedu dvije alternative, oslanjanje na manji
broj njih uz povoljnije uvjete nabavke, ali uz rizik da npr. ne dobiju sirovine na vrijeme, te da
zbog toga dode do zastoja u proizvodnji, ili pak na veci broj njih uz nizi stupanj rizika, ali i
nesto nepovoljnije uvjete isporuke. Poduzeca obi¢no nastoje izgraditi dugoro¢ne odnose s
kljuénim dobavljac¢ima.

Dobavljaci ljudskih resursa osiguravaju poduzecu potrebne kadrove kvalificirane za
odredene poslove, odnosno zadatke. lako to obi¢no ¢ine privatne ili javne agencije (zavodi za
zaposljavanje), poduzeca u nekim slucajevima i sama neposredno u dodiru s potrebnim
kadrovima provode njihovo angaziranje.

Dobavljaci financijskih sredstava razliCiti su investitori koji osiguravaju poduzecu
novac, odnosno kapital.

Dobavljaci informacija su brojne organizacije koje poduzeéu dostavljaju razne

poslovne prognoze, analize trzista i procjene boniteta.

Kupci - potrosaci su pojedinci ili druga poduzeca koja, kupujuéi njegove proizvode
ili usluge najsnaznije utjeCu na njegovo poslovanje, opstanak i razvoj. Odatle 1 proizlazi
vaznost koncepcije marketinga koja je orijentirana na potrebe i zelje kupaca, a to znaci da
treba proizvoditi ono §to kupci Zele i na taj nacin pridonositi dobrobiti potroSaca, a
istovremeno ostvarivati profit. Kako bi pridobili kupce, a naroCito zadrzali, potrebno je
izvrSiti niz aktivnosti medu kojima je od iznimne vaznosti ,,servis kupaca®“. On ukljucuje

brzinu ispunjenja narudzbe, isporuku robe pod povoljnim uvjetima, spremnost za povrat
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oSte¢ene robe i ponovnu isporuku nove, te troSak servisa. Danas je to jedna od bitnih

strateSkih prednosti poduzeca.

Konkurenti imaju snazan utjecaj na poduzeCe, i to ne samo neposrednim
konkurentskim djelovanjem, nego i putem medusobnih odnosa konkurentskih poduzeca, i to

kroz njihove istrazivacko-razvojne, marketinSke i druge aktivnosti.

Dionicari danas ¢ine jedan od najvaznijih dijelova poslovne okoline ili okoline
zadataka, s tim da njihov utjecaj na poduzece raste, i to proporcionalno s tendencijom da se

vlasnici-dionicari sve viSe ukljucuju u poslovanje i vodenje poduzeca.

Zaposlenici znatno utjecu na kreiranje 1 provedbu strategije u poduzecu, a ujedno se
pojavljuju i kao ¢lanovi sindikata €iji je zadatak zastita ¢lanova od samovolje poslodavaca i
poboljsanje radnih uvjeta. Utjecaj sindikata na ukupne troskove poslovanja i kvalitetu rada u
poduzecu ostvaruje se na vise nacina, od kojih su najznacajniji kolektivno pregovaranje oko
visine placa, trajanja radnog vremena 1 zastite na radu, te poduzimanje akcija kao Sto su Strajk

i lock out.

Kreditori pridonose ostvarenju poslovnih ciljeva poduzea osiguravaju¢i mu
potrebne financijske resurse koje ono ne moze namaknuti iz postojeceg poslovanja ili iz
vlastitih izvora, a sve se viSe pojavljuju i u ulozi partnera koji s odredenim poduzeéem
paralelno rade na ostvarenju zajednickog pothvata. Primjer za to su poduze¢a koja rade na

nacelu joint venture.
Drzavne i drustvene organizacije, kao i razna strukovna udruzenja, medu kojima
dominiraju trgovacka udruZenja imaju mo¢ da odgovaraju¢om politikom i1 zakonskom

regulativom reguliraju ili utjecu na politiku i praksu poduzeca.

Na kraju je bitno re¢i da i svi navedeni sudionici zainteresirani za poslovanje

poduzeca, imaju odredena oc¢ekivanja, ovisno o njihovim interesima.
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3.3.2. Op¢a ili socijalna okolina

Opca ili socijalna okolina oznacava dio eksterne okoline koji se nalazi daleko od

poduzeca pa stoga ono moze teSko na nju utjecati.

Opéa ili socijalna okolina sastoji se od pet kljuénih dimenzija ili tipova okoline:*®
= prirodno-ekoloska okolina,

. znanstveno-tehnoloska okolina,

] ekonomska okolina,

=  politicko-pravna okolina,

=  socijalno-kulturna okolina.

Prirodno-ekoloska okolina obuhvaca sve materijalne i demografske resurse, pocevsi
od sirovina pa sve do ljudi, koji svojom kvalitetom i kvantitetom utjecu na opstanak i razvitak
poduzeca, kao i1 na njegovu unutarnju organizaciju. Cilj analize prirodno-ekoloske okoline je
upozoriti na utjecaj prirodnih uvjeta, ekoloskih uvjeta i raspolozivih prirodnih bogatstava na

osnivanje i poslovanje poduzeca.

Znanstveno-tehnoloska okolina ¢ini odgovarajucu razinu znanstvenih i tehnoloSkih
dostignuca. Pracenje i poznavanje te dimenzije i njezinih prate¢ih aspekata pretpostavka je za
ulaganje u istrazivacko-razvojnu djelatnost, kao i za donoSenje strateskih odluka o
unapredenju postoje¢ih i1 usvajanju novih tehnologija u poduzecu. Naime, samo poduzeca
koja budu sposobna svoju tehnologiju dovesti na najviSu razinu i na toj razini je zadrzati,
moci ¢e se 1 dalje razvijati. S jedne strane ove pojave u tehnoloSkoj okolini imaju implikacije
na povecanje proizvodnosti rada, rast zivotnog standarda, ali i na one manje pozZeljne kao Sto
je primjerice zagadenost covjekove okoline. Analizom ove dimenzije nastoji se pokazati
utjecaj tehnologije i suvremenih znanstvenih dostignuca, te cijene i troSkova u svezi s

primjenom odgovarajuce tehnologije, na poslovanje poduzeca i njegovu tehnoloSku poziciju.

Ekonomska okolina predstavlja temeljni okvir za djelovanje poduzeca, a odnosi se
na cjelokupno zdravlje ekonomskog sistema. Rije¢ je o iznimno sloZenoj kategoriji koja

obuhvaca niz faktora utjecaja, pocevsi od utvrdene globalne i izabrane strategije, preko oblika

3Buble, M.: Strategijski management, Ekonomski fakultet, Split, 1997., str. 75.
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vlasni$tva, zakona ponude i1 potraznje, te politike zaposljavanja, pa sve do mjera monetarno
kreditne politike. S aspekta managementa od posebne su vaznosti faktori kao §to je inflacija,

kamatna stopa, nezaposlenost i potraznja.

Politicko-pravna okolina regulira drustveno-ekonomske odnose unutar politickog
sustava u sklopu kojega poduzece djeluje, te utvrduje zakonski okvir za osnivanje,

funkcioniranje 1 prestanak rada poduzeca. Naime, postoje brojni zakonski propisi koji

.....

Socijalno-kulturna okolina ukljucuje mnoge karakteristike i utjecaje druStvenih
slojeva te individualne 1 grupne obrasce ponaSanja u poduzecu. Ovu dimenziju, koja se
temelji na odgovarajuéim sustavima vrijednosti, predstavljaju norme i pravila ponasanja, te
vrijednosti i demografska obiljezja drustva u kojem poduzece egzistira. Cilj analize je utvrditi
utjecaj kulturnih karakteristika, odnosno prihvac¢enog sustava vrijednosti, socijalnih trendova
povezanih s politikom placa i zaposljavanja, te demografskih faktora, odnosno raspolozivog

ljudskog potencijala i stupnja njegove obrazovanosti na poslovanje poduzeca.

3.3.3. Identifikacija prilika i prijetnji u okolini

Identifikacija prilika i prijetnji u okolini sastavni je dio strategijske analize kao
instrumenta koji se najcesce koristi u procesu strategijskog managementa.
Naime, rije¢ je o SWOT-analizi koja uz prilike i prijetnje iz eksterne okoline, koristi

snage 1 slabosti iz interne okoline za analizu okoline poduzeca.

Prilike su dakle, vanjski ¢imbenici i situacije koje pomazu poduzecu u ostvarivanju
njegovih ciljeva. To su, u stvari, odgovaraju¢e Sanse ili pogodnosti za poduzece, koje su,
nazalost za poduzece, znatno rjede u odnosu na prijetnje. Bitno je naglasiti da ono $to je danas
povoljna prilika, ve¢ sutra moZze postati ozbiljna prijetnja.

Potencijalne prilike u okolini poduze¢a mogu biti:

»  pojava novih kupaca kao potencijalnih kupaca proizvoda poduzeca,

»  promjena preferencija kupaca—potrosaca u vidu novih potreba,

»  izmjena trzi$nih znacajki,
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»  prosirenje asortimana proizvoda i dr.

Prijetnje su oni vanjski Cimbenici 1 situacije koje mogu potpuno onemoguciti
ostvarenje ciljeva poduzeca, pa ¢ak i dovesti u pitanje njegov opstanak i njegov razvitak. One
predstavljaju opasnost za poduzece.

Potencijalne prijetnje u okolini poduze¢a mogu biti:

»  promjene preferencija kupaca—potrosaca u vidu smanjenja potraznje,

»  porast konkurentskih pritisaka,

»  mogucnost ulaska novih poduzeca u granu unutar koje egzistira poduzece,

>

pojava proizvodnih supstituta i dr.

Poduze¢a konstantno trebaju analizirat prilike i prijetnje u okolini, kako bi na
vrijeme mogla reagirat na prijetnje te iskoristit prilike, jer jedino tako mogu osigurat bolju

poziciju na trzistu.

3.4. Vaznost analize okoline poduzeca pri definiranju strategije

Unutar svake strategije trebaju biti implementirani ciljevi, akcije koje treba poduzimati
da bi se ostvariti zacrtani ciljevi, kao i resursi potrebni za njihovo ostvarivanje. Podatci
dobiveni analizom okoline poduzec¢a kljucni su za proces razvoja strategije. Analiza okoline
daje odgovore na pitanja koja su bitna prilikom razvijanja strateskih ciljeva, planova, akcija,

odnosno u konacnici prilikom generiranja strategije.

Prilike 1 prijetnje, snage i slabosti, vaznost utjecaja pojedinog elementa vanjske
okoline, moguénost odgovora na izazove, sve su to kockice, koje zajedno i smisleno slozene

¢ine jednu cjelinu koja se zove strategija.

Moze se zakljuciti da kvaliteta strategije zapravo ovisi o adekvatno provedenoj analizi
okoline organizacije, zakljuccima vezanim za ciljeve koji se zele posti¢i 1 predvidanju
eventualnih problema na koje se pri tome moZe nai¢i, nac¢inima na koji se Zele ostvariti
zacrtani ciljevi 1 resursi koji se pri tome trebaju koristiti. Takva analiza mora definirati nac¢in
provodenja odredenih akcija tako da se maksimalno iskoriste snage kojima organizacija

raspolaze, kao i prilike koje se pruzaju iz okoline, sve u cilju postizanja ciljeva, naravno
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vodec¢i racuna o slabostima unutar organizacije i prijetnjama iz okoline, kako bi se u ciljeve,
te u konacnici 1 u strategiju, implementirale akcije za eliminiranje ili minimiziranje odredenih
slabosti organizacije, odgovori za eventualne prijetnje koje mogu do¢i iz okoline, a koje mogu

dovesti u pitanje ostvarivanje zacrtanih ciljeva.
Strategija proizasSla iz kvalitetne analize okoline u stanju je dugoro¢no osigurati

ostvarivanje zacrtanih ciljeva, 1 adekvatno odgovoriti na sve probleme koji se pri tome mogu

pojaviti.
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4. MARINA I MEGA-JAHTE U TEORIJSKOM SMISLU

Marine u pogledu luka za vez turistickih plovila, kao i mega-jahte u pogledu plovila
koja koriste usluge priveza ali i sve druge popratne usluge koje vez ovakvih plovila
podrazumijeva, predstavljaju na neki nacin najkompleksnije i1 najspecificnije primjere svojih
segmenata. Marina je najrazvijeniji oblik luke nautiCkog turizma koja pruza brojne usluge, a
ne samo uslugu priveza za plovila. Pojedini primjeri marina u svijetu su razvili svoje usluge
kvalitetom, ali i kvantitetom do samog savrSenstva. Paleta usluga koje pruzaju, razina usluga
u smislu ekskluzivnosti, prepoznatljivosti i raznolikosti definiraju ih kao nezaobilazne stanice

svih jahti koje krstare tim podruc¢jima.

Kada govorimo jahtama, mega-jahte predstavljaju ne samo veli¢inom najrazvijeniji
oblik jahti, ve¢ 1 organizacijom funkcioniranja, specificnim zahtjevima, tehnoloskim
dostignu¢ima, ekoloskim rjeSenjima 1 brojnim drugim karakteristikama koje ih stavljaju u

sami vrh turisticke piramide korisnika nautickih i drugih usluga.

4.1. Definicija marina

Pojam marina talijanskog je podrijetla, a oznacava malu luku za prihvat rekreacijskih
plovila.**Jedna od definicija je i da marina predstavlja mjesto gdje jedrilicari mogu svoje
plovilo adekvatno privezati, porinuti, popravljati, opskrbiti gorivom te drugim potrepStinama,
objedovati, imati topli tu§, kupiti potrepStine u trgovini, te imati na raspolaganju

komunikacijsku i prometnu infrastrukturu.

Definicija marina u Hrvatskoj dana je u Pravilniku o razvrstavanju i kategorizaciji luka
nautickog turizma, te glasi: ,Marina je dio vodenog prostora i obale posebno izgraden i
ureden za pruZzanje usluga veza, smjeStaja turista u plovnim objektima te ostalih usluga
sukladno ovom Pravilniku. U marini se pruzaju usluge pica, napitaka i prehrane sukladno

ovom Pravilniku.*

3*Lukovié¢ T.: Nauticki turizam hrvatske, Redak, Split, 2015., str. 164
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Marine mozemo promatrati prema razliitim karakteristikama kao $to su vlasnistvo,
lokacija marine, tip marine s obzirom na gradnju, zemljopisni poloZzaj, opremljenost, veli¢inu

odnosno broj vezova i1 brojne druge karakteristike.

Prema podatcima Instituta za turizam u Zagrebu s obzirom na vlasniStvo marine
dijelimo na privatne, komunalne i javne. Privatne marine su marine komercijalnog tipa, za
razliku od komunalnih koje su u nacelu javne i namijenjene su u pravilu stanovnistvu tog
podrucja. Javne marine su u vlasnistvu drzavnih i lokalnih vlasti, te predstavljaju s obzirom na

nacin upravljanja i financiranja konkurenciju privatnim marinama.

Prema podatcima Instituta za turizam u Zagrebu marine prema lokaciji mogu biti

morske, jezerske, rijecne 1 kanalske marine.

Marine prema tipu gradnje se dijele na’® americki, atlantski i mediteranski tip.
AmeriCki tip karakterizira jednostavna, kvalitetna i relativno jeftina izgradnja, dobra
opremljenost i efikasna organizacija poslovanja. Atlantski tip marine nema jedinstven tip
izgradnje, u pravilu slabije je opremljen od americkog tipa i u prosjeku ima manji kapacitet.
Mediteranski tip marine karakterizira ¢vrsta gradnja, relativno manja kopnena povrsina,
najces¢e su sastavni dio turistiCkog mjesta ili su vezani uz njega, ogranic¢eni su po broju

vezova 1 najcescée sluze za prihvat gostiju u ljetnim sezonama.

