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1. UvOD

1.1.Definiranje problema istraZivanja

Hrvatska je zemlja koja iz godine u godinu obara turisti¢ke rekorde. Stovise, upravo je sektor
turizma taj koji hrvatsko gospodarstvo vuce naprijed. Obiteljsko poduzetnistvo poznato je joS
od 6.stoljeca, a najstarije poduzecée upravo je hotel s termama koji je u obiteljskom vlasnistvu
gotovo 1300 godina. Za razumijevanje problematike obiteljskoga hotelijerstva, prvo je
potrebno razumjeti obiteljsko poduzetnisStvo u globalu, posebice znacenje obiteljskih
poduzeca u gospodarstvu neke zemlje. Razvoj malih obiteljskih hotela u Republici Hrvatskoj
ima dobre predispozicije za napredak i uspjeh, uzimajuéi u obzir sve prirodne i kulturne

znamenitosti i, ali i ostale specifi¢nosti koje Hrvatska u globalu pruza.

Ovaj rad donosi pregled sadasnjega stanja turizma u RH s posebnim osvrtom na Splitsko

dalmatinsku Zupaniju i donosi viziju razvoja i napretka sektora malih obiteljskih poduzeca.

1.2.Cilj rada

Cilj ovoga rada saznati je znacaj obiteljskoga hotelijerstva u Hrvatskoj, trenutnu situaciju u
Splitsko dalmatinskoj Zupaniji Sto se tice turisticke ponude, ali i potraznje te ustvrditi scenarij
razvoja te grane i smjer rasta do 2020. godine. U tom smislu, cilj je napraviti zakljucak o
postojeCem stanju, ali i donijeti pregled ideja i planova ¢ijom bi se realizacijom sektor

obiteljskoga hotelijerstva podigao na visu razinu i ostvarivao bolje rezultate.

Definiranje pojma obiteljskoga poduzetniStva

Pregled znacajki maloga obiteljskoga hotelijerstva u Republici Hrvatskoj

Analiza turisticke ponude 1 potraznje Splitsko Dalmatinske zupanije

Scenarij razvoja i smjer rasta obiteljskoga poduzetnistva do 2020.

Pitanje koje se postavlja kako sve prirodne i kulturne resurse, te ostale atribute Hrvatske,
posebice Splitsko dalmatinske Zupanije ukomponirane s trenutnim turistickim stanjem,
ponudom i potraznjom za turistickim proizvodom iskoristiti za daljnji napredak maloga

obiteljskoga hotelijerstva.



1.3.Metode rada
U radu bit ¢e koristene sljedeée metode istrazivanja®:

e Metoda indukcije: dosljedna primjena induktivnog nacina misljenja i zakljucivanja s
ciljem dokazivanja ili otkrivanja istine. Navedena definicija zna¢i da se op¢i sud,
zakon ili princip izvodi iz jednog pojedinacnog ili pak vise pojedinacnih slucajeva.

e Metoda dedukcije: metoda kojom se pojedinac¢ni zakljucei donose iz opéega suda.

e Metoda sinteze: stvarnost i pojave u stvarnosti metoda objasnjava logikom spajanja,
odnosno putem objedinjavanja jednostavnih predmeta i pojava u slozene i onih
sloZenih u jos sloZenije.

e Metoda analize: metoda ras¢lambe sloZenih pojmova na jednostavnije elemente.

1.4. Struktura rada

Sadrzaj 1 strukturu ovoga rada ¢ine 6 poglavlja. Prvo poglavlje ¢ini uvod kroz definiranje
problema istraZivanja, predstavljanje ciljeva rada , te objasnjenje znanstvenih metoda za
ostvarenje cilja istraZivanja. Drugo poglavlje teorijska je osnova obiteljskoga poduzetnisStva
unutar kojega se objaSnjavaju temelji obiteljskoga poduzetniStva te njegove karakteristike.
ZnaCajke maloga obiteljskoga hotelijerstva predstavljeni su u treCem poglavlju, dok se
detaljna analiza turistiCke ponude i potraznje Splitsko dalmatinske Zupanije radi u 4.
poglavlju. Peto poglavlje donosi pregled razvoja i smjernica za buduénost, dok se zakljuc¢ak

rada nalazi u Sestom poglavlju. Popis literature i tablica na kraju su rada.

L Kuki¢, S. (2004.): Socijologija, Teorije drustvene strukture, Sarajevo publishing, Zagreb, str. 50.



2. TEORIJSKI PRISTUP POJMU OBITELJSKOGA PODUZETNISTVA

2.1. Pojam obiteljskoga poduzetniStva

Obiteljsko poduzetnistvo?

kreativna je, inovativna i rizi¢na aktivnost ¢lanova obitelji
usmjerena na ulaganje i kombiniranje proizvodnih faktora kojim se nastoje ostvariti Zeljeni
ciljevi i ekonomski efekti za poduzece i za obitelj. Pojmovi koji se Cesto nalaze Cesto u
upotrebi kao sinonimi pojmu obiteljskoga poduzetnistva obiteljsko poduzetnistvo, obiteljsko
poduzece 1 obiteljski biznis, a svi sluze upravo za prikazati ukljucenost ¢lanova obitelji u
poduzetnicki projekt, od pokretanja do sudjelovanja u radu; i to sve s ciljem obavljanja
gospodarskih djelatnosti koje ¢e ostvarivati dobit. Sto se tice oblika obiteljskoga poduzeca,
pojam obuhvacda razli¢ite forme poput trgovackih drustava, obrta, obiteljskoga
poljoprivrednog gospodarstva i slicno. Ukoliko se forme promatraju u okviru pojma
obiteljskoga poduzeca, dolazi se do zakljucka kako se sam pojam obiteljskoga poduzeca
koristi ukoliko se djelokrug poduzeca odnosi na samo jednu vrstu poslovne organizacije,
primjerice obrta ili poljoprivrednoga gospodarstva, dok se onda pojam obitelj obiteljskoga
biznisa promatra kao Siri pojam od obiteljskoga biznisa jer u odredenim slucajevima jedna
obitelj u svom vlasnistvu sadrzi viSe ve¢ nabrojanih formi, ili pak forma udjela u vlasnistvu
drustva, dionica u javnom dioni¢kom drustvu, investicije u nekretnine u vlasniStvu obitelji 1

sli¢no.
RazlIiciti su pristupi odredenju pojma obiteljskoga biznisa, Sto se moZe raspoznati iz tablice:

Tablica 1.: Definicija obiteljskog biznisa

Autori Definicija obiteljskog biznisa

Obiteljska uklju¢enost/percipiranost poduzeca obiteljskim poduzeéem

2 Bakoti¢, D., Bulog, 1., Duli¢, Z., Glamuzina, I., Klepi¢, Z., KruZi¢, D., Lovrincevié, M., Ostoji¢ Mihi¢, A. (2016.):
Obiteljsko poduzetnistvo, Sveuli¢iste u Splitu, Ekonomski fakultet, Sveuciliste u Mostaru, Ekonomski fakultet,
Mostar, str. 62.



Binder Hamlyn

Rukovoditelji u poduzeéu imaju obiteljske veze.

(1994)

Carsud Vlasnistvo nad poduzeéem i donoSenjem odluka pod jakim su utjecajem

(1994) ¢lanova ,,emocionalne grupe u srodstvu“ bez obzira da li ¢lanovi obitelji taj
utjecaj prepoznaju ili ne.

Astrachan Jedinstvenost obiteljskog biznisa pripisuje se razli¢itom utjecaju obitelji na

(2010) vlasniStvo, upravljanje, strateSko vodstvo, izravno sudjelovanje u dnevnim
aktivnostima i/ili zadrzavanje kontrole nad poslovanjem obiteljskog
poduzecéa(Astrachan J., 2010).