Prema podatcima Instituta za turizam u Zagrebu s obzirom na zemljopisni polozaj,
odnosno polozaj akvatorija marine, dijeli marine na otvoreni, uvuceni i potpuno uvuceni tip.
Ovdje govorimo o razvijenosti akvatorija za smjeStaj marine, odnosno koliko je marina

prirodno zasti¢ena i s koliko strana.

. . . 36 .. v
Marine s obzirom na opremljenost’ mogu biti standardne, s osnovnom udobnoscu,
luksuzne, s visokim stupnjem udobnos¢u i rekreacijske, s moguénos¢u koriStenja sportsko-

rekreacijskih i zabavnih sadrzaja.

Brojne su druge podjele marina prema podacima Instituta za turizam u Zagrebu kao

Sto su broj vezova, zatim broj vezova za odredenu duljinu plovila, popratni sadrzaji, prometna

**Prema razvrstavanju Instituta za turizam u Zagrebu
*%Prema razvrstavanju Instituta za turizam u Zagrebu
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povezanost, smjestajni kapaciteti i sli¢no. Raznolikost karakteristika po kojima se moze raditi
analiza i podjela govori o specifi¢nosti luke kao predmeta istrazivanja i vaznosti pristupanja

ovom pitanju na odgovarajuéi nacin.

4.2. Strateska analiza marina

Nacin pristupa upravljanju marinama i gospodarenju ovakvim tipom resursa, proizlazi
iz vaznosti marina za mikrookolinu ali i gospodarstvo na razini pojedine drzave. S obzirom na
njezin znacajan utjecaj i iznimnu pokretacku snagu u pogledu razvoja brojnih popratnih
sadrzaja, raznih usluznih djelatnosti, ugostiteljskih i1 slicnih sadrzaja, vaznost formiranja
adekvatne baze upravljackih mehanizama 1 alata pravovremenog reagiranja dovela je do

potrebe za strateSkim pristupom upravljanju marinama.

Strateski pristup marinama, odnosno formiranje strategije razvoja i upravljanja
marinama zahtijeva 1 adekvatno provodenje postupka analize svih elemenata okoline,
procjenu njihovog utjecaja na planirane ciljeve i pravce razvoja, te eventualne akcije koje bi
konkurenti 1 okolina mogle poduzeti, a koje su znafajne za provodenje strategije i

ostvarivanje zacrtanih ciljeva razvoja marina.

4.2.1. Marine u Hrvatskoj

Pocetci razvoja marina u Republici Hrvatskoj u suvremenom smislu poc¢inju sredinom
Sezdesetih godina kada se grade 4 marine sa 150 vezova i ostvaruje promet preko 1.500
inozemnih plovila.>’Nakon toga konstantno raste broj vezova, grade se nove marine i raste
broj inozemnih plovila koja smjestaj pronalaze u Hrvatskim marinama. Tako 1980. godine
Hrvatska raspolaze s 12 luka nautickog turizma s ukupno 2.131 vezom, godine 1990. broj
marina je povecan na 35 luka i 8.870 vezova, dok se primjerice 2000. godine broj luka
nautickog turizma koje su na raspolaganju nauti¢arima popeo na 60, odnosno na 144.318
vezova.’® Ovaj dinamican rast usporen je za vrijeme domovinskog rata, §to se naro¢ito moze

vidjeti iz broja plovila u marinama i1 lukama nautickog turizma koji iznosi 8.349 plovila.

’Samanovié¢ J.: Nauti¢ki turizam i management marina, Visoka pomorska $kola, Split, 2002., str. 185
3¥Samanovié¢ J.: Nauti¢ki turizam i management marina, Visoka pomorska $kola, Split, 2002., str. 187
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Poseban znacaj predstavlja osnivanje Adriatic Croatia International Club (ACI) 1983.
godine sa sjediStem na Brijunima. Zadatak mu je bila koordinacija i financiranje izgradnje
nautickih objekata. RijeC je o specificnom i znacajnom projektu u kojem je ucestvovalo 69
Clanica osnivaca, vecina u izgradnji 1 poslovanju izgradenih nautickih objekata. Znacaj
ovakvog projekta jasno se vidi iz ¢injenice da je samo u prvoj godini poslovanja ACI-a

izgradeno 16 marina kapaciteta 4.730 vezova.

Duz Hrvatskog dijela Jadrana danas je rasporedeno 56 marina, kapaciteta 16.000
vezova u moru, 8.500 mjesta na kopnu te jo§ 30.000 vezova u lukama i sportskim lukama.*”.
Od svih marina najve¢i je udio ACI marine koji danas ima 21 marinu, odnosno 6.079 vezova

te jedno sidriste s 15 bova, §to ga ¢ini najve¢im sustavom marina u Europi.

Marine u Hrvatskoj kategoriziraju se u Cetiri moguce kategorije marina, ¢iji se kriteriji

definiraju kroz sljedece elemente:

1. usluga recepcije,
. vezovi za plovne objekte,
. zajednicki sanitarni ¢vor za turiste u marini,
. obiteljska kupaonica,
. ugostiteljski sadrzaji za pripremu i usluzivanje pica, napitaka i hrane,
. trgovacke 1 sportske usluge,
. servis, opskrba gorivom plovnih objekata i ostale usluge,

. zaStita okolisa,

O 00 I N »n B~ W DN

. prostorije za zaposleno osoblje koje ne podlijeze sanitarnom nadzoru i

10. kvaliteta uredaja, opreme i odrzavanje marine.

Svaki od navedenih kriterija ima svoje pod kriterije koji se razvrstavaju u Cetiri
kategorije marina. Oznacavaju se posebnim oznakama, takozvanim "sidrima", od dva do pet,

gdje pet sidara predstavlja marinu najvece kategorije.

Kao najve¢a marina u Hrvatskoj izdvaja se marina Dalmacija u SukoSanu, s 1200
vezova u moru i 500 suhih vezova na kopnu, koja je u vlasnistvu Turske Dogus Group-e, koja

je nakon preuzimanja svojim ulaganjima osigurala podizanje kvalitete marine zbog Cega je

3%Samanovié¢ J.: Nauti¢ki turizam i management marina, Visoka pomorska $kola, Split, 2002., str. 188
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dobila dvije "plave zastave". Marina se svojom veli¢inom, geografskom lokacijom ali 1

kvalitetom usluge predstavlja trzi$no i turisti¢ki znacajnom.

Slika 4.1. Marina Dalmacija, Sukosan, Republika Hrvatska

Izvor: http://www.d-marin.com

Jos jedan primjer razvijene marine u Republici Hrvatskoj je marina Frapa u Rogoznici,
koja je zbog iznimne razine usluga koje pruza u 2006. 1 2007. godini proglasena za najbolju
svjetsku marinu. Marina Frapa ima 500 vezova u moru i 100 suhih vezova, te moze prihvatiti

plovila do 50 metara duZine.

Slika 4.2. Marina Frapa, Rogoznica, Republika Hrvatska

Izvor: www.google.hr/search?q=marina+frapa+rogoznica
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D-Marin Mandalina, Sibenik je novija marina u vlasnistvu Turske Dogus Group-e,
izgradena je 2009. godine i moze se reci da je rije¢ o jedinoj ozbiljnoj marini na Hrvatskoj
obali za prihvat mega-jahati. Marina raspolaze s 429 vezova od kojih je 79 vezova za mega-

jahte. Marina moze primiti jahtu do 140 metara duljine.

Slika 4.3. Marina D-Marina Mandalina, Sibenk, Republika Hrvatska

Izvor: http://www.d-marin.com

Marine u Hrvatskoj mogu se pohvaliti doista zavidnim primjerima u kojem smjeru
trebaju i¢i i ostale marine. Ono S$to je zajednicko gotovo svima je nedostatak strateSkih
smjernica te konkretnih akcija koje bi trebalo poduzeti u cilju privlaCenja mega-jahti,
iskoriStavanja ovog potencijala koji je u ubrzanom rastu $to bi marine trebale prepoznati i

uloziti napore u ostvarivanje tih ciljeva.

Tablica 4.1. Kvaliteta marina na pet europskih trzista
Marinas and Berths  The Mediterranean ~ West Europe/Transatlantic The Baltic and the Continental part TOTAL

{European part) (below the Arctic Circle)  countries around  of Europe

EUROPE
the Arctic Circle  (freshwaters)

0-100 59 102 105 465 731
101-500 236 237 92 10 666
501-1000 78 73 B 2 160
1001-2000 24 20 1 2 47
2001-5000 3 2 - - 5
= 5001 1 0 y e 1
Berth total 171,158 153,89 33,060 44739 402 853
MNumber of marinas 401 436 203 570 1,610
Avwerage number of 42683 35297 162.86 7849 25022

berths per marina

Izvor: Kizielewich, J. and Lukovi¢, T., The Phenomenon of the Marina Development to Support the European
Model of Economic, TransNav, The International Journal of Marine Navigation and Safety of the Sea
Transportation., 2013., str. 464
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Ono ¢ime se Hrvatska moze pohvaliti je da predstavlja znacajnu kariku u europskom
trziStu smjestaja plovila u marinama, a prostora za napredovanje ima dosta. Tome u prilog ide
1 podatak da Hrvatskoj pripada 25% ukupne obale Mediterana, a samo 5% broja plovila. Rije¢
je o trzistu koje se iz godine u godinu razvija te su potrebne konstantne prilagodbe. Jedna
takva prilagodba je i osiguravanje veceg broja vezova za mega jahte, osiguravanje niza
popratnih usluga koje jedno ovakvo plovilo zahtijeva te brojnih drugih djelatnosti koje su u

sluzbi privlacenja 1 zadrzavanja ovakvih klijenata.

4.2.2. Marine na Mediteranu

Prosjecna stopa rasta nautickog turizma u Europi je 6%, a Mediteran je postao
najznacajniji segment nautiCarima u cijelom svijetu, prvenstveno zbog bogate ponude i
znacajnih ulaganja u infrastrukturu marina, klimatski povoljnih uvjeta, geografskog polozaja,

brojnih uvala, prirodnih zanimljivosti popra¢ene uz gradove bogate kulturne povijesti.

Nauticki najrazvijenija drzava na Mediteranu je Francuska ¢ija se obala prostire
na 4000km Sredozemnog mora i Atlantskog oceana®. Francuska je rano prepoznala vaznost
nautickog turizma te je 1972. godine izdala preporuku za ulaganje u nauticki turizam, ¢ime je
postavila temeljne strateSke smjernice za prenamjene postojecih ribarskih luka u luke
nautickog turizma, a $to u konacnici znaci znatno manja ulaganja od gradnji novih marina.
Koliko je Francuska razvijena u segmentu nautickog turizma najbolje govori podatak da
raspolaze sa 70,5 vezova po kilometru obale, Sto je najbolji omjer od svih Mediteranskih
drzava. Kada govorimo o nautickog turizmu, nezaobilazna stanica za sve nauticare koji plove
Mediteranom je Azurna obala koja predstavlja vrh europske turisticke ponude. Jedna od
najznacajnijih marina u Francuskoj je marina "Port Vauban" u Antibesu s kapacitetom 3500
vezova u moru’'. Rije¢ je o trecoj marini po veli¢ini u Francuskoj, najznacajnijoj za mega-
jahte koja moze primiti 1 mega jahte od 170 metara, koliko je duga trenutno najveca mega-

jahta na svijetu.

“Sugac A.: Planiranje i projektiranje luka nauti¢kog turizma naglaskom na marine za prihvat mega-jahti,
Sveuciliste u rijeci, Pomorski fakultet Rijeka, Rijeka, 2014., str. 51
*ISugac A.: Planiranje i projektiranje luka nauti¢kog turizma naglaskom na marine za prihvat mega-jahti,
Sveudiliste u rijeci, Pomorski fakultet Rijeka, Rijeka, 2014., str. 52

46



Slika 4.4. Marina Port Vauban, Antibes, Francuska

Izvor: https://www.google.hr/search?q=port+vauban

Marina "Yacht Club Monaco" u Monaco-u, smatra se jednom do najluksuznijih
marina u svijetu, raspolaze sa 700 vezova 1 moze primiti plovila do 120 metara duljine.
Potraznja za ovom marinom je najveca u vrijeme "Cannes Film Festivala" 1 Velike nagrade

Formule jedan u Monte Carlu, kada cijena dnevnog veza iznosi i do 5000 eura.

Spanjolska spada u velesile nauti¢kog turizma, s 35,6 komercijalnih vezova po
kilometru obale. U Spanjolskoj se nalazi "Empuriabrava", najve¢a marina u Europi koja ima
5000 vezova. Ovo je specificna marina ¢iji je vec¢i dio povrSine kanalskog tipa s privatnim

vilama koje imaju vlastite vezove, uglavnom za manja plovila.

Slika 4.5. Marina Empuriabrava, Costa Brava, Spanjolska

Izvor: https://www.google.hr/search?q=empuriabrava
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Takoder u Spanjolskoj, marina "Port Adriano Mallorca" jedna je od
najmodernijih marina u Europi specijaliziranih za prijem mega-jahti, gdje je mjesecni vez za
plovilo 53000 eura. Ova marina moze primiti plovila do 90 metara duzine. Nezaobilazna
marina za mega-jahte "Port Vell" u sredistu Barcelone, koja razvija svoju ponudu znacajnim

ulaganjima u cilju dobivanja sedam zvjezdica, te ¢e mo¢i primiti plovila do 150 metara.

Italija ima oko 8500 kilometara morske obale s otocima $to je svrstava u zemlje s
najvise morske obale u Europi. Znacajniji procvat nauticke ponude dogada se 60-ih godina
osnivanjem jedriliarskih klubova. Marina "Porto Cervo" u podrucju Costa Smeralda na
Sardiniji jedna je od najznacajnijih marina Mediterana. Rije¢ je o marini u srediStu predivnog
malog mjesta, uglavnom s vikendicama, restoranima i prodavaonicama. Cijena dnevnog veza

je oko 2500 eura, marina ima 700 vezova.

Slika 4.6. Marina Porto Cervo, Costa Smeralda, Italija

Izvor: https://www.google.hr/search?q=porto+cervo

4.2.3. Eksterna okolina marine

Eksternu okolinu mozemo podijeliti na poslovnu okolinu ili okolinu zadatka, te na

opcu ili socijalnu okolinu. Kada govorimo o poslovnoj okolini marine, ¢ine je:
» Dobavljaci ¢iji je zadatak isporuka struje, vode, privezne opreme, ronilacke opreme,
mehanizacije unutar luke kao $to su mala transportna vozila i gumenjaci, te za sve

druge proizvode i usluge koje koriste popratne usluge koje su sastavni dio ponude
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marine. Ovdje je najceS¢e rije¢ o restoranima, kafi¢ima, hotelskom smjestaju,
prodavaonice razne nauticke opreme i sl.

Kupci, odnosno korisnici usluga priveza plovila, su vlasnici plovila 1 o njihovom
zadovoljstvu uslugom smjestaja njihovih plovila u marinama ovisi i odluka hoce li
ostati u marini ili ne. Oni su najvazniji segment eksterne okoline jer njihove odluke
direktno utjecu na profitabilnost marina.

Pod konkurentima se pretpostavljaju druge marine 1 razni drugi oblici privezista. U
ovom slucaju efekt geografske ograniCenosti konkurencije sveden je na minimum.
Tako marini D-Marin Mandalini u Sibeniku konkurenciju ¢ini marina Tivat u Crnoj
Gori, kao 1 marina Port de Fontvieille u Monacu.

Dionicari, najcesce je rijeC o koncesiji pa se moze govoriti o nositelju koncesijskog
odobrenja, odnosno u pravilu i vlasniku marine.

Zaposleni 1 sindikati ¢ine ljudski resurs koji je iznimno bitan za funkcioniranje marine
jer o njihovoj strucnosti i sposobnostima ovisi hoée 1i korisnici vezova smatrati da su
njihova plovila u stru¢nim rukama, $to bi uz ostale vrijednosti kod korisnika plovila
trebalo rezultirati nastavkom koriStenja usluga te marine.

Kreditorima pripada znacajan doprinos iz razloga Sto bilo kakva Sirenja, izgradnja
novih marina i razvoj dodatnih usluga zahtijevaju znatna ulaganja koja trebaju pratiti
najcesc¢e financijske institucije. Upravo o njihovoj spremnosti da budu potpora razvoju
ovoga segmenta ovisi 1 koliko brzo 1 s kojim stupnjem luksuznosti ¢e se razvijati
marine.

Vladine i1 drzavne agencije svojim zakonskim i drugim propisima znacajno pridonose
"pogodnoj klimi" za razvoj marina u segmentu mega-jahti. Od neizmjerne je vaznosti
da drzavna 1 lokalna uprava i samouprava prepoznaju prednosti ovog sektora i uloze
napore da se $to je prije mogucée ozivi ovaj segment, te da se iskoriste sve prednosti
koje trziste priveza i drugih popratnih usluga za mega-jahte pruza.

Drustvene organizacije u pravilu nemaju u segmentu mega jahti presudan utjecaj ali
mogu pomoc¢i u osvjeStavanju ljudi kako razvoj ovog segmenta priveza plovila
rezultira brojnim koristima. Mogu biti 1 potpora jahtaSima u rjeSavanju eventualnih
nastalih problema, pruzati razne korisne informacije vezane za zakonske propise,
osigurati radnu snagu i slicno. Primjer ovakve organizacije mogu biti udruZenja
pomoraca koja uz brojne informacije kojima raspolazu, mogu pomagati i u

zaposljavanju stru¢nog kadra.
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Opc¢a okolina organizacije predstavlja onaj udaljeniji segment okoline (makrookolina)

1 sastoji se od:

>

Prirodno-ekoloske okoline koja je za marine iznimno bitna s obzirom da marine
direktno djeluju na eko-sustav, uzrokuju odredene promjene na obalno podrucje, a
odnose se i na ljudski resurs kao bitan segment svake organizacije. EkoloSka i
prirodna ogranicenja zahtijevaju brojne studije odrzivosti, ouvanja prirode, zaStite
eko-sustava 1 sl. koje trebaju biti prihvacene prije donoSenja odluke o gradnji marine
na odredenom podruc¢ju, naravno uz brojne druge koje se odnose na sigurnost,
prirodnu zastitu od vjetra, udara valova i sl.

Znanstveno-tehnoloske okoline koja se odnosi na brojna tehnoloska dostignuca koja
marine trebaju implementirati, a koja mogu biti u svrhu oc¢uvanja okolisa, zastite na
radu, sigurnosti plovidbe, nadzorne prirode, prognoziranje vremenskih uvjeta i brojne
druge, a koje plovila koriste kad su na vezu ili u navigaciji.

Ekonomska okolina predstavlja vazan segment okoline koji se odnosi za financijsko
zdravlje poslovnog poduhvata, isplativost odredenih odluka, odrzavanje likvidnosti
organizacije, prac¢enje ponude i potraznje i predvidanje buducih kretanja industrije.
Politicko pravna okolina podrazumijeva pravne i politicke okvire u kojima djeluje
organizacija, §to je u slucaju marina iznimno izraZeno s obzirom da se sve marine
nalaze na pomorskom dobru ¢ija gradnja zahtijeva koordinaciju politickih faktora i
pravne regulative zajedno sa zZeljama investitora.

Socio-kulturna okolina podrazumijeva odredene vrijednosti i demografska obiljezja
drustva u kojem marina posluje, odredene kulturne karakteristike, sustave vrijednosti,
financijske elemente rada, razinu obrazovanja stanovniStva i sposobnost pronalaska

potrebnog radnog kadra.

4.2.4. Interna okolina marine

Interna okolina marine sadrzi snage ili slabosti koje dolaze iz same organizacije, a

mogu se odnositi na organizacijsku strukturu, organizacijsku kulturu i organizacijske resurse.

Rije¢ je o onim segmentima okoline na koje organizacija moze znacajnije utjecati, koju je

lakSe analizirati, kontrolirati i usmjeravati.
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Organizacijska struktura marine podrazumijeva jedinstveni sustav unutar kojega
odredena organizacija djeluje. To je jedinstveno za svaku marinu i sadrzi spregu svih faktora
odredenog sustava, koji su pod utjecajem elemenata iz okoline. Na koji nacin ¢e biti izvrSena
podjela rada unutar organizacije ovisi o velikom broju ¢imbenika, ali mozemo re¢i da je
najbolja ona organizacijska struktura koja osigurava ispunjavanje ciljeva organizacije i koja je

proizasla iz strateSkih smjernica organizacije.

Organizacijska kultura podrazumijeva odredene obrasce ponaSanja, norme i pravila
koji su integrirani u procese rada, odlucivanja i promisljanja, a koji trebaju biti u funkciji

ostvarivanja zacrtanih ciljeva i razvijanja organizacije kao poslovnog subjekta.

Organizacijski resursi podrazumijevaju skup svih resursa poduzeca, od materijalnih,
financijskih, ljudskih, prirodnih i drugih, njihovo pametno upravljanje i koordiniranja u cilju

izvrSenja zacrtanih zadataka.

4.3. Pojam mega-jahte

Jahta je, prema Pomorskom zakoniku, plovni objekt za sport i razonodu, neovisno
koristi li se za osobne potrebe ili za gospodarsku djelatnost, a ¢ija je duljina veca od 12 metara
1 koji je namijenjen za dulji boravak na moru te koji je osim posade ovlasten prevoziti ne vise

od 12 putnika.

Mega-jahtu mozemo definirati kao jahtu u privatnom vlasnistvu koja je duga preko 24
metra i koja ima profesionalnu posadu®. MozZe se zakljuiti da je glavna razlika u duljini
samog plovila i nuZznosti ukrcaja profesionalne posade. Ukrcaj profesionalne posade je
razumljiv, posebno kada se uzme u obzir da velik broj mega-jahti plovi i oceanima. Veli¢ina
jahte, odnosno duljina, povezna je s razinom luksuza, vrijedno$¢u plovila, brojem clanova
posade 1 putnika ali i sposobnos$¢u plovila da podnese odredenu razinu nepovoljnih uvjeta na

moru.

*“Pomorski zakonik; NN 181/04, NN 76/07, NN 146/08, NN 61/11, NN 56/13, NN 26/15, 2015.
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Izmedu 1997. 1 1998. godine znacajno raste veliCina odnosno duljina jahti i
popularnost velikih privatnih luksuznih jahti u rasponu od 24 do 70 metara. Potraznja za
luksuznim jahtama od 2009. do 2011. godine pada, potom se oporavlja i primjerice u 2017.
godini broj narudzbi u odnosu na 2016. u segmentu mega-jahti (plovila preko 80m) raste za

15%, dok je rast potraznje za jahtama u rasponu od 20 do 30 metara na 10%.

Za najstariju privatnu jahtu na svijetu smatra se jahta "Madiz", izgradena 1902.
godine, upisane duljine 47,60m. U prvom i drugom svjetskom ratu bila je stavljena u funkciju
patrolnog plovila da bi se nakon rata vratila vlasniku. Ima 8 do 10 ¢lanova posade i moze

prevoziti 12 gostiju.

Slika 4.7. Jahta "Madiz"

Izvor: http://www.madiz.com

Najveca jahta na svijetu je "Azzam" u vlasniStvu Khalifa bin Zayed Al Nahyan,
predsjednika Ujedinjenih Arapskih Emirata, duga je 180 metara, Siroka 20,8 metara s 4,3
metra gaza. Izgradena je 2013. godine od strane Liirssen Yachts, vrijednost joj je 605 miliona

americkih dolara (USD). Prima 36 gostiju i 60 ¢lanova posade brine o njihovim potrebama.

Slika 4.8. Jahta "Azzam"

Izvor: http:///www.google.hr/search?q=azzam
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4.3.1. Karakteristike mega-jahte

Trenutno je evidentiranih preko 10.000 jahti na svijetu. GodiSnje se isporuci oko 150
novih plovila. Medu jahtama su motorne jahte popularnije te zauzimaju oko 80% svih jahti.
Mozemo re¢i da je medu mega-jahtama brojcana nadmo¢ jo§ znacajnija u korist motornih

jahti.

Jahte mozemo dijeliti s obzirom na razne karakteristike, duljinu, razrede prema
Conformité Européenne (CE) certifikatu, pogon, materijal izgradnje, broj paluba, luksuz,
opremljenost raznim uredajima za navigaciju, pomo¢nim plovilima, satelitsku povezanost i
brojne druge. Duljina plovila 1 njegova sposobnost plovidbe u odredenim morima
predstavljaju vazne ¢imbenike za odredivanje strategije razvoja marina u segmentu mega-jahti
Sto je povezano s moguénoscu odredivanja veli¢ina potencijalnih korisnika vezova. Prve dvije

karakteristike su najznacajnije.

Od 1998. godine CE certifikat je potreban za sva rekreacijska plovila koja ulaze ili se
prodaju u Europi, obvezuju¢i proizvodace na odredene proizvodne i sigurnosne standarde. S
obzirom na navedeno jahte se klasificiraju u Cetiri razreda prema podrucju plovidbe i uvjetima
na moru, pri ¢emu se promatra snaga vjetra i visina valova koje plovilo moze podnijeti:

» Razred "A": podrucje plovidbe ukljucuje sva mora i oceane, u stanju je podnijeti udare
vjetra do 8Bf na Beaufortovoj ljestvici®’, te valove do 4 metra.

» Razred "B": podrucje plovidbe je otvoreno more (do 200 nautickih milja od obale), te
je u stanju podnijeti snagu vjetra od 8Bf i visinu valova do 4 metra.

» Razred "C": podrucje plovidbe su mora u blizini obale, jezera i sl. U stanju je podnijeti
snagu vjetra do 6Bf 1 visinu valova do 2 metra.

» Razred "D": podrucje priobalne plovidbe i rijeka sa sposobnos¢u da podnese udare

vjetra do 4Bf i visinu valova do 0,3 metra.

Mali je broj strucne literature koja obraduje podjelu jahti prema veliCinama, 1 postoje
odredene razlike u kategorijama na koje se dijele, medutim jedna od podjela vecih
rekreacijskih plovila:

» jahtama se smatraju plovila do 30 metara duljine,

43 . . . e ey . . . e .
Beaufortova ljestvica ocjenjuje jacinu vjetra prema njegovim ucincima.
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» mega-jahtama se smatraju plovila u rasponu od 30 metara do 45,7 metara duljine,

Y

super-jahta je plovilu u rasponu od 45,7 metara do 91,4 metra duljine 1
» giga-jahta je plovilo ¢ija je duljina preko 91,4 metra, rijec je o kategoriji plovila koja

su na razini brodova za krstarenje.

Jahte se mogu podijeliti na otvoreni tip, na jahtu s nadgradem, zatim prema broju

nadgrada, luci upisa u registar jahti, broju kabina za goste 1 sli¢no.

4.3.2. Navike mega-jahtasa

Luksuzne jahte obi¢no nemaju pravu luku u kojoj borave u zimskom periodu, iako
svaka jahta mora biti registrirana u odredenoj luci €iju zastavu vije. Postoje nekoliko
najpopularnijih registara drzavnih zastava za velike jahte kao Sto su: Kajmanski otoci,
Marshallski otoci 1 Britanski Djevic¢anski otoci, iako je ¢esto sluc¢aj da ove jahte nikada nisu ni
bile u tim lukama. Razlog ovih oaza brodskih registara su izbjegavanje plac¢anja velikih

poreza i jednostavnost dobivanja dokumentacije.

lako neke od mega-jahti ne koriste luke za zimski vez, sve godiSnje provedu bar
mjesec dana u servisnom centru na godiSnjim servisima 1 popravcima. Svakih nekoliko
godina obavljaju detaljne popravke koji traju do 2 ili 3 mjeseca. Takoder ova plovila
predstavljaju "velike potrosace", kako u smislu velikog broja ljudi koje zaposljavaju, tako i u
znaCajnim sredstvima koja se trose za marine, gorivo, prehranu i raznu drugu opskrbu plovila.
Ljeti borave u marinama ili na sidru, ovisno o lokaciji 1 sposobnostima lokalnih priveznih
kapaciteta. Najam mega-jahti moze iznositi i do 1 milijun eura tjedno, dok u prosjeku ostali
troskovi iznose 20-30% najma, Sto znaci da se jo$ 200-300 tisuca eura potroSi na ostale

troskove, Sto predstavlja znacajna sredstva.

Tipi¢na odredista mega-jahti su u Spanjolskoj, Francuskoj i Italiji, odnosno u lukama
kao $to su: Port de Cannes, Port Vauban, Marina Yacht Club Monaco, Marina di Porto Cervo,
Marina Port Adriano Mallorca, Marina Port Vell Barcelona, Port de Bonifacio na Korzici,
luka Puerto Banus u Spanjolskoj, luka Saint-Tropez u Francuskoj, Marina di Capri u Italiji,
Marina Magna na Ibizi. Vecina velikih mega-jahti u ljetnim mjesecima boravi u jednoj od

navedenih luka, ili na sidru u zaljevu zaSti¢enom od trenutnih vremenskih uvjeta, dok se u
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zimskim mjesecima prebacuju na Karibe, oto¢ja Grenadines, Kaliforniju, Francusku
Polineziju, Filipine, Britanske Djevicanske otoke, Sri Lanku, Indonesiu, Abu Dhabi, Kanarske

otoke 1 Floridu.

O ovim migracijama mega-jahti treba voditi racuna pri formiranju strategija za razvoj
marina. Treba ih se pokusati privuci te kroz raznoliku ponudu i zaokruzenost ukupnih potreba
mega-jahti stvoriti preduvjete za njihov $to dulji boravak u Hrvatskim marinama, lukama i

uvalama.

4.4. Vaznost strateSkog pristupa upravljanju marina u segmentu mega-jahti

TrziSte vezova za mega-jahte karakterizira relativno mali broj mega-jahti na svijetu u
odnosu na ukupan broj plovila. Medutim rije¢ je o stabilnom trzistu koje krize i sli¢ne
nepovoljne ekonomske situacije znatno manje pogadaju. Takoder je rije¢ o trziStu specificnih
zahtijeva, visoke razine luksuza, odredenih navika i oCekivanja o kojima treba voditi racuna
pri razvijanju usluga veza u marinama, kao i svih drugih popratnih usluga. Koristi od mega-
jahti mogu biti viSestruke, ne samo od veza u marinama. Prihode ostvarene u servisnim
centrima za ovakva plovila, od ugostiteljskih usluga, raznih poslovnih i investicijskih
iskoristiti u vidu otvaranja novih radnih mjesta, razvoja dodatnih prihoda lokalnog

stanovniStva, kao i za razvijanje raznih drugih usluga koje su specifi¢ne za mega-jahte.

S obzirom da vez za mega-jahte trazi znatna ulaganja, pa i u slucaju kada se postojeci
resursi stavljaju u drugu funkciju, jasno je da treba planski razvijati postojece kapacitete 1
graditi nove. Takvi poduhvati zahtijevaju detaljne analize i odredenu strategiju razvoja iz koje
bi proizasli strateski ciljevi razvoja marina u segmentu mega-jahti. Ostvarivanje postavljenih
ciljeva ponuda vezova u marinama i lukama za mega-jahte, postepeno bi trebali privuci i
osigurati ¢eS¢i 1 duzi boravak mega-jahti u Hrvatskoj, te razvijanje lokalnih struktura u blizini
marina 1 luka, dodatno zapoSljavanje, otvaranje brojnih hotelskih sadrzaja, ugostiteljskih
sadrzaja, razvijanje no¢nog Zzivota, klubova, sportskih 1 rekreacijskih sadrzaja, brojnih
kulturnih 1 umjetnickih aktivnosti, razvijanje tehnickih, informati¢kih, komunikacijskih,

drvodjeljskih, mehanickih 1 mnogih drugih djelatnosti, aktivnosti i vjestina.
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Strategija razvoja marina u segmentu mega-jahti mora biti implementirana u strategiju
razvoja marina, strategiju razvoja turisticke ponude Republike Hrvatske, kao i strategije
razvoja lokalnih jedinica, jer je rije¢ o medusobno isprepletenim podrucjima koja trebaju

koordinirane aktivnosti u cilju razvoja 1 ostvarivanja postavljenih ciljeva.