Obiteljsko vlasniStvo
Donckels & Clanovi jedne obitelji posjeduju 60% ili vise vlasni¢kog (dioni¢kog) kapitala

Frohlich (1991)

poduzeca.

Obiteljski menadZment

Daily & Dollinger

Dvoje ili viSe osoba istoga prezimena su rukovoditelji u poduzecu i/ili su

glavni menadzeri u srodstvu sa vlasnikom koji radi u poduzecu.

(1992)
Poza Obiteljska poduzeca su temelj za zadovoljavanje potreba clanova obitelji.
(2010) Kao supruga osnivaca kompanije sudjeluje u ranim fazama osnivanja novog

poslovnog pothvata, stvarni prijelaz iz poduzetni¢ke faze na obiteljski biznis
obi¢no dogada kada su djeca osnivaca ukljuc¢ena u rad poduzeca kao njegovi

zaposlenici.

Medugeneracijska tranzicija vlasniStva

Churchill & Hatten

(1987)

Dobar pocetak prilikom istrazivanja obiteljskog biznisa je identificiranje
kriti¢nih razlika izmedu obiteljskih poduzeca i onih poduzeca koja nisu
upravljana od strane vlasnika. Cini se da postoje dvije kljuéne razlike:
ukljucenost ¢lanova obitelji u poslovanje poduzeca i ne-trzisSno uvjetovane
smjene/transferi mo¢ izmedu Clanova obitelji. Postoje dva aspekta ovih

transfera moci: prenoSenje vlasnistva ili kontrole vlasnickih prava i




prenosenje upravljacke kontrole poslovanja i strateSko usmjerenja tvrtke.

Ward (1987)

Poduzece preneseno na upravljanje i nadzor idu¢oj generaciji obitelji.

Handler Obiteljsko poduzece se definira kao organizacija Cije su glavne poslovne
(1989) odluke 1 planovi za nasljedivanje vodstva tvrtke pod utjecajem clanova
obitelji, koje rade u menadZmentu ili su s upravnom odboru tvrtke. Ova
definicija upucuje na to da trenutnu ukljucenost obitelji u poslovanje
poduzeca, iako ¢lanovi obitelji nuzno ne moraju biti u slijedu za
nasljedivanje, kvalificira organizaciju kao obiteljsko poduzece.
ViSedimenzionalni Kkriteriji
Church Cjelokupni kapital poduzeca je u privatnom vlasnistvu, prakti¢no sva vazna
(1969) operativna i administrativna mjesta u poduzecu su popunjena ¢lanovima
obitelji.
Channon Clan obitelji je predsjednik uprave, poduzeée je kontrolirano od strane
(1971) obitelji bar dvije generacije i obitelji posjeduje minimalno 5 % dionica s
pravom glasa.
Gasson Obiteljsko poduzece treba zadovoljiti jedan ili viSe od slijedec¢ih uvjeta:
(1988) a) rukovoditelji/direktori su u krvnom srodstvu ili braku, b) vlasnistvo
tvrtke je najceS¢e kombinirano s upravljackom kontrolne tvrtke 1 c)
kontrola se nasljeduje s jedne generacije na slijede¢u generaciju
unutar iste obitelji.
Stoy Hayward Obitelj ima znacajan utjecajna trenutacno i buduce poslovanje poduzeca i ako
(1992) je bilo koji od slijede¢ih uvjeta zadovoljen: a) jedna obitelj posluje vise od
50% dionica s pravom glasa, b) jedna obitelj u¢inkovito kontrolira poduzece i
¢) znacajan dio viSih menadZera dolazi iz iste obitelji.
Smyrnious & Obiteljsko poduzece je ono koje zadovoljava jedan ili viSe od navedenih
Romano uvjeta:

a) vise od 50% vlasni$tva poduzeca je unutar jedne obitelji, b) vise od




(1994)

50% vlasnistva je u rukama vise od jedne obitelji, ¢) jedna obitelj
ucinkovito upravlja poduzec¢em i d) znacajan dio glavnih menadzera

dolazi iz iste obitelji.

Cromie et al.

(1995)

Obiteljsko poduzece zadovoljava jedan ili vise od navedenih uvjeta:

a) vise od 50% dionica su u vlasnistvu jedne obitelji, b)jedna obitelj
moze imati/ima znacajnu kontrolu nad poslovanjem tvrtke, c)znacajan

dio glavnih menadzera potjece iz iste obitelji.

Reynolds

(1995)

Postoje tri tipa obiteljskih poduzeca:

a) obiteljska poduzeca u iskljuc¢ivom vlasniStvu obitelji, b) obiteljska
poduzeca koja su viSe od 50% u vlasniStvu obitelji i u kojima obitelj
predstavlja vise od 50% upravljackog tijelai c) obiteljska poduzeca
koja su vise od 50% u vlasnistvu obitelji i u kojoj obitelj predstavlja

manje od 50% upravljackog tijela.

Izvor: Bakoti¢, D., Bulog, 1., Dul¢i¢, 7., Glamuzina, L., Klepié, Z., Kruzi¢, D., Lovrincevi¢, M., Ostoji¢ Mihi¢,

A. (2016.): Obiteljsko poduzetnistvo, Sveuli¢ite u Splitu, Ekonomski fakultet, SveuciliSte u Mostaru,

Ekonomski fakultet, Mostar, str. 63.

Znacenje pojma obiteljskoga biznisa moguce je raspoznati iz samoga naziva te se dolazi do

zakljucka da obiteljsko poduzeée obuhvaca zajednistvo triju elemenata®:

1. roda, krvnoga srodstva odnosno rodbine- koji proizlaze iz odrednice obitelji

2. vlasni$tva dijela kapitala poduzeca

3. kontrole, kao moguc¢nosti utjecanje na donosenje odluka, - koji proizlaze iz odrednice

biznisa, odnosno poduzeca kao skupa upravljackih i vlasnic¢kih prava i obveza.

Poduzece koje se moze smatrati obiteljskim, prema Bubli* ono je poduzece koje se nalazi u
vlasni$tvu obitelji i u ¢ije je aktivnosti ukljucen jedan ili viSe obiteljskih ¢lanova, i to je ono
temeljno Sto samo poduzece definira i diferencira od drugih. Postoje 1 dodatni kriteriji koji se
mogu upotrijebiti, primjerice moguénost kontrole, stupanj utjecaja na donoSenje strateskeih
odluka, aktivni menadzment obiteljskih clanova ili pak ukljucenost viSe generacija u obiteljski

biznis.

3 KruZi¢, D. (2004.): Obiteljski biznis, Zagreb, str.4
4 Buble, M., Managment maloga poduzeda, I. Dio, Ekonomski fakultet Split, Split, 2003., str 83.



2.2. Tipologija obiteljskoga poduzeca

Rastom obiteljskoga poduzeca i razvojem do stadija uspjeSnoga poduzeca, vrlo Cesto dolazi i

do prerastanja okvira moguénosti obitelji, moguée je uoéiti tri osnovna tipa poduzeéa®:

e Aktivna obiteljska poduzeca, koje karakterizira osobni menadZzment i osobni nadzor
poslovanja od strane ¢lanova obitelji; vlasniStvo je u rukama obitelji i ¢lanovi su
ukljueni u proces poslovanja i zaposleni u poduzecu. Takva poduzeca Ccesto
zaposljavaju i radnike van poduzeca

e Obiteljska poduzeca s aktivnim vlasnikom, koja su u vlasnistvu i pod kontrolom
¢lanova obitelji koji nisu zaposleni u poduzeéu i ne upravljaju poduzeéem, dok
poduzece vode zaposlenici koji nisu ¢lanovi obitelji u ime 1 za racun obitelji

e Latentna (pritajena) obiteljska poduzeca u kojima je samo jedan ¢lan obitelji ukljuc¢en
u proces poslovanja i vodenja poduzeca, najéesée se radi o samom vlasniku ili

zakonskome nasljedniku, dok ¢e se ostali clanovi mozda kasnije ukljuciti u posao.

Takoder, uz tri tipa poduzeéa, moguce je odrediti i tri grupe kriterija koji se upotrebljavaju u
definiranju obiteljskoga poduzeca, koje pritom omogucuju tri razliita pristupa: Siroku
definiciju, srednju definiciju i usku definiciju®. Najsira definicija polazi od kriterija da obitelj
raspolaze odredenim stupnjem efektivne kontrole u strateSkom odlucivanju te da u konacnici
obitelj zeli zadrzati vlasniStvo nad poduzecem, a takav pristup ukljucuje poduzece u kojem
¢lanovi nisu u dnevnom doticaju s poslovanjem, no imaju utjecaja prilikom donosenja odluka,
¢esto putem Clanstva u upravi. Srednja definicija nastavlja se na prethodnu, s tim da se odnosi
na poduzeca u kojima je samo jedan ¢lan obitelji svakodnevno ukljucen u rad poduzeca, uz
mogucnost utjecaja i svih ostalih ¢lanova obitelji. Najuza definicija zahtijeva uklju¢enost vise
Clanova obitelji viSe generacija obitelji, direktnu obiteljsku angaziranost dnevnim poslovnim

aktivnostima sa osobitom menadZerskom odgovornosti.

5> Dyer, W., G., Cultural Change in Family Firms: Anticipating and managing Business and Family Transition, San
Francisco, Jossey-Bass, 1986., str.58.

& Bakoti¢, D., Bulog, 1., Dul¢i¢, Z., Glamuzina, I., Klepi¢, Z., KruZi¢, D., Lovrincevié, M., Ostoji¢ Mihi¢, A. (2016.):
Obiteljsko poduzetnistvo, Sveuliciste u Splitu, Ekonomski fakultet, Sveuciliste u Mostaru, Ekonomski fakultet,
Mostar, str. 62.
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2.3. Prednosti i ogranic¢enja obiteljskoga poduzetniStva

Kao prednosti obiteljskoga poduzetnistva najéesée se navode’

e Obiteljska povezanost 1 Zelja da se saCuva ono $§to je steceno

e Spremnost obitelji na odricanja, za raun prosperiteta poduzeca

e Ocuvanje humanosti radnoga mjesta

e Usmjeravanje na dugi rok

e Naglasavanje kvalitete kako bi se sacuvala tradicija vodenja brige o pruzenim

vrijednostima kupcu.

Takoder, moguce je identificirati i dodatne prednosti poput pruzanja identiteta i dodatne
motivacije kako ¢lanovima obitelji, tako i ne¢lanovima u njihovoj predanosti za postizanjem
zajednickih ciljeva. Nadalje, obitelj omogucéuje vodenje usmjereno dugoro€nijim interesima te

educiranje djece, pritom imajuci na umu drustveni znacaj poduzeéa.

Kad se prednosti obiteljskoga poduzeca zele prokomentirati u globalu, naglasak je upravo na
zajedniStvu, odnosno uskladenosti djelovanja ¢lanova na realizaciji zajednickih ciljeva, radno
1 poslovno zalaganje ¢lanova obitelji klju¢no je za opstanak 1 uspjeh biznisa te povecava
obiteljsku kolektivnost i sklad. Uz zajednistvo, fokus je i na razvoju pojedinacnih osobina
obiteljskih ¢lanova, Sto ukljucuje poticanje odgovornosti i radnih navika svakoga clana
obitelji, psiholosko zadovoljstvo ¢lanova obitelji postignu¢ima i svojim samopotvrdivanjem te

samozadovoljstvom koje proizlazi iz vlastite odlucnosti za realizacijom zajednickih ciljeva.

Pored citavog niza prednosti, obiteljska poduzeca mogu generirati i brojna ograni¢enja za
razvoj samoga poduzeca, posebice ako su izvor nerazrijeSenih obiteljskih tenzija i konflikata

koje se preslikaju na poslovanje. Ogranienja® najéesée proizlaze iz:

e Realnosti po kojoj su clanovi obitelji istodobno izvrSitelji obiteljskoga posla,
menadzeri 1 vlasnici te je lako moguc¢a pojava neprofesionalnosti te improvizacije u

poslovanju

7 Bakoti¢, D., Bulog, I., Duléi¢, Z., Glamuzina, 1., Klepié, Z., Kruzi¢, D., Lovrincevi¢, M., Ostoji¢ Mihi¢, A. (2016.):
Obiteljsko poduzetnistvo, Sveuli¢iste u Splitu, Ekonomski fakultet, Sveudiliste u Mostaru, Ekonomski fakultet,
Mostar, str. 89.

8 Bakoti¢, D., Bulog, 1., Duléi¢, Z., Glamuzina, I., Klepi¢, Z., KruZi¢, D., Lovrincevié, M., Ostoji¢ Mihi¢, A. (2016.):
Obiteljsko poduzetnistvo, Sveuliciste u Splitu, Ekonomski fakultet, Sveuciliste u Mostaru, Ekonomski fakultet,
Mostar, str. 91.
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e Cinjenice da povezanost ¢lanova u obiteljskom poduzeéu nije bazirana na stru¢nim
osobinama ve¢ na krvnom srodstvu, Sto Cesto dovodi do manjka strucnih,
specijalistickih i upravljackih znanja

e MijesSanja obiteljskih i poslovnih odnosa, s naro¢itom implikacijom na poremecaje
odgovornosti u upravljanju, teSkoée u razgrani¢avanju duznosti u odgovornosti
pojedinih ¢lanova obitelji i ¢estoj pojavi nepotizma

e Postojanja neslaganja izmedu Zelja pojedinih ¢lanova obitelji i ostatka obitelji, Cesta

pojava upravo je gusenje talenta.

U slucajevima kada se obiteljski biznis nalazi u teSkoama, a narocito u slucajevima silazne
faze poslovnih aktivnosti i prisustva elemenata poslovne krize, moguca je pojava latentnoga

nezadovoljstva ¢lanova obitelji, razmirica i sukoba, pa ¢ak i raspada obitelji®.

3. ZNACAJKE MALOG OBITELJSKOG HOTELIJERSTVA U RH

3.1. Mali obiteljski hoteli

Ponuda malih obiteljskih hotela predstavlja sve vazniji segment hrvatske turisticke ponude,
oblik hotelskog smjestaja. Rije¢ je o objektima smjestajne ponude relativno malog kapaciteta
1 sve vee tematiziranosti (heritage, eno-gastro, activity, luxury i sl.) koji omogucavaju
sadrzajan 1 dozZivljajno ispunjen odmor, pri ¢emu je, zbog poznavanja navika pojedinih
gostiju, moguce kvalitetno udovoljavati razli¢itim ocekivanjima 1i/ili potrebama gotovo
svakog posjetitelja. Nadalje, rije¢ je o objektima smjeStajne ponude u kojoj arhitektonsko
uredenje 1 struktura sadrzaja, kvaliteta i raznovrsnost gastronomske ponude te koriStenje
lokalno proizvedenih namirnica predstavlja sve znacajniji motivacijski faktor koji privlaci sve
ve€i broj tzv. 'lifestyle' turista koji, uz aktivan odmor, Zele upoznati kulturu Zivota 1 rada
lokalne zajednice, ali i aktivno sudjelovati u razli¢itim tradicijskim aktivnostima. Sto se ti¢e
klasifikacije hotela po veli¢ini'®, u male hotele ubrajaju se hoteli do 25 soba, dok postoje i
hoteli srednje veli¢ine (26-100 soba), veliki hoteli (101-300 soba) te jako veliki hoteli (vise od
300 soba).