4.5. Temeljne smjernice za istraZivanje

Da bi istrazivanje bilo uspje$no, mora biti usmjereno prema onim osobama koje imaju
odredena saznanja o problemu istrazivanja, odnosno koji svojim odgovorima mogu pomoci
donoSenju pravilnih i kvalitetnih zakljucaka u cilju tocnih rezultata istrazivanja. Iz navedenog
razloga ¢e se u istrazivanje uvrstiti svi ¢ija saznanja mogu doprinijeti istrazivanju, a to su
vlasnici mega-jahti, posade plovila, osoblje marine i drugi djelatnici unutar marine koji se
odnose na djelatnike servisnih zona, osoblje restorana, hotela, prodavaonica nautickom

opremom i sl.

Cilj je utvrditi postoje li stavovi o nedovoljnim kapacitetima unutar marina za privez
mega-jahti, koji su razlozi §to jahtaSi ne provode viSe vremena u Republici Hrvatskoj, $to ne
odabiru nase marine za privez svojih plovila, §to servise i remonte svojih plovila ne obavljaju
u Hrvatskim servisnim centrima. Koje vrste specifi¢nih usluga koriste, koje rekreacijske
aktivnosti preferiraju, kakve restorane vole, koriste 1i hotelske smjestaje, odlucuju 1i se za

turisticka razgledavanja, posjecuju li kulturna i glazbena dogadanja.

Da bi rezultati bili to¢niji ispitivanje bi trebalo obuhvatiti odgovore onih koji imaju
vise iskustva s marinama koje se smatraju top destinacijama na Mediteranu ili u svijetu, te
koji su svjesni eventualnih nedostataka marina u kojima rade ili borave. Ovo je segment u
kojem je svaki detalj bitan i gdje cijena ne igra presudnu ulogu ako su prednosti boravka u
odredenoj marini izraZene, i ako su ih vlasnici 1 posade mega-jahti svjesni. Stvar je u tome Sto
postoje "ogledni" primjeri marina u svijetu koji vrlo uspjeSno iskoriStavaju trzisne prilike 1
¢ije akcije mogu posluziti kao primjeri kako bi se trebalo djelovati da bi se razvilo trziste

vezova za mega-jahte u Republici Hrvatskoj.

Korisnici usluga priveza mega-jahti, servisnih usluga, ugostiteljskih i drugih usluga na

razli¢itim mjestima dobivaju utiske o svakoj destinaciji, te one koje ostave najbolje dojmove u
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svijesti jahtaSa osigurati ¢e sebi da postanu poZeljne, te da se u medusobnoj komunikaciji

prenose pozitivni dojmovi i osigura odredena ekskluzivnost.
Da bi se mogli posti¢i navedeni ciljevi potrebno je osigurati osnovne preduvjete za

dolazak mega-jahti, razviti nuzne popratne usluge i osigurati potrebne zanimljivosti kako bi se

osigurao njihov §to dulji boravak i ponovni posjet.
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA I UTVRPIVANJE STRATESKIH
SMJERNICA RAZVOJA MARINA U SEGMENTU MEGA-JAHTI

Nakon teorijske razrade analize okoline organizacije, definiranju strateskih smjernica,
marina i mega-jahti, karakteristika ponaSanja plovila i njihovih vlasnika, slijedila je provedba
istrazivanja 1 evaluacija dobivenih rezultata kako bi se dobile konkretne smjernice razvoja

marina u segmentu mega-jahti.

5.1. Metodoloski aspekt istraZivanja

Provedenim istrazivanjem dobivene su kvalitetne 1 detaljne informacije vezane za
predmet istrazivanja, odnosno odgovori na pitanje raspolazu li marine u Republici Hrvatskoj s
dostatnim brojem vezova za mega-jahte i moze li paleta popratnih usluga i sadrzaja koje nude

zadovoljiti specificne potrebe jahtasa.

Ispitivanjem se potaknulo ispitanike na promisljanje o odredenim elementima ponude
marine kako bi se utvrdilo moze li realno razvijanje odredenih usluga u konacnici biti
isplativo i pomo¢i pri privlacenju korisnika vezova za mega-jahte, moze li to pomoci
marinama u promociji svojih usluga i naporima da se na trziStu mega-jahti, koje raste stopom

vec¢om od ostatka sektora jahti, izbori za svoj trzi$ni udio.

U istrazivanju je posebna pozornost usmjerena odredenim faktorima zadovoljstva
korisnika vezova za mega-jahte. Upravo oni ukazuju na moguénosti razvoja novih usluga,
prilagodavanja zakonskih propisa u vidu pojednostavljivanja odredenih procedura, bolje
koordinacije drzavnih i lokalnih organa, ali 1 privatnog sektora, u osiguravanju kvalitetnih 1

stru¢nih osoba za radna mjesta za kojima ¢e se javiti potreba.

Utvrdeni su stavovi o problemu istrazivanja koji imaju svi unutar sektora nautickog
turizma koji se odnosi na marine i vezove za mega-jahte. Jedino se tim na¢inom mogla dobiti
cjelovita i tocna slika problematike mega-jahti te postaviti putokaze za strateSke smjernice

razvoja marina u segmentu mega-jahti.
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5.1.1. Vremenski, prostorni i sadrZajni obuhvat istraZivanja

Istrazivanje je imalo za cilj obuhvatiti sve relevantne faktore koje su mogli pomo¢i u
procesu dobivanja opseznih i detaljnih podataka o problemu istrazivanja, kao i o stavovima
osoba koji imaju direktnih saznanja o trenutnom stanju broja vezova za mega-jahte u
marinama te potrebama za istima. S obzirom da je rije¢ o specificnoj grani disperziranoj na
Sirokom geografskom podrucju Republike Hrvatske, no ipak manjem od podrucja Mediterana
ili na svjetskoj razini. Osmisljen je nacin ispitivanja i prikupljanja podataka koji je osigurao

relevantne podatke na Sirokom podrucju, uz odrzanu kvalitetu prikupljanih podataka.

Preliminarno istrazivanje je provedeno teorijskim prikupljanjem podataka Sto je
pruzilo osnovu za formuliranje 1 provodenje daljnjeg tijeka istrazivanja. Prikupljanje glavnih

podatka osmisljeno je kroz dva koraka koji su se paralelno odvijali putem intervjua i upitnika.

Usmeni intervjui su se provodili u razdoblju od 15.02.2017. do 31.12.2017. godine 1i
time je obuhvaceno 48 osoba iz sektora jahti uglavnom djelatnika marina, vlasnika
ugostiteljskih, smjestajnih 1 drugih djelatnosti koje su mogli imati odredenih saznanja o
prednostima i eventualnim nedostacima priveza mega-jahti. Cilj usmenih intervjua je bilo
dobiti smjernice za sagledavanje bitnih ¢imbenika i1 sastavljanje upitnika. Upitnik je bio u
opticaju tridesetak dana, te se njime primarno nastojalo do¢i do zaposlenika 1 vlasnika mega-
jahti. Provoden je u periodu od 01.05.2017. do 15.06.2017. godine. Rok je produzen 15 dana
jer nije bilo jednostavno do¢i do svih ispitanika s obzirom na prostornu udaljenost. Upitnik je
koncipiran na nacin da su pitanja naizgled izmijeSana kako bi se ispitaniku omogucio uvid u
Sirinu problematike ali 1 razbila dosada odgovaranja na sli¢na pitanja vezano za jedan segment
promatranja, a Sto je bilo nuzno zbog dobivanja vjerodostojnih podataka. Time se osiguralo
vrijeme koje ispitanik treba da se upozna s problemom istrazivanja, da postavljena pitanja u
upitniku potaknu ispitanika na razmisljanje s aspekta s kojega mozda nije do tada sagledavao
problem, te da se eventualno vrati na odredeni odgovor i napravi korekciju ukoliko smatra da
nije to¢no odgovorio ili da njegov odgovor ne prikazuje na to¢an nacin njegova razmisljanja i
stavove o problemu istrazivanja.

Dodatne informacije su se naknadno prikupljale usmenim i telefonskim intervjuima,
uglavnom sa vlasnicima mega-jahti, ali 1 drugim osobama, za koje se utvrdilo da nisu
precizno izjasnili svoje stavove ili trebaju dodatno pojasniti Sto su htjeli re¢i s odredenim

odgovorima.
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Dobiveno je 55 odgovora iz razli¢itih ciljnih grupa kako bi se eliminirali utjecaji jedne
grupe i eventualni pristrani stavovi, te kako se ne bi na temelju toga donijeli pogresni
zakljucci. Cilj je takoder bio prikupiti minimalno 15 odgovora iz grupe "vlasnici mega-jahti"
(a prikupljeno ih je 17), iz razloga Sto je njihovo misljenje presudno kada govorimo o tome

Sto bi ih moglo dodatno privuéi da vise vremena provedu u marinama u Republici Hrvatskoj.

5.1.2. Instrumenti istrazivanja

Istrazivanje se sastojalo od prikupljanja primarnih i sekundarnih podataka.
Prikupljanje primarnih podataka Cine dva dijela. Prvi dio obuhvaca razgovor koji se obavljao
osobnim intervjuom, te putem telefona, Sto je ovisilo o vremenskim, financijskim i1 drugim

moguénostima s obzirom na potrebno pokrivanje Sirokog prostornog podrucja.

Drugi dio se odnosio na provodenje istrazivanja upitnikom, koji je sastavljan na
hrvatskom 1 na engleskome jeziku te u digitalnom i papirnom obliku. Za primarni nacin
prikupljanja potrebnih informacija odabran je upitnik jer dopusta ispitanicima da sagledaju
cijeli upitnik i1 na taj nacin dobiju sliku o svim pitanjima, odnosno cijelom problemu, §to im
moze pomoc¢i da odgovaraju na pitanja imajuci u vidu predmet istraZzivanja u cjelini i na taj
nacin ponude preciznije i to¢nije odgovore. Upitnik je poslan na poStanske ili mail adrese
gotovo svih marina u Republici Hrvatskoj, kao i ve¢i broj poznatijih marina za mega-jahte na
Mediteranu, mail adrese svih ¢lanova posade i vlasnike mega-jahti ¢iji podatci su bili dostupni
u periodu provodenja istrazivanja. Vecina odgovora digitalnim putem je doSla od strane
posada mega-jahti, te vlasnika istih, Sto je 1 razumljivo s obzirom na prirodu posla i kratko
vrijeme boravka u odredenoj marini ili luci. Najveéi broj upitnika u papirnom obliku stigao je
od zaposlenika marina i drugih osoba uklju¢enih u obavljanje raznih djelatnosti koje se mogu
smatrati popratnim uslugama, ali ¢ije miSljenje i stavovi mogu pomo¢i u razumijevanju
problematike, 1 u konacnici razvijanja strateskih smjernica za razvoj marina u segmentu

mega-jahti.

Sekundarni podatci su se prikupljali teorijskim istrazivanjem domace i inozemne
znanstvene 1 strucne publikacije, domacih i1 inozemnih nauti¢kih, pomorskih i turistickih
Casopisa, internet stranica, te elektronicke i papirne literature o problematici veza za mega-

jahte, nauticki turizam, marine i luke, strateskih pristupa i analiza.
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5.2. Obrada podataka istraZivanja

Prikupljeni podatci su obradeni kroz dvije faze. U prvoj fazi su analizirani podatci
prema odgovorima na odredena pitanja, Sto je imalo za cilj utvrditi odredene slijednosti u
odgovorima kako bi se definirali stavovi ispitanika prema predmetu istrazivanja. Istrazivano
je da li odredena grupa ispitanika s obzirom na funkciju preferira odredene stavove. Cilj je
bilo analizom pojedinog pitanja do¢i do zakljucka o rezultatu istrazivanja odredenog
problema i eliminirati utjecaje pojedine ispitivane skupine. Na primjer, vecina ugostitelja koji
raspolazu objektima u blizini marina smatraju da nisu potrebni novi i luksuzni ugostiteljski
objekti jer da je postojeca ponuda dovoljna, i u stanju zadovoljiti sve potrebe koje gosti s
mega-jahti mogu zahtijevati. Za razliku od njih, kapetani i posade mega-jahti smatraju da
trenutna ponuda restorana i ugostiteljskih objekata nije ni priblizno zadovoljavajuca, jer se
javljaju problemi pri rezervacijama i organizaciji dogadaja i domjenaka za vlasnike mega-
jahti, naroCito u ponudi specificnih gastronomskih specijaliteta, kvalitetne ponude vina i
pjenusaca, ali 1 adekvatnih prostornih kapaciteta u smislu osiguranja privatnosti. Na taj nacin
su se "osobne preferencije" pojedine ciljne skupine minimiziraju, §to dovodi do preciznijih

zakljucaka.

U drugoj fazi su analizirani odgovori unutar jedne skupine koja predstavlja ciljno
trziSte. Ovdje su vazni odgovori vlasnika mega-jahti jer predstavljaju trziSte potraznje vezova
za mega-jahte. Marine time mogu dobiti konkretne podatke o stavovima ciljne skupine i
potrebnim ulaganjima u razvoj ponude ovog segmenta. Njihovi stavovi odrazavaju stvarne
razloge male zastupljenosti mega-jahti u Hrvatskim marinama te usmjeravaju na daljnje
korake. Ovdje se vodilo ra¢una o mogu¢im odgovorima koji su "optereceni" vlastitim
preferencijama, stoga je glavna analiza ukljucila sve ispitanike kao ravnopravne, dok je
analiza odgovora vlasnika mega-jahti koriStena za usporedbu sa zakljuccima svih ispitanika 1

kao svojevrsni putokaz kako posti¢i zeljeno stanje i privu¢i mega-jahte u naSe marine.

5.2.1. Sortiranje podataka prema problematici istraZivanja

Nakon S§to su prikupljeni svi upitnici, provedena je analiza odgovora kojima je

obradena odredena problematika.
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Pitanja su razmjeStena na odredeni nacin kako bi se postigao efekt kontrole stavova
ispitanika i u konacnici dobili kvalitetniji odgovori. Analizom takvih pitanja u cjelini dobiveni

su stvarni stavovi ispitanika o problemu istrazivanja s konkretnim zaklju¢cima.

Odredena pitanja pokrivaju dvije ili viSe problemskih podrucja kako bi se ispitanika
odvuklo od obrasca odgovaranja koji moze iskriviti njegove stavove prema problemu. Tako
pojedina pitanja sadrze u cjelini ili djelomi¢ne odgovore koji bi trebali potvrditi postavljene
hipoteze. "Pomoc¢na" pitanja su u funkciji dopune glavnog pitanja, trebaju pomoci u
definiranju stavova ispitanika i eventualno dodatno razjasniti odredene stavove koji se mogu

pokazati klju¢nima kod donoSenja konacnih zakljucaka.

Nakon provedene analize svakog zasebnog upitnika, grupirani su pojedini odgovori
kako bi se dobili op¢i stavovi ispitivanja i definirali zakljucci o problematici koja se istrazuje.
Analizom svih odgovora na odredeno pitanje dobiven je opéi stav o promatranoj materiji,
objedinjeni su pojedinacni stavovi za promatrana pitanja u jednu cjelinu, temeljem cCega su

izvedeni zakljucci cjelokupnog istrazivanja.

S obzirom da se op¢i zakljucci izvode iz pojedinacnih stavova ispitanika, bilo je bitno
da uzorak bude dovoljno velik, te da ispitanici budu S§to je mogucée vise upoznati s
problematikom koja se istrazuje, kako bi dobiveni odgovori doveli do to¢nih zakljucaka. O
tipu ispitanika i njihovim stavovima ovisi i hoée li provedeno ispitivanje biti uspjesno,
odnosno hoce li biti moguce temeljem njihovih odgovora donijeti zakljucke koji ¢e osigurati
kvalitetnu bazu za daljnje istrazivanje, ili pak za implementaciju dobivenih zaklju¢aka u svrhu

rjeSavanja odredenog problema ili unapredenja postojeceg stanja.

5.2.2. Metoda obrade podataka

Obrada podataka ukljucuje analizu pojedina¢nih odgovora i njihovo sumiranje kako bi
se dobio ukupan broj odgovora na odredeno pitanje. Bitno je naglasiti da je kod pismenih
upitnika bio 1 odreden broj pitanja s viSe zaokruzenih odgovora te su svi zaokruzeni odgovori
usli u analizu iz razloga $to su ispitanici ponekad kroz viSe odgovora izrazili svoje stajaliSte o

problemu. U svrhu §to kvalitetnijih zakljucaka bilo je ispravno ukljuciti sve odgovore.
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Cinjenica da je ispitanicima ponekad bilo teiko odabrati jedan od ponudenih odgovora
govori o slozenosti ponude vezova za mega-jahte, odnosno ¢imbenika koji su u funkciji
privlacenja mega-jahti 1 svih elemenata koji imaju utjecaj na rast zastupljenost vezova za

mega-jahte.

Nakon sumiranja uslijedio je izracun relativne frekvencije udjela pojedinog odgovora
u ukupnom broju odgovora na odredeno pitanje koji pokazuje koliki je udio promatranog
odgovora u odnosu na cjelinu. Ovaj segment obrade podataka odgovara na pitanja o snazi
pojedinog odgovora, odnosno njegovoj ucestalosti, iz ¢ega je moguce zakljuciti koliko je
pojedini faktor bitan u rjeSavanju postavljenog problema. Kada se postupak analize provede
za sve odgovore, moci ¢e se utvrditi intenzitet pojedinih ¢imbenika 1 njegova vaznost kod
konacnog definiranja parametara za postavljanje ciljeva i definiranje strateskih smjernica za

razvoj marina u segmentu mega-jahti.

Nakon provedene analize za sve ispitanike, izdvojeni su odgovori osoba iz grupe
"vlasnici mega-jahti", te se identiCan postupak ponavlja na odgovorima ispitanika iz ove
skupine. Cilj ovog postupka je utvrdivanje njihovih stavova, te su prilikom razlaganja
rezultata analize odmah usporedeni zakljucci doneseni temeljem svih odgovora i odgovora
vlasnika mega-jahti, kako bi se utvrdila eventualna odstupanja u odgovorima koja bi mogla
biti vazna za daljnji proces donosSenja kona¢nih zaklju¢aka. Razlika u odgovorima moze biti
korisna i marinama pri poduzimanju akcija u cilja privlacenje mega-jahti s obzirom da imaju

na raspolaganju odredene stavove i preferencije ciljne skupine.

5.3. Rezultati istrazivanja

Nakon postavljanja problema, teorijskog uvoda, definiranja ciljeva istrazivanja,
provedbe istrazivanja i analize, obrazlozeni su rezultati istrazivanja. Zakljucci provedenog
istrazivanja razradeni su kroz nekoliko faza. U prvoj fazi su pruzeni op¢i podatci proizasli
istrazivanjem, pregled stanja marina u segmentu mega-jahti u Hrvatskoj i eventualni pravci
razvoja marina. Na kraju su pregledani dobiveni rezultati kroz prizmu strateSkog pristupa i

testiranje postavljenih hipoteza.
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5.3.1. Op¢i podatci dobiveni istraZzivanjem

Iz provedenog istrazivanja moze se zakljuciti da stanje ponude vezova za mega-jahte u
marinama u Republici Hrvatskoj ne zadovoljava potrebe za istima. Postoji neravnoteza
ponude i potraznje za vezove mega-jahti u marinama. Kao razlog tome veéina ispitanika
navodi nedovoljnu i neadekvatnu infrastrukturu, a u zna€ajnoj mjeri i zakonske propise koji

nisu definirani na nacin koji bi poticao razvoj ovog segmenta unutar djelatnosti marina.
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Graficki prikaz 5.1. Da li su zakonski propisi adekvatno definirani (%)

Izvor: Istrazivanje autora

Grafickim prikazom je prikazano kako 89,1% ispitanika smatra da zakonski propisi
nisu adekvatno definirani, dok svega 10,9% ispitanika smatra da zakonski propisi na ispravan
1 poticajan nacin definiraju pravila kojih se treba pridrzavati. Zanimljivo je da medu
vlasnicima mega-jahti svi smatraju da zakonski propisi nepoticajno djeluju na ovu granu
nautickog turizma, te da je potrebno unaprijediti ovaj segment eksterne okoline marine. Medu
naj¢es¢im primjedbama su nepouzdani, demotiviraju¢i 1 loSi zakoni podlozni cestim
promjenama u tumacenjima, postavljeni diskriminirajue prema domacem stanovniStvu u
smislu da se ne implementiraju podjednako za domace stanovnistvo i za strance, Cesto su
zbunjuju¢i 1 nelogi¢ni. Svojim visokim nametima ne privlace vlasnike mega-jahti,
komplicirani su i preklapaju se u odredenim situacijama Sto otezava tumacenje, pomorski i
carinski zakoni su u medusobnoj suprotnosti. Navode kako pomorski zakoni trebaju biti jasni
1 koncizni te da trebaju biti koncipirani po uzoru na druge pomorske zemlje koje su adekvatno

rijeSile sva pitanja sa zakonske strane i uspjele privu¢i mega-jahte u svoje marine.

64



Mozemo re¢i da opcenito ponuda vezova za mega jahte ne zadovoljava potraznji za
istima, a kao glavni razlozi pojavljuju se nedostatak adekvatne infrastrukture i zakonski
propisi koji na neadekvatan, konfuzan i nepoticajan nacin reguliraju pitanja iz promatranog

podrucja, uz Ceste promjene u tumacenjima i neuskladenost s propisima Europske Unije.

5.3.2. Analiza odgovora o stanju marina u Hrvatskoj u segmentu mega-jahti

U proteklih dvadesetak godina marine u Hrvatskoj su napravile veliki napredak po
pitanju kvalitete usluge, broja vezova, sigurnosti plovidbe i ocuvanja okolisa. Medutim,
segment veza za mega-jahte za plovila od 40 metara duzine i viSe, je znatno sporije rastao
proteklih godina u odnosu na broj vezova za manja plovila. Graficki prikaz ukazuje kako ¢ak
87,3% ispitanika smatra da ponuda vezova za mega-jahte u Hrvatskoj ne odgovara potraznji,
3,6% smatra da ne zadovoljava u dovoljnoj mjeri, te 9,1% svih ispitanika smatra da ponuda
pak odgovara potraznji. Sli¢no je razmiSljanje 1 vlasnika mega-jahti gdje 88% smatra da
vezovi za njihova plovila ne zadovoljavaju potraznji, 6% smatra da zadovoljavaju, te ostatak

smatra da je ponuda vezova za mega-jahte donekle zadovoljavajuca.

Odgovara li ponuda mega-vezova potraznji (%)
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Graficki prikaz 5.2. Stavovi ispitanika o odnosu ponude 1 potraznje za vezovima mega-jahti

Izvor: Istrazivanje autora

Ocigledno je da prema provedenom istrazivanju ponuda vezova ne zadovoljava
potraznju te je potrebno poduzeti odredene mjere kako bi se iskoristili potencijali koje ovaj

segment nautickog turizma pruza.
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Kada promatramo priobalni dio Hrvatske mozemo zakljuciti da nije svaki dio jednako
interesantan istoj skupini nauticara, kao i ponuda vezova nije jednako razvijena. Rezultati
istrazivanja upucuju da je najvec¢i nerazmjer ponude i potraznje za vez mega-jahti u juznoj
Dalmaciji, Sto smatra 44,4% ispitanika, zatim slijedi srednja Dalmacija, Sto smatra 33,3%
ispitanika, 14,8% Istra i Kvarner, te njih 7,4% smatra da je najve¢i negativni odnos ponude i

potraznje u sjevernoj Dalmaciji.

Najveéi nerazmjer ponude i potraZnje za vezovima za
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Graficki prikaz 5.3. Podrucje Hrvatske s najve¢im nerazmjerom ponude i potraznje vezova
za mega-jahte (%)

Izvor: Istrazivanje autora

S obzirom na razmisljanja vlasnika mega-jahti, njih 47% smatra da u velikoj razlici
ponude i potraznje za vezovima za mega-jahte prednjaci juzna Dalmacija, zatim srednja
Dalmacija s 29%, Istra i Kvarner s 17,6% 1 ostatak smatra da sjeverna Dalmacija treba

najveca ulaganja u marine za privez mega-jahti s obzirom na potraznju za istima.

Kada govorimo o glavnim razlozima nerazvijanja marina u segmentu mega-jahti,
brojna su stajaliSta o razlozima, moguénostima i odgovornosti. Ono $to je ispitivanje trebalo
utvrditi je koji bi bili glavni razlozi stagniranja ili usporenog razvoja marina za privez mega-
jahti, kako bi se njihovom identifikacijom mogle definirati akcije koje bi pomogle unaprijediti

1 ubrzati razvoj ovog segmenta marina.
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Glavni razlozi nerazvijanja marina u segmentu mega-jahti (%)
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drzavnih i lokalnih vezovima za mega- mega-jahtama
organa jahte

Graficki prikaz 5.4. Razlozi nerazvijanja marina u segmentu mega-jahti (%)

Izvor: Istrazivanje autora

Ukupno 48,3% ispitanika smatra da je nedovoljna zainteresiranost drzavnih i lokalnih
organa glavni razlog nerazvijanja marina u segmentu mega-jahti, 19% smatra da je odbojnost
okruZenja prema mega-jahtama glavni razlog, 8,6% ispitanika se odlucilo da je glavni razlog
financijska neisplativost, 3,4% njih razmisljanja je da je nepostojanje potraznje za vezovima
za mega-jahte glavni razlog, dok ostali navode razne razloge kao Sto su: nedostatak
dugoro¢nih planova razvoja, nedostatak investitora, nedostatak financijskih sredstava, Ceste
politicke promjene 1 nedostatak prostornih planova. Vlasnici mega-jahti, njih 44%, smatraju
da je glavni razlog nerazvijanja marina u segmentu mega-jahti nedovoljna zainteresiranost
drzavnih i lokalnih organa. Isto toliko ih smatra i da je odbojnost okruzenja prema mega-

jahtama glavni razlog, dok ostatak navodi ostale razloge.

Nakon ovakvih rezultata koji ukazuju na opce stavove ispitanika da je ponuda vezova
za mega-jahte znatno manja od potraznje, treba postaviti pitanje postoji li moguénost i
kapaciteti za razvoj trziSta za smjeStaj mega-jahti u marinama. Da Hrvatska ima kapacitete za
razvoj trziSta vezova za mega-jahte smatra 52,7% ispitanika, 36,4% ih smatra da u ovom
trenutku nema, ali da se u buduénosti to moze promijeniti, 7,3% ih smatra da nema kapaciteta
za razvoj ovog trzista i da se to ne moze promijeniti, te ostatak smatra da je Hrvatska dosegla

svoj maksimum.
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Ima li Hrvatska kapacitet za razvoj trzisSta za vez mega-jahti (%)
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Graficki prikaz 5.5. Kapaciteti Hrvatske za razvoj trzista za vez mega-jahti (%)

Izvor: Istrazivanje autora

Kada zasebno promatramo odgovore vlasnika mega-jahti, stanje je nepovoljnije.
Ukupno 47% ispitanika smatra kako Hrvatska u ovom trenutku nema kapacitete za razvoj
trziSta za vez mega-jahti ali da se kroz buduénost to moze promijeniti, dok njih 41% smatra
da postoje preduvjeti za razvoj, te ostatak misli da nema moguénosti za razvoj, kao ni Sansi da
se u dogledno vrijeme neSto promijeni po tom pitanju. Ovdje dolaze na vidjelo negativni
stavovi vlasnika mega-jahti s obzirom da vecina njih trenutno ne gleda pozitivno na
moguénost razvoja ovog segmenta marina, a oni su upravo glavni element potraznje koji

donosi odluku o tome gdje ¢e privezati svoje plovilo.

5.3.3. Analiza dobivenih podataka o pravcima razvoja marina

Rezultati istrazivanja pokazuju kako su potrebne akcije u razvijanju marina u
segmentu mega-jahti i da Hrvatska donekle kaska u kapacitetima prihvata mega-jahti u
odnosu na druge Mediteranske zemlje, ali 1 druge zemlje u svijetu koje poduzimaju dodatne
napore kako bi osigurale mjesta u marinama za privez ovakvih plovila. Da bi mogli definirati
koje akcije poduzimati, potrebno je poblize istraziti koji segment je presudno razvijati kako bi

se privukle mega-jahte.

Cimbenici koje ispitanici smatraju presudnima za razvoj marina u segmentu mega-

jahti su siguran vez za mega-jahte sa svom potrebnom infrastrukturom s 44,6%, zatim zracna i
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prometna povezanost s 24,3%, ugostiteljske, sportske i sli¢ne sadrzajne usluge s 14,9%, te

osiguran elitni prostor za vez i zanimljivost Sireg geografskog podrucja s po 5,4%.

Cimbenici presudni za razvoj marina u segmentu mega-jahti

(%)
5,4 5,4 M Siguran vez za mega-jahte, s potrebnom
infrastrukturom
B Ugostiteljske, sportske i sl. sadrzajne
usluge

m Osiguran elitni prostor za vez

’ M Zra¢na i prometna povezanost
/‘ M Zanimljivost Sireg geografskog podrucja
54 M Ostalo

Grafi¢ki prikaz 5.6. Cimbenici presudni za razvoj trZi$ta za mega-jahte (%)

Izvor: Istrazivanje autora

Ukupno 47,8% vlasnika mega jahti najvaznijim ¢imbenikom smatraju prvenstveno
siguran vez za mega-jahte s svom potrebnom infrastrukturom, njih 26,1% smatra presudnim

osiguran elitni prostor za vez te isto toliko njih zra¢nu i prometnu povezanost marine.

S obzirom na vaznost ovog pitanja bilo je potrebno potvrditi stavove ispitanika vezane

za vaznost razloga nerazvijanja marina, bar ne onim tempom kojeg zahtijeva trziste.

Sto privlaci mega-jahte (%)

M Izgradnja dodatne infrastrukture

B Osiguravanje veceg broja sportskih, ugostiteljskih i dr. sadrzaja u
blizini marina

H Izoliranost vezova od javnosti, osiguravanje privatnosti

m Prilagodavanje zakonskih propisa u odredenim situacijama

M Osjecaj dobrodoslice

W Ostalo

Graficki prikaz 5.7. Stavovi ispitanika o razlozima privlacenja mega-jahti (%)

Izvor: Istrazivanje autora
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Ukupno 28,8% ispitanika smatra da je izgradnja dodatne infrastrukture najvazniji uvjet
za privlacenje mega-jahti Sto potvrduje prethodnu tvrdnju. Medutim, ovdje se javlja jedan
novi faktor kojim je moguce privu¢i mega-jahte, a to je prilagodavanje zakonskih propisa u
odredenim situacijama, §to smatra bitnim 23,3% ispitanika. Osiguravanje veceg broja
sportskih, ugostiteljskih i dr. sadrzaja u blizini marina navodi 16,4% ispitanika kao bitne
faktore u privlacenju mega-jahti, 13,7% smatra da je to izoliranost vezova od javnosti i
osiguravanje privatnosti, te 2,7% navodi osjecaj dobrodoslice kao bitan faktor. Od vlasnika
mega-jahti  40,9% smatra da je izgradnja infrastrukture najvazniji faktor, slijedi
prilagodavanje zakonskih propisa s 22,7%, zatim s 18,2% izoliranost vezova, osiguravanje
sportskih, ugostiteljskih 1 slicnih sadrzaja drugi ispitanici iz segmenta vlasnika mega-jahti

smatraju najvaznijim faktorom.