9 KruZi¢, D. (2004.): Obiteljski biznis, Zagreb, str.30.
10 Klasifikacija hotela, dostupno na: http://economic-mgmt.blogspot.com/2012/11/classification-of-hotels-by-
location.html
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Mali obiteljski hoteli na podruc¢ju Republike Hrvatske, ukljucuju¢i one smjestene na obali
Jadranskoga mora, kao i one koji su smjesteni na kontinentu, ¢ine privlacne smjestajne
kapacitete na razli¢itim trziStima upravo zbog moguénosti diferencijacije ponude u svojim
smjeStajnim objektima. Specijalizirani turisticki proizvod koji diferencijacija donosi sve je
trazeniji medu modernim turistima, onima kojima koncept ,,3 S* odnosno ,,Sun, sea and sand*

nije viSe dovoljan.

Moderni gosti zele dobiti vrijednost za novac koji daju, vise nije dovoljno graditi sve vise
smjeStajnih kapaciteta i ocekivati da se oni sami od sebe popune. Postulati masovnoga
turizma ne ¢ine nikakav temelj za daljnji razvoj turizam i upravo tu malo obiteljsko
hotelijerstvo pronalazi svoje mjesto i znacenje, ukoliko mali obiteljski hoteli uspjesno
identificiraju pravi nacin za diferenciranje proizvoda kako bi se stekla konkuretska prednost.
Glavne diferencijacije proizvoda!! ¢ine svojstva, djelotvornost, prilagodljivost, trajnost,
pouzdanost, stil te dizajn. Ukoliko se diferencijacije pogledaju obzirom na hotele, one koje
isti¢u su upravo svojstva kao karakteristike koje nadopunjuju osnovnu funkciju proizvoda te
dodavanjem posebne vrijednosti, imaju¢i na umu inovativnost kao glavnu odliku te
konstantan rad na pobolj$anju proizvoda. Uz svojstva, bitan faktor je i kvaliteta djelotvornosti
koja se odnosi na razinu na kojoj djeluju primarne karakteristike proizvoda. Razine se mogu
podijeliti u etiri kategorije djelotvornosti: niska, prosjecna, visoka i superiorna. Upravo zbog
visoke kvalitete proizvoda i usluga, poduzeca su u mogucnosti zaraCunati i viSu cijenu
proizvoda te time ostvariti vise prihode. Takoder, visoka kvaliteta donosi lojalnost kupca i

gosta, a zajamcena je 1 pozitivna usmena predaja.

3.2. Zakonodavni okvir i fiskalno opterecenje

Pruzanje usluga u objektima maloga hotelijerstva nije uredeno posebnim zakonom ve¢ se
definira u sklopu odredbi Zakona o ugostiteljskoj djelatnosti, ali 1 brojnim pravilnicima, §to
dovodi do zakljucka da malo hotelijerstvo ne predstavlja specificno uredeno podrucje.
Zakonom o ugostiteljskoj djelatnosti'? utvrduje se tko se moze baviti ugostiteljskoj djelatnosti

te se definiraju vrste ugostiteljskih objekata. Hotel kao smjeStajna jedinica kategorizira se

11 Ericsson Nikola Tesla, dostupno na: https://www.ericsson.hr/etk/novine/kom0103/diferencijacija.htm
12 7akon o ugostiteljskoj djelatnosti (2016.), dostupno na: https://www.zakon.hr/z/151/Zakon-o-ugostiteljskoj-
djelatnosti
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ovisno o uredenju, opremi, uredajima, uslugama i ostalim elementima prema Pravilniku'® o

razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine hoteli.
Sukladno navedenom Pravilniku, hotel se definira kao fukncionalna cjelina koja mora imati
prijamni hol u kojem je recepcija, najmanje 5 smjestajnih kapaciteta, ugostiteljske sadrzaje za
pripremu i usluzivanje hrane, pic¢a i napitaka te zajednicki ¢vor za goste. Takoder, hotel u
pravilu ¢ini jedna gradevina ili dio gradevine sa zasebnim ulazom te horizontalnim i
vertikalnim komunikacijama, a moze imati najviSe tri depandanse kao zasebne gradevine
unutar jedinstvene funkcionalne cjeline. Objekti iz skupine hoteli razvrstani su na Sest skupina
(hotel bastina, hotel, aparthotel, turisticko naselje, turisticki apartmani, pansion) te su
kategorizirani prema kvaliteti u 4 razreda, od 2 do 5 zvjezdica, a mogu dobiti i posebnu
oznaku kvalitete. S druge strane, Pravilnik za dodjelu oznake kvalitete ugostiteljskog
objektal* vrste hotel propisuje uvjete i na¢in dodjele oznake kvalitete za hotelske objekte s 3,

415 zvjezdica. Uvjeti za dobivanje oznake kvalitete propisuju:

e uvjete zastite okolisa

e uvjete sigurnosti

e uvjete vece od propisanih uvjeta za kategorizaciju hotela
e uvjete kvalitete uredenja i opreme

e propisani kodeks ponasanja

e kriterije zadovoljstva osoblja (utvrduje se anketom)

e kriterije zadovoljstva gostiju (utvrduje se anketom)

e uvjete dobre suradnje s lokalnom zajednicom.

Kad se govori o fiskalnom optereéenju malog obiteljskog hotelijerstva, obveze®® koje su istidu
sljedece: porez na dobit koji se obracunava po stopi od 20% na poreznu osnovicu, ukoliko je
rijec o objektu koji je registriran kao obrt, primjenjuje se porez na dohodak, pri c¢emu poreznu
osnovicu predstavlja dohodak od obrta umanjen za preneseni gubitak i osobni odbitak. Porez
na dohodak pla¢a se na poreznu osnovicu po stopama od 12%, 25% i 40%. Slijedi porez na
dodanu vrijednost, Sto oznacava obvezu koja nastaje kada poduzetnik isporucuje dobra i

obavlja usluge Cija je vrijednost u prethodnoj kalendarskoj godini (nakon odbitka vrijednosti

13 Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine Hoteli
(2016.), dostupno na: https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2016_06_56_1451.html

14 pravilnik za dodjelu oznake kvalitete ugostiteljskog objekta vrste hotel (2016.), dostupno na:
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2016_01_9 240.html

5 Nacionalni program razvoja malog obiteljskog hotelijerstva, Institut za turizam (2013.), dostupno na:
https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/007_160128_moh.pdf
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isporuka koje su oslobodene pla¢anja PDV-a) veéa od 230.000 kuna. Mali obiteljski hoteli,
kao 1 svi ostali hoteli, na pruzene usluge smjestaja obracunavaju PDV po stopi od 13%, dok
na ugostiteljske usluge placaju po stopi od 25%. Boravis$na pristojba: obraCunava se ovisno o
razredu turistickog mjesta (A, B, C, D) i razdoblju boravka (glavna sezona, predsezona i
posezona te izvan sezone) u rasponu od 2 kn do 7 kuna po osobi po noéenju, a obveznik
placanja je gost/turist. Placa se i turisticka ¢lanarina: obvezu pla¢anja imaju pravne i fizicke
osobe koje pruzaju uslugu smjestaja u rasponu od 0,18% do 0,25% ukupnog prihoda ovisno 0
razredu turistickog mjesta. Sto se tie parafiskalnih obveza, ba§ kao i velika hotelska
poduzeéa, mali obiteljski hoteli obveznici su pla¢anja i brojnih parafiskalnih obveza u
rasponu od raznih naknada kao $to su naknada/prihod za troskove utvrdivanja minimalnih
tehnickih uvjeta, naknada za kategorizaciju objekata i druge pristojbe na naknade iz podrucja
ugostiteljstva, troSkova postupka kategorizacije, naknada za zdravstvene preglede do

spomenicke rente te naknada ZAMP-u i HRT-u.

3.3. Kvantitativne odrednice ponude i potraznje

Iako sluzbena statistika ne prati male obiteljske hotele kao posebnu skupinu smjeStajnih
kapaciteta te iako ne postoji Sluzbena definicija malih hotela postoje podatcil® kako u
Hrvatskoj danas djeluje oko 340 hotelskih objekata s manje od 50 smjestajnih jedinica. Iako
su ti hoteli registrirani kao drustva s ogranicenom odgovornoscu, tesko je reci je li rije¢ o
hotelima u obiteljskom vlasnistvu §to bi ih, u pravom smislu rije¢i, svrstavalo u male
obiteljske hotele. Neovisno o tome, rije¢ je o objektima koji raspolazu s oko 7,8 tisuca
smjeStajnih jedinica 1 15,6 tisuca kreveta, pri cemu prevladavaju objekti s 3* (57%) 1 4*
(22%). Istodobno, vrlo malen broj malih hotela kategoriziran je s 5* (2%), dok ih je znatno
vise s 2* (12%). Konacno, 7% malih hotela kategorizirano je kao aparthotel. Kad je rije¢ o
prostornom rasporedu, valja naglasiti da su, za razliku od objekata obiteljskog smjestaja koji
su gotovo u cijelosti orijentirani na primorske Zupanije (oko 99%), mali hoteli u Hrvatskoj
dobrim dijelom locirani 1 na kontinentalnom dijelu zemlje (29% ukupnog smjeStajnog
kapaciteta). Preostalih oko 71% smjeStajnog potencijala malih hotela locirano je ponajvise na
podrucju Splitsko-dalmatinske turisticke regije (19% ukupnog broja lezajeva), Istre (14%) i

Kvarnera 1 gorja (13%). Istodobno, smjestajni kapacitet malih hotela na podru¢ju Dubrovacke

6 Nacionalni program razvoja malog obiteljskog hotelijerstva, Institut za turizam (2013.), dostupno na:
https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/007_160128_moh.pdf
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(8%), Zadarske (7%) i Sibenske (6%) regije kao i na podruju regije Lika-Senj (4%) znatno je

manji.

Sto se tiGe potraznje, unatoé tome $to ne postoje dostupni statisticki podatci o ostvarenim,
odnosno registriranim noéenjima u malim hotelima na podru¢ju RH, na temelju nesluzbenih
podataka Nacionalne udruge obiteljskih i malih hotela stupnju koristenja kapaciteta njihovih
¢lanica na razini od3 oko 45% prosje¢no godiSnje, moze se govoriti 0 ostvarenom broju
noc¢enja na razini od oko 2 milijuna. Drugim rije¢ima, udio malih hotela u ukupno ostvarenim

hotelskim noc¢enjima krece se na razini od oko 15%.

3.4. Kvalitativne odrednice potraznje

Istrazivanje TOMAS ljeto — Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj*’ jedini je pouzdan izvori
za prosudbu kvalitativnih obiljezja potraznje za malim obiteljskih hotelima, provedeno od
strane Instituta za turizam tijekom 2017. godine na jedinstvenom uzorku hotelskih gostiju.
Istrazivanje pruza uvid u misljenje gostiju o turistickim proizvodima, motivaciji dolaska te
njihovoj potroSnji §to je od izuzetne vaznosti za buduce planove i zbivanja. Dobiveni rezultati
koriste se u daljnjem osmisljavanju i provodenju svih aktivnosti, posebice promotivnih i PR

aktivnosti te pokazuju brzu mjenu trendova u turizmu te vaznost kontinuiranoga pracenja.

Rezultati posljednjeg istraZzivanja 2017. godine pokazali su da potroSnja po turistu iznosi 79
eura, $to ¢ini znacajan porast od 19% u odnosu na prethodno istraZivanje provedeno 2014. Od
navedenih 79 eura, 49 posto otpada na uslugu smjetaja. Sto se ti¢e strukture gostiju,
prosjecna dobna starost gostiju koji posje¢uju Hrvatsku iznosi 41.5 godina, a najveci dio njih
dolazi u pratnji partnera. Nacin dolaska u zemlju takoder je relevantan podatak,
najzastupljenije prijevozno sredstvo je automobil sa 78%, koriStenje zrakoplova je u porastu i
na zrakoplov otpada 15%, dok je dolazak autobusom sve manje popularan i svega 4% gostiju
dolazi autobusom. Kako je ve¢ spomenuto, sve vise turista smatra kako pasivni odmor na
moru nije dovoljan te se broj onih koji zele takav odmor, u istrazivanju 2014. bilo ih je 75%,
dok je u 2017. brojka znatno manja i iznosi 55%. Sve vecu vaznost pri odabiru Hrvatske kao
destinacije imaju gastronomija i motivi povezani s aktivnim odmorom. Kao motiv dolaska

javljaju se iskustva i dozivljaji (31%), gastronomija (29%), upoznavanje prirodnih ljepota

7 Tomas istraZivanje, Institut za turizam (2017.), dostupno na:
http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/novosti/2018/TOMAS-Ljeto-prezentacija-2017-06_02_2018-FIN.pdf
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(26%), zabava (24%) bavljenje sportom i rekreacijom (20%) te niz drugih motiva kao §to je

wellness (8%), zdravstveni razlozi (7%) i sli¢no.

Slika 1.: Motivacija turista pri odlasku na odmor

MOTIVACIJA

Odmor na moru dominantan, ali...

1. Pasivni odmor, opustanje 55%
2. Nova iskustva i dozivljaji 31%
3. Gastronomija 29%
4. Upoznavanje prirodnih ljepota 26%
5. Zabava 24%
6. Sport, rekreacija 20%
7. Kulturne znamenitosti/dogadanja 12%
8. VFR 10%
9. Wellness 8%

10. Zdravstveni razlozi 7%

11. Ronienje 6%

Izvor: Institut za turizam, http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/novosti/2018/TOMAS-L jeto-prezentacija-2017-
06_02_2018-FIN.pdf

Glavni izvor informacija o destinaciji je Internet na kojeg se oslanja 44 posto gostiju (44
posto u 2017. u odnosu na 30 posto u 2014.). Nakon Interneta slijede mediji putem kojih
informacije prikuplja 25 posto turista, preporuke rodbine i prijatelja s 24 posto te prijasnji
boravak koji zauzima 18%. Svaki drugi gost rezervira smje$taj izravno sa smjeStajnim
objektom, a 38% koristi usluge turisticke agencije pri rezervaciji smjestaja. Povecava se udio
gostiju koji unaprijed rezerviraju smjestaj; za 12 postotnih bodova povecan je udio gostiju
koji koriste usluge turisticke agencije, a za 8 postotnih bodova onih koji rezerviraju smjestaj
izravno sa smjeStajnim objektom. Takoder raste udio onih koji smjestaj rezerviraju vise od tri

mjeseca prije polaska na put.
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Slika 2: Izvori informacija prije odlaska na put

|ZVORI INFORMACIJA

Internet
Mediji » 15% — BroSure
8% — Clanci
Preporuke rodbine ili prijatelja 9% — Radioi TV

Prijasnji boravak

Preporuke turisticke agencije, kluba

Turisticki sajmovi, izlozbe

Izvor: Institut za turizam, http://www.iztzg.hr/UserFiles/file/novosti/2018/TOMAS-L jeto-prezentacija-2017-
06_02_2018-FIN.pdf

Prema ocjenama ispitanika najbolje ocijenjeni elementi ponude Hrvatske prirodne su ljepote,
ljubaznost osoblja u smjeStajnom objektu, osobna sigurnost, pogodnost za provodenje
obiteljskog odmora i ugodaj. Ujedno su ti aspekti ponude uz kvalitetu smjestajne i
ugostiteljske ponude, elementi kojima su ispitanici dali bolje ocjene Hrvatskoj nego li
konkurentskim destinacijama kao $to su Portugal, Spanjolska, Italija, Turska, Francuska,

Grcka, Slovenija, Crna Gora.