Cinjenica da je najvazniji faktor siguran vez je i razumljiva, ali da li pri tome ulagati
znatna sredstva u gradnju novih marina, ili pak prenamijeniti dijelove postojecih koje imaju
mogucnosti za prihvat mega-jahti, ovisi o brojnim ¢imbenicima. Stav je 55,6% ispitanika da
su potrebna znatna ulaganja u postojece marine i da su ona neophodna, kako bi se povecala
ponuda mega-vezova, dok 35,2% ispitanika smatra da nisu potrebna znacajna ulaganja. Dio
ispitanika od 3,7% smatra da su potrebna znatna ulaganja da bi se povecala ponuda mega-
vezova, ali da nisu isplativa. Vecina vlasnika mega-jahti od 88,8% smatra da su ulaganja
neophodna. Polovica njih smatra da trebaju znatna ulaganja, ali da su neophodna, dok druga
polovica smatra da nisu potrebna znacajna ulaganja. Ostatak vlasnika mega-jahti smatra da

ulaganja nisu isplativa, odnosno nije se mogao opredijeliti za odgovor.

Trebaju li marine znatna ulaganja da bi povecale
ponudu mega-vezova (%)

B Da, trebaju znatna ulaganjaa i trebaju
to napraviti

M Da, trebaju znatna ulaganja ali nije
isplativo
Nisu potrebna znacajna ulaganja

M Ostalo
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Graficki prikaz 5.8. Stavovi ispitanika o potrebnim ulaganjima u marine (%)

Izvor: Istrazivanje autora
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S obzirom na potrebna ulaganja, bilo da je rije¢ o prenamjeni, koja zahtijeva manja
financijska sredstva, ali ostavlja prisutnima ograni¢enja glavne postojece infrastrukture, ili o
gradnji novih marina, postavlja se pitanje same isplativosti takvih investicija. Ukupno 80%
ispitanika smatra da se povecava ekonomska korist marina prenamjenom dijela vezova za vez

mega-jahti, nasuprot 10,9% njih koji smatraju da se ne povecava ekonomska korist marina.

Povecava li se ekonomska korist marina prenamjenom
dijela vezova u vez za mega-jahte (%)
1,8

10,9 H Vjerujem da mogu

7,3 . :

B Vjerujem da bi ekonomska korist ostala
slicna kao pri postoju¢em stanju
Vjerujem da ne mogu

M Ostalo

Graficki prikaz 5.9. Stavovi ispitanika o ekonomskim koristima prenamjene dijela vezova

Izvor: Istrazivanje autora

Dio ispitanika smatra da bi ekonomska korist ostala na trenutnoj razini, kao i prije
same investicije, 1 to njih 7,3%. Vlasnici mega-jahti, njih 82,4% smatraju da bi se povecala
ekonomska korist marina, u 11,8% slu€ajeva smatraju da bi ekonomska korist ostala sli¢na
postojecem stanju, dok ostatak smatra da nema smisla ulagati u prenamjenu dijela vezova iz
razloga $to se time ne ostvaruju ekonomske koristi za investitore i vlasnike marina. Vec¢ina

vlasnika mega-jahti je stava da se pridonosi rastu ekonomskih performansi marina.

Osim pitanja prenamjene dijela vezova za mega-jahte unutar postoje¢ih marina, ili pak
gradnja novih koja zahtjeva znatna financijska ulaganja, javlja se i pitanje da li sami boravak
mega-jahti u marinama pridonosi rastu ekonomskih performansi marina. Ispitanici su stava da
rast zastupljenosti mega-jahti u marinama doprinosi rastu ekonomskih performansi marina, i
to smatra 85,7%, dok 8,9% ispitanika smatra da mega-jahte ne pridonose ekonomskom rastu.
Ostatak navodi da su koristi uglavnom za zajednicu i djelatnosti u blizini marine. Vlasnici
mega-jahti smatraju u 82,4% da je ekonomski rast marina neupitan rastom zastupljenosti

mega-jahti, dok se svega 0,6% ispitanika ne slaze s tom tvrdnjom.
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Da li vecda zastupljenost mega-jahti u marinama
doprinosi rastu ekonomskih performansi marina (%)
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H Ne doprinosi ekonomskom
rastu
Ostalo

Graficki prikaz 5.10. Odnos priveza mega-jahti i ekonomskih koristi marina (%)

Izvor: Istrazivanje autora

Potrebno je definirati ¢ime se mega-jahte mogu dodatno privuéi i §to sve njihov
dolazak povlaci za sobom, pri ¢emu se trebaju razmatrati efekti privlacenja plovila odnosno
njihovih posada i gostiju, ali i vlasnika mega-jahti. U prvom slu¢aju promatramo djelatnosti
koje se razvijaju privlacenjem novih korisnika mega-vezova. Ispitanici su se odlucili za elitno
ugostiteljstvo, 1 to njih 36,8%, zatim za privatne zrakoplovne usluge njih 28,9%, ponudu
sportskih sadrzaja bitnom smatra 17,1%, te 14,5% navodi luksuzne smjestajne kapacitetom
bitnom djelatnos¢u koja moze biti u funkciji privlacenja mega-jahti. Pod ostalim odgovorima
bilo je dopusteno staviti do dva dodatna odgovora gdje su ispitanici naveli dodatno trgovine

raznom luksuznom robom.

Koje se djelatnosti dodatno razvijaju privlatenjem mega-
jahti (%)
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M Elitno ugostiteljstvo
B Luksuzni smjestajni kapaciteti

B Ponuda sportskih sadrzaja (golf, tenis...)

M Privatne zrakoplovne usluge

M Ostalo

M Ostalo

Graficki prikaz 5.11. Stavovi ispitanika o razvoju djelatnosti u funkciji privlacenja mega-jahti (%)

Izvor: Istrazivanje autora
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Vlasnici mega-jahti smatraju privatne zrakoplovne usluge najvaznijom djelatnoscu, i
to u 39,1% slucajeva, elitno ugostiteljstvo u 30,4%, ponudu sportskih sadrzaja u 21,7%.
Ostatak ispitanika smatra da su luksuzni smjestaju kapaciteti najbolja djelatnost koja bi mogla
biti u funkciji privla¢enja korisnika mega-vezova. Vlasnici mega-jahti svojom posjetom
doprinose razvoju odredenih specifi¢nih usluga s obzirom da je rije¢ o klijenteli s izrazito

visokom plateznom sposobnoséu. O kojim je uslugama rije¢ prikazuje graficki prikaz br.5.12.

Doprinosi li boravak vliasnika mega-jahti razvoju specifi¢nih usluga (%)
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3,1
M Da, rijec je o specificnim oblicima prijevoza (taxi, zracni
prijevoz)
m Da, narocito ekskluzivnih dizajnerskih robnih i dr. marki

M Da, rijeC je o uslugama tretmana ljepote, spa i sl.

H Ne, ne doprinosi znacajnijem razvoju specifi¢nih usluga

m Ostalo

Graficki prikaz 5.12. Stavovi ispitanika o razvoju raznih specifi¢nih usluga (%)

Izvor: Istrazivanje autora

Ukupno 35,4% ispitanika smatra specificne oblike prijevoza vrstom usluga koja je
najpodloznija razvoju privlacenjem vlasnika mega-jahti, zatim s 21,5% rekreacijske i1
ugostiteljske usluge, 18,5% smatra da ¢e do¢i do razvoja ekskluzivnih dizajnerskih robnih i
drugih marki, 13,8% ispitanika smatra usluge tretmana ljepote, kozmetickih i spa salona te ih
7,7% navodi razne oblike sportskih sadrZaja poput teniskih i golf terena. Dio ispitanika, 3,1%
njih, smatra da posjet vlasnika mega-jahti ne pridonosi razvoju specificnih usluga. Kada
promatramo stavove samih vlasnika mega-jahti, 42,9% ih smatra da se prvenstveno razvijaju
specifi¢ni oblici prijevoza, poput privatnih zrakoplovnih linija i taxi usluga. Ukupno 28,6%
ispitanika smatra da se razvija ponuda ekskluzivnih dizajnerskih robnih i drugih marki, 14,3%
se opredijelilo da je rije¢ o raznim rekreacijskim i ugostiteljskim uslugama, te 9,5% smatra
usluge tretmane ljepote, kozmetiCke i spa centre uslugama kojima boravak vlasnika mega-

jahti moze doprinijeti razvoju.

Nakon $to su utvrdeni Cimbenici presudni za razvoj marina u segmentu mega-jahti,

¢ime se mogu privuéi mega-jahte, koje se djelatnosti razvijaju privla¢enjem mega-jahti i
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vlasnika takvih plovila, potrebno je precizirati razloge koji koce razvoj trziSta za vez mega-

jahti u Hrvatskoj.

Koje su najvece kocnice Hrvatske u razvoju trZista za vez mega-jahti
(%)

B Zakonski propisi

1,2

B Odnos lokalnih i drzavnih organa

 Nedovoljno popratnih usluga

B Odbojnost okoline prema ovom vidu turizma

M Nepostojanje vezova

M Lo3a ponuda servisnih i sl. usluga nuznih za ovakva plovila
Nerazmijer cijene i kvalitete usluga
Nezainteresiranost vlasnika ovakvih plovila Hrvatskom kao

destinacijom za duzi boravak njihovih plovila
Ostalo

2,4

Graficki prikaz 5.13. Stavovi ispitanika o ko¢nicama razvoja trziSta mega-jahti u RH (%)

Izvor: Istrazivanje autora

Kao sto prikazuje graficki prikaz 5.13., 26,8% ispitanika smatra da su zakonski propisi
najveca kocnica razvoja trziSta za vez mega-jahti, njih 23,2% nepostojanje vezova za mega-
jahte, nedovoljno popratnih usluga smatra 17,1%, odnos lokalnih 1 drZzavnih organa smatra
11,0% ispitanika, sa 6,1% su zastupljeni loSa ponuda servisnih i sl. usluga za ovakva plovila,
nerazmjer cijene i kvalitete usluga, te nezainteresiranost vlasnika ovakvih plovila Hrvatskom
kao destinacijom za duZi boravak njihovih plovila. Ukupno 2,4% ispitanika smatra odbojnost
okoline prema ovom vidu turizma glavnom koc¢nicom razvoja trziSta za vez mega-jahti.
Ukupno 32,0% vlasnika mega-jahti smatraju zakonske propise glavnom kocnicom, s po 20%
su zastupljena stajaliSta da je najveéa kocnica nedovoljno popratnih usluga i nepostojanje
vezova, a slijedi ith s 12% loSa ponuda servisnih i drugih usluga nuznih za ovakva plovila.
Ostatak anketiranih vlasnika mega-jahti podjednako smatra da je glavna kocnica razvoja
odnos lokalnih i1 drzavnih organa, odbojnost okoline prema ovom vidu turizma, nerazmjer
cijene 1 kvalitete usluga te, nezainteresiranost vlasnika ovakvih plovila za Hrvatskom kao

destinacijom za duZzi boravak njihovih plovila.
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Opcenito je stav ispitanika da su potrebna ulaganja u razvijanje ove usluge s obzirom
da su koristi od privlacenja ovakvih plovila znacajne, dok kao glavne probleme navode

nepostojanje infrastrukture, zakonske propise i nedovoljno razvijene popratne usluge.

5.3.4. Razrada dobivenih podataka prema strateSkom pristupu

Strateski pristup zahtijeva odredeni pristup problemu kroz analizu svih faktora koji na
njega utjecu, s ciljem boljeg razumijevanja utjecaja pojedinog faktora, iskoriStavanja onih koji
mogu biti u funkciji stvaranja konkurentske prednosti i neutraliziranja ili smanjivanja utjecaja
onih faktora koji bi mogli postati slabost u poslovanju organizacije. Na ovaj nacin
organizacija, odnosno marina, definira faktore koji su klju¢ni za postizanje postavljenih
ciljeva 1 razraduje aktivnosti koje ¢e osigurati njihovo ostvarivanje. Ovakav pristup

predstavlja strateski pristup.

Republika Hrvatska ima nekoliko dokumenata koji u odredenoj mjeri prezentiraju
trenutno stanje i daju uvide u Zeljeno stanje koje se zeli posti¢i. Primjer je "Studija razvoja
nautickog turizma Republike Hrvatske" iz studenog 2006. godine ¢iji su autori Hrvatski
hidrografski institut sa suradnicima, zatim "Akcijski plan razvoja nautickog turizma RH" iz
2015. u potpisu Instituta za turizam. Zasigurno jedan od najvaznijih dokumenata je Strategija
razvoja nautickog turizma Republike Hrvatske za razdoblje 2009.-2019., koju je u prosincu
2008. godine narucilo Ministarstvo mora prometa i infrastrukture i Ministarstvo turizma.
- 3. cilj: pove€anje prihvatnih kapaciteta sanacijom, rekonstrukcijom 1 revitalizacijom
postojecih luka (povijesne luke u urbanim sredinama, napustene vojne luke, proSirenje luka
nautickog turizma radi prihvata velikih jahti) i

- 7. cilj: pojednostavljenje administrativnih procedura i uskladivanje zakonodavstva.

Oba cilja spominju dio problema koje je 1 istrazivanje detektiralo kao kriti¢ne faktore
koji zahtijevaju analizu, definiranje i implementaciju u postupak razvoja marina u segmentu
mega-jahti. No nigdje se ne navodi detaljnija razrada niti definiranje specifi¢nih ciljeva unutar
njih i odredenih rokova. Postavlja se pitanje koliko je Strategija razvoja nautickog turizma
Republike Hrvatske i unutar nje strategija razvoja marina i drugih luka za prihvat mega-jahti,

uopce poznata ispitanicima i da li smatraju da adekvatno razraduje problematiku ili ne.
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Vecina ispitanika, njih 57,1%, nije upoznata sa strategijom razvoja marina u pogledu
mega-jahti ali smatraju da je treba razvijati, njih 26,8% je upoznata sa strategijom ali
misljenja su da joj je potrebna dorada i razvijanje. Preostalih 3,6% ispitanika je upoznato sa

strategijom te smatraju da joj nije potrebno dodatno razvijanje i prezentiranje.

Da li vam je poznata strategija razvoja marina u pogledu mega-jahti i
treba li uloziti dodatne napore u njen razvoj, prezentaciju javnosti i
implementaciju (%)

H Nije mi poznata i ne treba je razvijati
B Nije mi poznata i treba je razvijati
Poznata mi je i treba je razvijati
Hm Dovoljno je poznata i ne treba dodatno razvijanje i

prezentiranje
M Ostalo

Graficki prikaz 5.14. Stavovi ispitanika o poznavanju Strategije razvoja nautickog turizma RH (%)

Izvor: Istrazivanje autora

Ukupno 70,6% vlasnika mega-jahti nisu upoznati sa strategijom ali smatraju da je
treba razvijati, dok 5,9% vlasnika smatra kako je upoznato sa strategijom ali da je svakako
treba dodatno razvijati. Isto toliko ih smatra da je strategija dovoljno prezentirana i da
dodatno razvijanje i prezentacija nisu potrebni. Ostatak navodi da strategija razvoja marina u

segmentu mega-jahti ne postoji ni u kojem obliku.