3.5. Ocjena reputacije malog obiteljskog hotelijerstva

Tijekom 2013. godine provedena je analiza reputacije brenda malog obiteljskog
hotelijerstva® u sklopu Nacionalne udruge obiteljskih i malih hotela koja se temelji na 10
tisuca recenzija neposrednih gostiju objekata. Analiza je pokazala da je 72,3% recenzija bilo
pozitivo intonirano, odnosno oznac¢eno kao ugodno iskustvo, 22% bilo je neutralno, a samo
6% negativno. Kad se govori o ocjeni pojedinih Cinitelja uspjeha poslovanja malog
obiteljskog hotelijerstva, najbolje ocijenjeni aspekti ponude su hrana i pi¢e te recepcijsko
poslovanje, a potom slijede ¢istoca objekata, mogucnost zabave, obiljezja lokacije kao i

kvaliteta usluge. lako su ocjene takoder relativno visoke, opremljenost i uredenost smjestajnih

18 Nacionalni program razvoja malog obiteljskog hotelijerstva, Institut za turizam (2013.), dostupno na:
https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/007_160128_moh.pdf
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jedinica kao i vrijednost za novac najloSije su ocijenjeni segmenti ponude te predstavljaju
podru¢je mogucéih unapredenja. Istrazivanje je takoder ukazalo na snaznu pozitivnu korelaciju
izmedu kategorije objekta i ocjene reputacije. Hoteli s 5* dobili su najvise ocjene, a reputacija
se relativno smanjuje sa smanjenjem kategorije. To potvrduje da je najvisa kvaliteta
usluzivanja prisutna upravo u smjestajnim objektima najvisSe kategorije. S druge strane, a u
kontekstu proizvodnog diferenciranja malog obiteljskog hotelijerstva, najvisu razinu kvalitete
(reputacije) ostvaruju hoteli iz segmenta 'heritage' specijalizacije. lako su i hoteli u drugim
proizvodnim/tematskim specijalizacijama priliéno ujednaceno i dobro ocijenjeni, valja

istaknuti da su objekti specijalizirani za obiteljski odmor najloSije rangirani.

3.6. Poslovni uéinci

Podatci sadrzani u Registru godi$njih financijskih izvjestaja poduzeca u hotelskom sektoru, a
koji vodi FINA predstavljaju dobar pokazatelj trziSne strukture i poslovanja malih obiteljskih
hotela. Sukladno raspolozivim podatcimal®, u 2011. godini mala hotelska poduzeéa koja su
ostvarila prihod izmedu 0,1 i 10 milijuna kuna sudjeluju u ukupnim prihodima djelatnosti
hotelijerstva s 11%, pri cemu je indikativan stalan rast udjela u razdoblju nakon 2009. godine.
S obzirom da neki od malih obiteljskih hotela ostvaruju ofekivano na godiSnjoj razini prihode
ve¢e od 10 milijuna kuna, valja naglasiti 1 ¢injenicu da skupina poduzeca koja ostvaruju
prihod izmedu 10 i 50 milijuna kuna sacinjavaju dodatnih 23% prihoda djelatnosti
hotelijerstva. Udio ovih poduzeca uglavnom je stabilan u promatranom razdoblju od 2009.-
2011. godine. Nadalje, ukoliko se govori o poslovnoj uspjesnosti malih obiteljskih hotela u
Republici Hrvatskoj indikativno je da u strukturi njihovih poslovnih prihoda, usprkos
poboljSavanju operativne efikasnosti u razdoblju od 2009. do 2011. godine, varijabilni
troSkovi sudjeluju s ¢ak 87%. Drugim rijeima, njihova bruto operativna dobit (tzv. Gross
Operating Profit ili GOP) dostize svega 13%, $to je dvostruko manji udio GOP-a od onog koji
se ostvaruje u hrvatskom hotelijerstvu. Takva niska razina operativne dobiti ukazuje i na
ograni¢enu mogucénost servisiranja obveza po kreditima kao i na nedostatak obrtnog kapitala

potrebnog za pripremu sezone 1 odrzavanje likvidnosti.

®Nacionalni program razvoja malog obiteljskog hotelijerstva, Institut za turizam (2013.), dostupno na:
https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/007_160128_moh.pdf
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3.7. Strukovno povezivanje

Nacionalna udruga obiteljskih i malih hotela osnovana je 2014. godine s ciljem stvaranja
novoga segmenta hotelske ponude koji bi bio prepoznatljiv po svojoj kvaliteti i autenti¢nosti
dozivljaja. Osnovni cilj?® Udruge poboljianje je uvjeta poslovanja obiteljskih i malih hotela, i
time stvaranje medunarodno konkurentnog proizvoda, osiguranje boljih uvjeta pristupa
kapitalu te boljih uvjeta nabave sirovina i materijala za potrebe poslovanja, povecanje utjecaja
na nositelje turisticke politike kao i poticanje stalno podizanje kvalitete smjestajnih objekata
te sustavna edukacija. U protekle je dvije godine Udruga inicirala i realizirala nekoliko vrlo
znacajnih projekata, pri cemu svakako valja istaknuti programe Ministarstva turizma 'Poticaj
za uspjeh’ odnosno 'Poticaj za obiteljsko hotelijerstvo’ koji osiguravaju povoljnije izvore
financiranja za male hotelijere. Osim toga, Udruga je financirala izradu kataloga 'Obiteljski i
mali hoteli' koji je u suradnji s HTZ-om tiskan u 120.000 primjeraka na jedanaest svjetskih
jezika. Kona¢no, Udruga je uspjela ugovoriti posebne uvjete nabave s 20-tak dobavljaca,
ukljucuju¢i Konzum, Podravku, Croatia osiguranje, SMS, HAK i sl., osiguravaju¢i ¢lanovima
povoljnije rabate i godiSnje bonuse na ostvareni promet. Polazeéi od postavljenih ciljeva,

planirane aktivnosti Udruge za 2013. godinu, izmedu ostalog, ukljucuju:

e Implementaciju operativhog marketing plana Udruge;

e Razvoj i promociju web portala i on-line rezervacijskog sustava,;

e Unapredenje ostalih marketin§kih aktivnosti u cilju poboljsanja distribucije,
promocije i prodaje

e Partnerstvo s agencijama i turoperatorima u stvaranju sloZenih turisti¢kih proizvoda;

e Edukaciju

e Razvoj eno-gastro klastera

e Lobiranje i meduinstitucionalnu suradnju te strateska partnerstva s dobavljac¢ima

e Medunarodnu suradnju.

20 Nacionalni program razvoja malog obiteljskog hotelijerstva, Institut za turizam (2013.), dostupno na:
https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/007_160128_moh.pdf
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3.8. SWOT analiza malih obiteljskih hotela u RH

S ciljem poboljsanja postojeéega stanja u bransi maloga obiteljskog hotelijerstva, provedena
je analiza snaga, slabosti, prilika i prijetnji, takozvana SWOT analiza?.. Pritom je potrebno
napomenuti nekoliko stvari, prvo Sto se istaknulo ponuda je malih obiteljskih hotela u uzem
smislu. Dobra vrijednost za novac, privla¢ne lokacije te rastuca kvaliteta malih obiteljskih
hotela predstavljaju snage koje je potrebno iskoristiti za daljnji razvitak. U tom smislu govori
se 0 smjestaju namijenjenom aktivnim turistima, no takoder i osobama sklonih pasivnom
odmoru i relaksaciji, kao i poslovnim gostima, bez obzira na organizaciju dolaska, duljinu
boravke, odnosno prevladavajué¢i motiv. Osim izrazene sezonalnosti poslovanja, odnosno
opadanja poslovne aktivnosti izvan ljetnih mjeseci, vjerojatno najizrazeniju slabost u
poslovanju malih obiteljskih hotela predstavlja visoka zaduzenost te, s tim povezana, niska
profitabilnost i manjak radnog kapitala. Uz to, u slabosti svakako valja ubrajati i ¢injenicu da
mali obiteljski hoteli nisu prepoznati kao specificna djelatnost, uslijed ¢ega su zakonska
rjeSenja koja reguliraju njihovo poslovanje u velikom broju sluc¢aja neadekvatna, bilo da se
radi o zakonskoj neuskladenosti odnosno nedovoljnoj normiranost ili pak pretjeranoj
normiranosti. Neovisno o danas$njim nedostacima, trziste nudi cijeli niz prilika koje bi se
mogle unov¢iti, primjerice izraZzenim 'lifestyle' preferencijama razli¢itih poklonika turizma
posebnih interesa ili rastu¢a potraznja prema 'zelenim' smjeStajnim objektima. Nadalje,
ekonomsko 1 poslovno okruzenje bitan je faktor, ponajviSe zbog Cinjenice da je turizam
vode¢i izvozni proizvod Republike Hrvatske, kao i zbog ¢injenice da su uspostavljeni osnovni
obrisi institucionalnog okvira za poslovanje ove vrste smjestaja. Bitno je i spomenuti rastuci
interes za udruZivanje malih obiteljskih hotela na nacionalnoj razini, kao 1 izuzetno povoljne
trendove na strani potraZnje ne samo za turistickim putovanjima, ve¢ 1 za uslugama
tematiziranog smjestaja. Vjerojatno najve¢i nedostatak u postojeCem ekonomskom i
poslovnom okruzenju, uz neprilagodenost financijskoga trzista poslovanju i daljnjem razvoju
malih obiteljskih hotela, predstavlja nedefiniran sustav upravljanja kvalitetom i u takvim se
uvjetima opravdano govori o nepovoljnoj investicijskoj klimi. Prilike na kojima bi u
nastupaju¢em razdoblju valjalo temeljiti rast, odnose se ponajviSe na dugorocno povoljna
kretanja na strani potraznje, ukljuCuju¢i i sve izrazitiju segmentaciju potraznje, Kao i
raspolozivost razli¢itih EU programa/fondova, bilo da se radi o raspolozivosti EU financiranja

razli¢itih razvojnih programa ili uz tematiziranje te specijalizaciju pojedinih objekata. S druge

21 Nacionalni program razvoja malog obiteljskog hotelijerstva, Institut za turizam (2013.), dostupno na:
https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/007_160128_moh.pdf
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strane, osim nedovoljno transparentnog poslovnog okruzja, zadrzavanja i povecavanja
postoje¢e razine parafiskalnih obveza, ali i nerazvijanja efikasnog sustava destinacijskog
upravljanja, klju¢nu prijetnju poslovanju i razvoju malih obiteljskih hotela, osobito u uvjetima
produljene recesije, predstavljaju niska razina poslovnog optimizma te rast nepovjerenja
privatnih poduzetnika prema ulaganjima u turizam. Sto se ti¢e ljudskih potencijala i trzista
rada, snage su gostoljubivost i individualni pristup gostu, no manjak stru¢no osposobljenoga i
turisticki obrazovanog kadra goru¢i je problem i najveca slabost iz godine u godinu, bas kao i
nemogucnost zadrzavanja odredenog broja djelatnika u izvansezonskom razdoblju te
nemogucnost adekvatnog reguliranja statusa takozvanih stalnih sezonaca. Od prilika istice se
mogucnost uspostavljanja cijelog niza vertikalnih javno-privatnih i privatnih partnerstva na
destinacijskoj razini te raspoloZivost EU fondova u kontekstu podizanja razine strucne
osposobljenosti i vlasnika i poslovodstva, tako i zaposlenika malih obiteljskih hotela. S druge
strane, posebno valja ukazati na Cinjenicu da unapredenje kvalitete obiteljskoga smjestaja
moze biti ozbiljno ugrozeno ukoliko bi se upravljanje turistiCkim razvojem Hrvatske u
nastupaju¢em razdoblju dominantno prilagodavalo interesima krupnog kapitala. Kad je rije¢ o
komunikaciji s trziStem, u uvjetima kad primat nad rezervacijama imat on-line booking, snagu
nedvojbeno predstavlja vlastita on-line rezervacijska platforma na razini nacionalne udruge.
Bez obzira na djelovanje nacionalne udruge, glavna slabost kod komunikacije s trzistem i
dalje se odnosi na nedostatak medunarodne prepoznatljivosti, $to je djelomi¢no povezano i s
nedostatkom brzine u provedbi aktivnosti na tematiziranju ponude, a time i nemogucnosti
uspostave cjelovitog sustava brendiranja ponude. Osim dugoro¢no izuzetno povoljnih
trendova na strani potraznje, prilike na kojima bi valjalo kapitalizirati ponajvise se odnose na
unapredivanje postojece razine promocije i komercijalizacije ponude kroz direktni marketing,
nisni marketing i on-line komunikaciju. Istodobno, potencijalnu prijetnju razvoju malog
obiteljskog hotelijerstva moze predstavljati kako nemogucénost uspostave cjelovitog
destinacijskog lanca vrijednosti, ali i zadrZzavanje imidza destinacije ,,sun, sea, sand*“. Ako je
rije¢ o institucionalnoj podrSci razvoju malih obiteljskih hotela u nas, osim grubo
postavljenog zakonodavnog okvira i organiziranje malih poduzetnika kroz vlastitu udrugu,
dobru okolnost zasigurno predstavlja i proaktivan odnos i selektivno poticanje razvoja malog
obiteljskog hotelijerstva kroz preferencijalno kreditiranje, pri ¢emu je potrebno postrozZiti
kriterije za dodjelu takvih kredita. Osim ve¢ spomenute zakonske pretjerane normiranosti, ali
istovremene nedovoljne definiranosti, klju¢ni nedostatak odnosi se na nedovoljnu razinu
vertikalnog povezivanja ponude malih obiteljskih hotelijera s ponudom drugih malih

poduzetnika u destinaciji u tzv. slozeni turisticki proizvod. Prilike na kojima valja
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kapitalizirati ponajvise Se odnose na bolje povezivanje s drugim ponuda¢ima usluga u
destinaciji posredstvom destinacijskih menadzment kompanija, kao i na brzu i efikasniju
primjenu pozitivnih medunarodnih iskustava u razvoju malih obiteljskih hotela. Istodobno,
pod uvjetom da se sustav destinacijskog upravljanja podigne na viSu razinu organiziranosti,
opasnosti na koje valja obratiti posebnu pozornost odnose se na nedovoljno transparentno
poslovno okruzenje, odnosno na nedovoljno selektivan sustav poticanja razvoja lifestyle

ponude malih hotelijera.