Kada promatramo vaznost strateskih smjernica razvoja marina u segmentu mega-jahti,
27,4% ispitanika smatra da je potrebno najprije prilagoditi zakonsku regulativu, 24,2% smatra
da treba osigurati razvoj novih usluga u okruzenju koje su u funkciji privlacenja vlasnika
mega-jahti, 21,1% ih smatra da treba osigurati dodatne usluge unutar marine, kao §to su
sportske, ugostiteljske i servisne. Ukupno 20,0% ispitanika smatra da adekvatno definirana
strategija razvoja marina u segmentu mega-jahti treba imati definiran ili barem procijenjen
rast broja vezova za mega-jahte kroz godine koje su obuhvacene strateskim planiranjem.
Preostalih 6,3% ispitanika problem vidi u nedovoljnom oglaSavanju strategije i opceg

nepoznavanja njenog sadrzaja.
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Koje su najvaznije strateSke smjernice razvoja marina u
segmentu mega-jahti (%)
B Definirati rast broja vezova u narednim godinama
B Osigurati razvoj novih usluga u okruzenju koje su u

funkciji privlacenja vlasnika mega-jahti
m Osigurati dodatne usluge unutar marine

1,1
‘ I (sportske, ugostiteljske, servisne i dr.)
B Povecani napori u oglasavanju
B Prilagoditi zakonsku regulativu

W Ostalo

Graficki prikaz 5.15. Stavovi ispitanika o smjernicama razvoja marina u segmentu mega-jahti (%)

Izvor: Istrazivanje autora

Najveci broj vlasnika mega-jahti smatra da je od klju¢ne vaznosti osigurati povoljnu
klimu za razvoj novih usluga u okruzenju koje su u funkciji privla¢enja vlasnika mega-jahti, i
to njih 32,1%, 28,6% vlasnika smatra da je najvaznije prilagoditi zakonsku regulativu.
Osiguravanje dodatnih usluga unutar marina strateski bitnim smatra 17,9% ispitanika, dok ih
14,3% smatra da je klju¢no definirati rast broja vezova. Ostali smatraju da su strateski bitni
oglaSavanje ili pak definiranje strategije koja bi sadrzavala prioritetne smjernice povecanja
broja vezova za mega-jahte.

Cinjenica je da Strategija razvoja nautickog turizma Republike Hrvatske sadrzi samo
dio faktora koje su ispitanici naveli kao bitne, nedostaje i detaljna razrada razvoja marina za
segment mega-jahti, sa jasno postavljenim ciljevima koji bi se mogli objektivno mjeriti, §to bi
osiguralo odredenu dimenziju kontrole provedbe strateskih planova. Time bi se pruzila

mogucénost za korektivne mjere ukoliko bi doslo do odstupanja od postavljenih ciljeva.

5.3.5. Testiranje hipoteza
Nakon provedenog istrazivanja i analize dobivenih rezultata, za potvrditi to¢nost

hipoteza, koriSten je hi-kvadrat test te je obrada napravljana u statistickom programu za

analizu podataka Statistical Package for Social Sciences (SPSS).
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Slika 5.1. Formula za izrac¢un hi-kvadrat testa

Izvor: https://bib.irb.hr/datoteka/145851.Ani_Grubisic_hi_kvadrat.pdf

Kod prve hipoteze koristena su Cetiri hi-kvadrat testa (jedan za svako pitanje), sva su

se Cetiri testa pokazala statisticki znacajnima, uz razinu rizika manju od 1%.

Tablica 5.1. Statisticki test prve hipoteze

2. 3. 13. 17.
pitanje pitanje pitanje pitanje
Chi-Square 75,444% | 18,882°|  58291°| 36,255
df 2 3 2 1
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000 ,000
Izvor: Statisticka analiza
Tablica 5.2. Analiza 2. pitanja
Opazeno | Ocekivano | Rezidual
1 5 18,0 -13,0
2 48 18,0 30,0
4 1 18,0 -17,0
Total 54

Izvor: Statisticka analiza

Iz tablice 5.2. je vidljivo kako su sudionici na pitanje: smatrate li kako trenutno

ponuda vezova za mega-jahte odgovora potraznji za istima, najéeS¢e odgovarali s odgovorom

pod b) NE.

Tablica 5.3. Analiza 3. pitanja

Opazeno | Ocekivano | Rezidual
1 12,8 -4.8
2 12,8 9.8
3 17 12,8 4,3
4 23 12,8 10,3
Total 51

Izvor: Statisticka analiza
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Iz prethodne tablice je vidljivo kako su sudionici na pitanje: ukoliko smatrate da
ponuda ne odgovara potraznji, molim zaokruZite slovo ispred dijela hrvatske obale u kojem je
prema vasem miSljenju najveéi nerazmjer ponude i1 potraznje, najéesce odgovarali s

odgovorima pod d) Juzna Dalmacija i ¢) Srednja Dalmacija.

Tablica 5.4. Analiza 13. pitanja

Opazeno | Ocekivano | Rezidual
1 45 18,3 26,7
2 4 18,3 -14,3
3 6 18,3 -12,3
Total 55

Izvor: Statisti¢ka analiza

Iz tablice 5.4. je vidljivo kako su sudionici na pitanje: smatrate li da prenamjena dijela
vezova u vezove za mega-jahte, moze povecati ekonomsku korist marinama, najcesce

odgovarali s odgovorom pod a) vjerujem da mogu.

Tablica 5.5. Analiza 17. pitanja

Opazeno | Ocekivano | Rezidual
1 47 25,5 21,5
2 4 25,5 21,5
Total 51

Izvor: StatistiCka analiza

Iz tablice 5.5. je vidljivo kako su sudionici na pitanje: smatrate li da veca zastupljenost
mega-jahti u marinama doprinosi rastu ekonomskih performansi marina, odgovarali odabirom

odgovora pod a) da, doprinosi ekonomskom rastu marina.

Iz svega navedenog se moze zakljuciti kako prema misljenju ispitanika, veéa
zastupljenost priveznih kapaciteta za mega-jahte doprinosi pove¢anju ekonomskih
performansi marina, ¢ime se potvrduje prva hipoteza. Drugim rije¢ima, ovom hipotezom se
dokazuje da rast broja vezova za mega-jahte 1 privlacenje takvih plovila, doprinosi povecanju

ekonomskih performansi marina.

Za testiranje znacCajnosti druge hipoteze koriStena su dva hi-kvadrat testa i oba su se

pokazala statisticki znac¢ajnima uz razinu rizika manju od 1%.
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Tablica 5.6. Statisticki test druge hipoteze

4. pitanje 7. pitanje
Chi-Square 43,510° 24,196°
df 3 4
Asymp. Sig. ,000 ,000

Izvor: StatistiCka analiza

Pri testiranju druge hipoteze koristen je hi-kvadrat test za Cetvrto i za sedmo pitanje.

Tablica 5.7. Analiza 4. pitanja

OpazZeno Ocekivano [Rezidual
1 33 12,8 20,3
2 4 12,8 -8,8
3 6 12,8 -6,8
4 8 12,8 -4,8
Total 51

Izvor: Statisti¢ka analiza

Iz tablice je vidljivo kako su sudionici na pitanje: koje ¢imbenike smatrate presudnima
za razvoj marina u segmentu mega-jahti, naj¢eS¢e odabirali odgovor pod a) Siguran vez za

mega-jahte, s potrebnom infrastrukturom.

Tablica 5.8. Analiza 7. pitanja

OpaZeno Ocekivano [Rezidual
1 21 10,2 10,8
2 8 10,2 2,2
3 6 10,2 -4,2
4 15 10,2 4,8
5 1 10,2 9,2
Total 51

Izvor: StatistiCka analiza

Iz tablice je vidljivo kako su sudionici na pitanje: ¢ime se prvenstveno mogu privuci
mega-jahte, naj¢eSce odgovarali odabirom odgovora pod a) izgradnja dodatne infrastrukture i

d) prilagodavanje zakonskih propisa u odredenim situacijama.
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Iz svega navedenog se moze zakljuciti kako je druga hipoteza potvrdena, odnosno
prema miSljenju sudionika, postojanje vezova za mega-jahte utjeCe na privlacenje
»elitnih“ korisnika. Testiranje je dokazalo da postoji medusobna ovisnost postojanja
infrastrukture za privez mega-jahti i privlacenja takvih plovila, kao i definiranje faktora

postojanja vezova za mega-jahte najvaznijim ¢imbenikom privlacenja "elitnih"korisnika.

Za testiranje znacajnosti 3. hipoteze koriStena su dva hi-kvadrat testa i oba su se

pokazala znacajnima uz razinu rizika manju od 1%.

Tablica 5.9. Statisticki test trece hipoteze

5. pitanje | 8. pitanje

Chi-Square 21,269° [12,283°
df 2 3
Asymp. Sig. ,000 ,006

Izvor: Statisti¢ka analiza

Iz tablice 5.10. je vidljivo da su ispitanici na pitanje: smatrate li da postoje¢e marine
trebaju znatna ulaganja da bi povecale ponudu mega-vezova, naj¢esc¢e odgovarali odabirom

odgovora pod a) da, trebaju znatna ulaganja 1 trebaju to napraviti.

Tablica 5.10. Analiza 5. pitanja

Opazeno Ocekivano [Rezidual
1 30 17,3 12,7
2 3 17,3 -143
3 19 17,3 1,7
Total 52

Izvor: Statisti¢ka analiza

Tablica 5.11. prikazuje analizu 8. pitanja, koja je u funkciji dokazivanja meduovisnosti
adekvatne realokacije postojecih resursa, odnosno povecanja broja vezova za mega-jahte i

razvoja komplementarnih usluga marina.
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Tablica 5.11. Analiza 8. pitanja

Opazeno Ocekivano [Rezidual
1 18 13,3 4,8
2 8 13,3 -5,3
3 6 13,3 -7,3
4 21 13,3 7,8
Total 53

Izvor: Statisti¢ka analiza

Iz Tablice 5.11. je vidljivo da su ispitanici na pitanje: koje dodatne djelatnosti se
razvijaju privlacenjem novih korisnika mega-vezova, naj¢eSc¢e odgovarali odabirom odgovora

pod a) elitno ugostiteljstvo i odgovora pod e) privatne zrakoplovne usluge.

Iz svega navedenog se moze zakljuciti kako je prema misljenju sudionika treca
hipoteza potvrdena. Adekvatna realokacija postojeéih resursa, u cilju povecanja broja
vezova za mega-jahte, pretpostavka je za razvoj komplementarnih usluga marina.
Drugim rijeCima, treca hipoteza pretpostavlja da adekvatni razmjestaj postojecih resursa, u
cilju povecanja broja vezova za mega-jahte, stvara uvjete za razvoj komplementarnih usluga
marina, $to je 1 dokazano kroz statisticku analiza faktora o potrebnim ulaganjima i faktora ¢iji
je nedostatak statisticka obrada pokazala kao bitnom ko¢nicom razvoja marina u segmentu
mega-jahti. Rije¢ je o specificnim prijevoznim uslugama, raznim servisnim uslugama,

ugostiteljskim uslugama, uslugama opskrbe i slicno.

Za testiranje znacajnosti 4. hipoteze iskoriStena su Cetiri hi-kvadrat testa koja su se

pokazali zna€ajnima, uz razinu rizika manju od 1%.

Tablica 5.12. Statisticki test Cetvrte hipoteze

7. 9. 12. 15.

pitanje | pitanje pitanje pitanje

Chi-Square  |24,196* |36,818" [26,364° |33,630°
df 4 1 4 6
Asymp. Sig. |,000 ,000 ,000 ,000

Izvor: StatistiCka analiza
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Razrada pojedinih pitanja slijedi u Tablicama 5.13. do 5.16.
Tablica 5.13. Analiza 7. pitanja

Opazeno |Ocekivano [Rezidual
1 21 10,2 10,8
2 8 10,2 -2,2
3 6 10,2 -4,2
4 15 10,2 4,8
5 1 10,2 -9,2
Total 51

Izvor: StatistiCka analiza

Iz tablice je vidljivo kako su ispitanici na sedmo pitanje: ¢ime se prvenstveno mogu
privu¢i mega-jahte, naj¢eSc¢e odgovarali odgovorom pod a) izgradnja dodatne infrastrukture 1

odgovorom pod d) prilagodavanje zakonskih propisa u odredenim situacijama.

Tablica 5.14. Analiza 9. pitanja

Opazeno | Ocekivano [Rezidual
1 5 27,5 -22,5
2 50 27,5 22,5
Total 55

Izvor: StatistiCka analiza

Iz Tablice 5.14. je vidljivo kako su ispitanici na pitanje: smatrate li da su zakonski

propisi adekvatno definirani, najc¢eS¢e odgovarali odabirom odgovora pod b) ne.

Tablica 5.15. Analiza 12. pitanja

Opazeno | Ocekivano [Rezidual
1 16 11,0 5,0
2 5 11,0 -6,0
3 9 11,0 -2,0
4 2 11,0 -9,0
5 23 11,0 12,0
Total 55

Izvor: StatistiCka analiza
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Iz prethodne tablice je vidljivo kako su ispitanici na pitanje: Sto smatrate najvaznijim
strateSkim smjernicama razvoja marina u segmentu mega-jahti, najces¢e odgovarali odabirom
odgovora pod e) prilagoditi zakonsku regulativu, zatim odgovora pod a) definirati rast broja

vezova u narednim godinama.

Tablica 5.16. Analiza 15. pitanja

Opazeno | Ocekivano [Rezidual
1 19 7,7 11,3
2 6 7,7 -1,7
3 8 7,7 3
4 1 7,7 -6,7
5 14 7,7 6,3
7 3 7,7 -4,7
8 3 7,7 -4,7
Total 54

Izvor: Statisti¢ka analiza

Iz tablice 5.16. je vidljivo kako su ispitanici na pitanje: koje su najveée kocnice
Hrvatske u razvoju trziSta za vez mega-jahti, najceS¢e odgovarali odgovorom pod a) zakonski

propisi, te odgovorom pod €) nepostojanje vezova.

Iz prethodnih analiza, moze se zakljuciti kako je Cetvrta hipoteza potvrdena. Prema
stavovima sudionika istrazivanja, prilagodba zakonskih propisa vezanih uz Korisnike
vezova mega-jahti znacajno bi doprinijela njihovom privla¢enju Hrvatskoj kao
nautickoj destinaciji. Kao jedan od najznacajnijih faktora koji doprinosi lojalnosti korisnika
vezova za mega-jahte Hrvatskoj kao nautickoj destinaciji, pokazali su se zakonski propisi,
tocnije receno potreba njihovog prilagodavanja. Kao glavni razlozi potrebe prilagodavanja
zakonskih propisa navodi se neuskladenost zakonskih propisa, medusobno sukobljavanje vise

zakona, stalne promjene, nejasno definirana pravila i otezano tumacenje.

Za testiranje pete hipoteze iskoriStena su tri hi-kvadrat testa, te su se svi pokazali

statisticki znacajnima uz razinu rizika manju od 1%.
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Tablica 5.17. Statisticki test pete hipoteze

8. 12. 16.

pitanje | pitanje pitanje

Chi-Square | 12,283" |26,364° |22,600°
df 3 4 4
Asymp. Sig. |,006 ,000 ,000

Izvor: StatistiCka analiza

Slijedi analiza pitanja koja su koriStena pri statisticCkom testu pete hipoteze.

Tablica 5.18. Analiza 8. pitanja

Opazeno |Ocekivano [Rezidual
1 18 13,3 4,8
2 8 13,3 -5,3
3 6 13,3 -7,3
4 21 13,3 7,8
Total 53

Izvor: StatistiCka analiza

Iz Tablice 5.18. je vidljivo da su ispitanici na pitanje: koje dodatne djelatnosti se
razvijaju privlacenjem novih korisnika mega-vezova, najces¢e odgovarali odabirom odgovora

pod d) privatne zrakoplovne usluge, te zatim odgovora pod a) elitno ugostiteljstvo.

Tablica 5.19. Analiza 12. pitanja

Opazeno |Ocekivano [Rezidual
1 16 11,0 5,0
2 5 11,0 -6,0
3 9 11,0 -2,0
4 2 11,0 -9,0
5 23 11,0 12,0
Total 55

Izvor: Statisti¢ka analiza

85



1z prethodne tablice je vidljivo kako su ispitanici na pitanje: Sto smatrate najvaznijim
strateSkim smjernicama razvoja marina u segmentu mega-jahti, naj¢eS¢e odabirali odgovor
pod e) prilagoditi zakonsku regulativu i odgovor pod a) definirati rast broja vezova u

narednim godinama.

Tablica 5.20. Analiza 16. pitanja

Opazeno |Ocekivano [Rezidual
1 14 10,0 4,0
2 21 10,0 11,0
3 8 10,0 -2,0
4 4 10,0 -6,0
5 3 10,0 -7,0
Total 50

Izvor: Statisti¢ka analiza

Iz Tablice 5.20. je vidljivo kako su ispitanici na pitanje: smatrate li da boravak
vlasnika mega-jahti doprinosi razvoju nekih specifi¢nih usluga, naj¢esce odabirali odgovor
pod b) da, rijec je o specificnim oblicima prijevoza, kao $to su zracni prijevoz, taxi usluge, te
zatim odgovor pod a) da, i to uglavnom rekreacijskih i ugostiteljskih usluga kao Sto su

luksuzni restorani, teniski tereni 1 sli¢no.

Iz provedene analize moze se zakljuciti kako je peta hipoteza potvrdena, prema
misljenju ispitanika, privlaenje mega-jahti poti¢e razvoj niza popratnih djelatnosti
marina. Peta hipoteza postavlja pretpostavku da privlacenje mega-jahti potice razvoj niza
popratnih djelatnosti marina, kao §to su razni oblici prijevoza, rekreacijske 1 ugostiteljske

usluge, usluge spa tretmana, ponuda razli¢itih luksuznih proizvoda i sli¢no.

5.4. Utvrdivanje strateSkih smjernica
Mega-jahte su vazan segment nautickog turizma i potencijal unutar grane koja biljezi

ubrzani rast koji treba iskoristiti te uhvatiti korak s drugim drzavama koje su prepoznale

prilike koje pruza usluga prihvata mega-jahti.
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Strategiju razvoja nautickog turizma Republike Hrvatske treba viSe prezentirati. U
njenu izradu i dopunu neophodno je ukljuciti stru¢njake za pojedina podrucja, koji imaju
saznanja o kretanjima unutar pojedine grane nautickog turizma i o faktorima bitnim za razvoj
trziSta prihvata velikih luksuznih plovila. Istrazivanje je pokazalo da su klju¢ne zakonske
prilagodbe i1 prenamjena dijela vezova kako bi se osigurale osnovne pretpostavke za primanje
mega-plovila u na§im marinama i lukama. Potrebno je osigurati povoljnu poduzetni¢ku klimu
za razvoj niza popratnih usluga koje takoder imaju funkciju privlacenja mega-jahti, ali i niza
specificnih 1 luksuznih proizvoda 1 usluga u okviru marina ili u blizini njih. Time bi se
postiglo Sto duze zadrzavanje vlasnika mega-jahti te njihov odabir naSih marina za
dugotrajnije boravke, servisne radove i drugo. Takoder je potrebno osigurati razna sportska i
kulturna dogadanja, poticati otvaranje luksuznih restorana, sportskih sadrzaja, regata, sajmova

1 koncertnih priredbi.

Strategiji je potrebna dodatna razrada, specificiranje navedenih faktora od presudnog
znaCaja za prihvat mega-jahti, postavljanje odredenih ciljeva Cije ostvarivanje je moguce
pratiti a samim time i korigirati u slu¢aju odstupanja. Sve zajedno mora biti u skladu s
prethodno definiranim strateskim ciljevima razvoja marina u segmentu mega-jahti, odnosno
razvoja marina. StrateSki ciljevi moraju ukljuciti sve relevantne ¢imbenike iz okoline,
prepoznavanjem prilika koje se pruzaju, ali i prijetnji na koje treba obratiti pozornost.
Takoder se moraju spoznati snage i slabosti unutar organizacije kako bi se snage iskoristile za

stvaranje konkurentskih prednosti, dok slabosti treba minimizirati ili neutralizirati.

Hrvatska ima kapacitete za razvoj marina u segmentu mega-jahti, geografska lokacija
je povoljna, razvedenost obale 1 otoka idealna. Treba prilagoditi zakonske propise, osigurati
osnovnu infrastrukturu za prihvat mega-jahti, koja treba biti definirana kroz strateSke planove
koji definiraju rast broja vezova po pojedinim mikro-lokacijama. Potrebno je poticati razvoj
specificnih djelatnosti i usluga koje su u funkciji privladenja i zadrzavanja mega-jahti,
osigurati sredstva potrebna za daljnja ulaganja ali i promidZzbu aktivnosti koje se poduzimaju
kako bi se strategija razvoja adekvatno marketinski prezentirala. Navedeno bi omogucilo

razvoj marina u segmentu mega-jahti i iskoriStavanje potencijala koje ovo trziste pruza.
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6. ZAKLJUCAK

Osnovni zadatak ovog rada je izrada smjernica za uskladivanje strateskih ciljeva
marina za prihvat mega-jahti u Hrvatskoj, s trendovima u nautickom turizmu. Navedeno bi
rezultiralo rastom ekonomskih koristi marina ali i razvojem niza popratnih djelatnosti,
potaknulo zapoSljavanje stanovnisStva, odnosno osiguralo ekonomski rast i razvoj geografskih

podrucja u kojima se marine nalaze.

Evidentirani su brojni negativni ¢imbenici razvoja marina u pogledu mega-jahti.
Pojedini su identificirani kao klju¢ni: osnovna infrastruktura i zakonske prilagodbe. Njihovo
rjeSavanje je preduvjet za osiguravanje osnovnih uvjeta za privlacenje mega-jahti. Brojni
drugi ¢imbenici takoder su bitni i treba ih implementirati u ponudu, naro€ito one usluge i
djelatnosti kojima se osigurava dulji boravak mega-jahti i zadovoljavanje specificnih potreba,
kao S§to su servisne usluge, razne specijalizirane usluge informatickih, telekomunikacijskih i
drvopreradivackih popravaka. Elitno ugostiteljstvo, luksuzni smjestajni kapaciteti, privatne
zrakoplovne 1 taxi usluge, sportski sadrzaji, trgovine luksuznom robom, samo su neke od
usluga koje bi privlacenjem mega-jahti dobile svoje trziste i dodatno potaknule razvoj brojnih
djelatnosti 1 usluga. Neovisno o vaznosti, sve elemente treba uzeti u obzir pri definiranju
strategije 1 strateskih smjernica, iz razloga Sto se tim postize puni efekt strateSkog planiranja i
osigurava maksimalni potencijal ovog segmenta nautickog turizma. Na taj bi se nacin

osigurala i cjelovita potpora aktivnostima u cilju postizanja strateskih ciljeva.

Istrazivanje je pokazalo stav vlasnika mega-jahti o pojedinim pitanjima, ¢ime se
dobivaju informacije o razmis$ljanjima osoba koje predstavljaju trziSte potraznje za vezovima
mega-jahti. Vazno je razumjeti da je rije¢ o klijenteli koja zahtijeva odreden tretman u obliku
jednostavnosti pravila i procedura, sposobnosti rjeSavanja odredenih problema u kratkom
vremenu, privatnosti, luksuza. Imaju sredstva 1 sposobnost odabrati da borave bilo gdje na
svijetu, te je potrebno ponudom i kvalitetom osigurati pozicioniranje na vrhu turisticke

ponude u segmentu smjestaja mega-jahti.

Postavljene hipoteze su testirane 1 potvrdene sljedece tvrdnje. Veca zastupljenost

priveznih kapaciteta za mega-jahte doprinosi povecanju ekonomskih performansi marina,
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¢ime se potvrduje prva hipoteza. Time se postavlja meduovisnost porasta broja vezova za

mega-jahte i1 rasta ekonomskih performansi marina.

Hipoteza kojom se definira povezanost postojanja vezova za mega-jahte i privlacenja
vlasnika mega-jahti, pretpostavlja da postojanje infrastrukture predstavlja preduvjet za
privlacenje vlasnika mega-jahti. Naime bez adekvatne infrastrukture koja osigurava siguran
vez, ne postoje osnovni uvjeti za smjestaj mega-jahti u marinama, a samim time nije moguce

ni privuci vlasnike takvih plovila. Ovime se potvrduje druga hipoteza.

Treca hipoteza, koja je takoder potvrdena istrazivanjem, dovodi u vezu adekvatnu
realokaciju postoje¢ih resursa marina u cilju povecanja broja vezova za mega-jahte, s
razvojem komplementarnih usluga marina. Ovdje je rijeC da marine koje imaju odredenu
infrastrukturu koju je moguce adekvatnom prenamjenom staviti u funkciju priveza mega-
jahti, time stvaraju preduvjet za razvoj komplementarnih usluga marina, a koje su u funkciju
opsluzivanja mega-jahti. Ovdje je rije¢ o specificnim uslugama koje zahtijevaju odredenu
razinu znanja i specificnih tehnologija koje najc¢esce nisu zastupljene kod manjih plovila.
Rije¢ moze biti i o kvaliteti obrade materijala i vrsti materijala koji su karakteristi¢ni za

visoko luksuzna plovila.

Meduovisnost prilagodbe zakonskih propisa vezanih uz korisnike vezova mega-jahti i
lojalnosti korisnika Hrvatskoj kao nautickoj destinaciji, odnosi se na odredena zakonska
pojednostavljenja procedura, tumacenja i uskladivanja odredenih zakonskih propisa, kao i
zakonskih propisa RH s medunarodnim zakonskim propisima. Cetvrtom hipotezom se
potvrdila potreba uskladivanja odredenih zakonskih propisa i njihove prilagodbe u cilju

privlacenja vlasnika mega-jahti.

Posljednjom, petom hipotezom, potvrdena je pretpostavka da privlacenje mega-jahti
potice razvoj niza popratnih djelatnosti marina. Odnosi se na ponudu proizvoda i usluga u
pogledu luksuznih restorana, privatnih zracnih prijevoza, raznih trgovina luksuznom robom,
prodajom unikatnih proizvoda, proizvoda koje karakterizira napredna tehnologija i visoka

cijena.
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Potvrdene hipoteze su dodatno ukazale na potrebu strateSkog planiranja u pogledu
upravljanja marinama u segmentu mega-jahti i implementiranja rezultata provedenog

istrazivanja.

Da bi strategija bila adekvatno implementirana, treba je prezentirati javnosti na jasan i
razumljiv nacin, obrazloziti ciljeve, navesti ocekivani period njihova postizanja, definirati
beneficije koje se o¢ekuju od rezultata implementacije. Cesto se u javnosti javlja negativan
stav vezan za mega-jahte u smislu zagadenja okoliSa, neodgovornog ponasanja u pogledu
plovidbenih i1 sigurnosnih propisa Sto nije to¢no. Potrebno je educirati javnost o svim
¢imbenicima, postroziti zakonske propise kada je to potrebno, narocito u pogledu sigurnosti
plovidbe na moru. Neophodno je postizanje opée pozitivne klime vezano za mega-jahte i

njihov smjestaj u marinama u Republici Hrvatskoj.

Strategiju u konacnici treba definirati na nain da su jasno postavljeni i definirani
ciljevi kako bi bilo moguc¢e kontinuirano pracenje njihova ostvarivanja, te osigurati kontrolu
nad procesom provodenja strateskih planova i u konacnici njihovo ostvarivanje. Ostvarivanje
ciljeva podrazumijeva privlacenje mega-jahti, otvaranje razlicitih usluga i djelatnosti u blizini
marina te produljenje turisticke sezone. Sve to pridonosi zapoSljavanju stanovnistva,
privlacenju investicija, podizanju gospodarskog standarda i razvoju lokalne zajednice.
Rezultati ovog istrazivanja pokazali su kako Hrvatska ima potencijala za sve navedeno, vazno

je reagirati adekvatno i1 na vrijeme te iskoristiti prilike koje se pruzaju.
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SAZETAK

Nauticki turizam specifican je jer ovisi o primorskom ili priobalnom
akvatoriju, prirodnim preduvjetima, odredenoj infrastrukturi, kao i o brojnim drugim
specificnim ¢imbenicima okoline. Dijeli se na tri segmenta: charther turizam, kruzerska
krstarenja 1 marine. Unutar segmenta marina podsegment mega-jahte svojom specificnoscu i

financijskom vrijedno$¢u odstupa od ostalih elemenata nautickog turizma.

U Republici Hrvatskoj je najmanje zastupljen podsegment priveza mega-jahti u
segmentu marine koji pruza najveée mogucnosti u prihodovnom pogledu. Potrebno je utvrditi
trenutno stanje te provesti analizu koja ¢e dati smjernice kako uskladiti strateSke ciljeve

marina za prihvat mega-jahti u Hrvatskoj, s trendovima u nauti¢kom turizmu.

Do sada provedene studije i izradene strateSke smjernice nauti¢kih zemalja lidera Sturo
spominju konkretne podatke o budu¢im potrebama za vezovima za mega-jahte. Iz navedenih
razloga cilj ovog istrazivanja je izrada strateskih smjernica kojima menadZment marina moze
osigurati rast i razvoj marina u pod segmentu mega-jahti i drugih djelatnosti koje ovaj
segment nautickog turizma zahtjeva, te u konacnici osigurati njihov cjelogodis$nji boravak u
Republici Hrvatskoj Sto bi potaknulo ekonomski rast marina i ubrzalo razvoj popratnih

djelatnosti.

Postavljeno je pet hipoteza potvrdenih ovim istrazivanjem. KoriStene su dvije
standardne metode istrazivanja te su sekundarni podatci prikupljeni metodom istrazivanja ,,za
stolom®, a primarni podatci metodom istrazivanja putem anketnog upitnika na hrvatskom i
engleskom jeziku, te osobnim intervjuom i zapazanjem. Rezultati ovog istrazivanja pokazali
su kako Hrvatska ima potencijala za privlatenje mega-jahti, pruzanje razlicitih usluga i
razvijanja djelatnosti u funkciji privlacenja mega-jahti, te produljenje turisticke sezone. Sve to
pridonosi zaposljavanju stanovnisStva, privlatenju investicija, podizanju gospodarskog

standarda i razvoju lokalne zajednice.

Kljuéne rijeci: mega-jahta, strategija marina, ¢imbenici razvoja marina 1 trziSte priveza

mega-jahti".
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SUMMARY

Nautical tourism is specific because it depends on maritime and coastal region, natural
geographical prerequisites, specific infrastructure and other specific factors. It consists of tri
segments, Charter tourism, Cruse and Marines. Mega-yachts is sub segment of segment
Marinas that is very specific and it has high financial value in comparison with other elements
of nautical tourism. Unfortunately it is unattended in comparison to other elements of nautical

tourism.

The less representative sub segment of segment Marinas in Republic of Croatia is
mega-yachts that should provide the biggest opportunities for increase of finances. It is
necessary to adjust present situation and carry out analysis that will result with guidelines
defining strategically aims of marinas for acceptance of mega-yachts in Croatia with trends in

nautical tourism.

Studies that were conducted and strategic guidelines that were brought by countries
that are leaders in nautical tourism are poor with concrete data about future needs for berths
for mega-yachts. The aim of this research is making of strategic guidelines that can provide
further growth and development of marinas in sub segment of mega-yachts, but could also be
a good backup for lot of other activities that are necessary for this segment of nautical
tourism. It should assure their whole year residence in Croatia that would bring to economic

development of marinas and it would also speed up development of accompanying services.

Five determined hypothesis were tested and confirmed in this study. Two standard
research methods were used. Secondary data was collected by research method "round the
table”, while primary data was collected by query on Croatian and English language, with
personal interview and observation. Results from this research have shown that Croatia has
potential to attract mega-yachts, offering variety of services and development of services that
will attract mega-yachts and extend touristic season. All mentioned contributes to
employment of inhabitants, attracting investors, rising of economics standard and

development of local community.
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PRILOZI

Prilog 1. Upitnik
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