Tablica 2.: SWOT analiza maloga obiteljskog hotelijerstva RH

Snage Slabosti

= Definiran institucionalni okwir *  Visoka zaduZenost
= Udrufivanje ponudala (viastita udruga) = Manjak radnog kapitala
*  On-line booking sustav Clanova Udruge = Kreditne institucije nedovoljno prate
* Rastuca tematiziranost objekata razvoj malog obiteljskog hotelijerstva
= Sve wvecta kvaliteta ponude «  Niska profitabilnost
= Atraktivne mikrolokacije = Zakonska prenormiranost
= Atraktivino destinacijsko makrookrufenje = Institucionalno neprepoznavanje
= Primjeri dobre poslovne prakse u specifitnosti djelatnosti

razligitim kvalitativnim skupinama *  Mejasan sustav upravljanja kvalitetom
« Dobra vrijednost za novac «  Nedowoljna prepoznatljivost brenda
* |ndividualni pristup gostu * Velika sezonalnost poslovanja
= Gostoljubivost | toplina® = Manjak struéno osposobljenog kadra

= Miska razina poslovnog
optimizmay/negativna poslovna klima

= Vertikalna integracija i razvijenost
destinacijske ponude

= Neujednadena kvaliteta ponude

Prilike Prijetnje

*  Dugorofno povoljna kretanja potrainje = MNeselektivan sustav poticaja malog

«  Sve izrazitija segmentacija potrainje obiteljskog hotelijerstva
= Razvo] turizma u ruralnom okruZju = Netransparentno poslovno okruije
=  Razvo] cikloturizma = Razina fiskalnih i parafiskalnih davanja
= Razvo] 'soft adventure turizma * Gubitak interesa za obiteljskim
= Rastudi interes za proizvodima "kulture poduzetnidtvom
Zivota i rada” * |midZ jeftine ljetne "sunce | more"
*«  Tematizacija ponude turisticke destinacije
* Rast potraZnje za 'lifestyle’ smjestajem *  Nerazvijanje sustava destinacijskog
= Rast potraZnje za 'zelenim' smjestajem upravljanja
* Raspolofivost EU fondova/programa = Upravljanje turistickim razvojem
*  Suwremeni oblici promocije: Hrvatske sukladno interesima krupnog
* 'Niche marketing' kapitala

*  Direktni marketing
= Destinacijska suradnja (PPP i JPP)
= Paketiranje sloZenih proizvoda kroz DME

Izvor: Institut za turizam, https://mint.gov.hr/UserDocsImages/arhiva/007_160128 moh.pdf
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3.9. Ekspertna ocjena konkurentnosti

Konkurentnost malog obiteljskog hotelijerstva RH?? mozZe biti promatrano u §irem i uzem
smislu; u prvom slucaju, rije¢ je isklju¢ivo o procjeni kvalitativnih znacajki hotelske ponude,
dok je u drugom slucaju rije¢ o sagledavanju razli¢itih elemenata destinacijske ponude
namijenjene turistima koji bitno utjecu na ukupni dozivljaj i kvalitetu boravka. U tom smislu,
posebno valja voditi brigu o kvaliteti resursno-atrakcijske osnove, stanju komunalne
infrastrukture, kvaliteti ponude hrane i pica, kvaliteti turistiCke suprastrukture i sl. S
namjerom $to objektivnijega utvrdivanja danasnje konkurentske pozicije maloga obiteljskog
hotelijerstva u nas, potrebno je definirati klju¢ne ¢initelje uspjeha konkurentnosti ove vrste
hotelske ponude u uzem i Sirem smislu kako bi se moglo pristupiti ocjeni njihove agregatne
konkurentske sposobnosti u nas na temelju kvalitativnoga vrednovanja dostignutoga stupnja
razvijenosti svakoga od prethodno definiranih klju¢nih ¢initelja uspjeha. U metodoloskom
smislu, ovakav pristup implicira da se konkurentnost malih obiteljskih hotela RH ne ocjenjuje
u odnosu na ponudu sliénih objekata u drugim turistickim destinacijama, ve¢ u odnosu na
idealno stanje ponude kojem valja teziti. Pod pretpostavkom najvise razine svih klju¢nih
Cinitelja uspjeha malih obiteljskih hotela, dolazi se do zakljucka kako je ovaj vid smjestajne
ponude dostigao maksimalnu konkurentnost, uslijed ¢ega bi bio superioran svim onim
turistickim destinacijama kod kojih pojedini ¢initelji uspjeha jos uvijek nisu dostigli najvisu
razinu. Kao relevantna podruc¢ja koja direktno ili indirektno doprinose kvaliteti, a time i

konkurentnosti malih obiteljskih hotela RH posebno su razmatrana sljedeca:

* Smjestajni kapaciteti * Usluge hrane i pi¢a u destinaciji * Resursno-atrakcijska osnova
Komunalna infrastruktura e Turisticka suprastruktura ¢ Marketing, promidzba i1 sustav
informiranja turista ¢ Ljudski potencijali * DrusStveno 1 poslovno okruZenje ¢ Organizacija,

upravljanje i poticanje turistickog razvitka.

Ocjena konkurentnosti malih obiteljskih hotela RH na temelju gore iznesenih pretpostavki
izvedena je od strane izabranih stru¢njaka Instituta za turizam s dobrim poznavanjem
problematike. Ekspertna ocjena konkurentnosti malih obiteljskih hotela u uzem smislu

(prosje¢na ocjena 3.90), kao 1 ocjena njegove konkurentnosti u Sirem smislu (prosjecna ocjena

22 Nacionalni program razvoja malog obiteljskog hotelijerstva, Institut za turizam (2013.), dostupno na:
https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/007_160128_moh.pdf

24



3,85) ukazuju na potrebna unapredenja ponude kako u okviru objekata tako i na razini

destinacije.

4, ANALIZA TURISTICKE PONUDE I POTRAZNJE SPLITSKO
DALMATINSKE ZUPANILJE

4.1. Srednja Dalmacija- Splitsko-dalmatinska Zupanija: temeljna kvalifikacija

podrudja

Kao administrativno-politi¢ka jedinica, Splitsko-dalmatinska Zupanija®® sredinja je hrvatska
primorska Zupanija. Ona je srce hrvatske povijesne regije Dalmacije 1 spoj je triju specificnih
prostornih cjelina. Karakteristicne morfoloske, povijesne, gospodarske i kulturne posebnosti
rezultirale su i specifi¢nim obrascima zivljenja, ¢ak do razine da postoje brojni stereotipovi o
kraju i zivotu u njemu. Sastoji se od tri cjeline: a) obalne, koncentrirana uz povijesne gradove
Split, Trogir, Omi§ i Makarsku, b) oto¢ne, koja uklju¢uje otoke Vis, Hvar, Bra¢ i Soltu, i c)
zaleda, predstavljeno okruzenjima gradova Sinj, Imotski, Vrgorac, Vrlika 1 Trilj. U
posljednjih je pedesetak godina doslo do jakog mijeSanja ovih populacija i njihovih kultura,
prije svega doseljavanjem otocana i ljudi iz zaleda u gradove na obali 1 oko njih, a kao rezultat
viSegodiS$nje urbanizacije obale. Klimatski je ovaj prostor kombinacija mediteranske,
submediteranske i planinske klime, a sukladno reljefnim odlikama podrucja. Prometno je taj
prostor ve¢ dobro integriran, posebice nakon izgradnje nove autoceste Split—Zagreb—Ploce,
modernizacijom splitske zracne luke te trajektnih veza izmedu otoka i kopna. Bitne
geografske cCinjenice o prostoru Splitsko-dalmatinske Zupanije odnose se na prosto,
stanovnistvo, urbani razvoj i ostale geografske &injenice. Sto se ti¢e prostora, SDZ zauzima
povrsinu 14.045 km2, od ¢ega kopna 4572 km?2 ili 8% povrSine Republike Hrvatske. Namjena
prostora: 991,4 km2 ili 22% poljoprivreda, 2051,6 km2 ili 45,4% Sumske povrsine, 120 km2
ili 2,65 izgradene povrsine, te preostalih 29,9% prostora ¢ine vode te zastiene i neplodne
povrsine. SDZ je spoj mora i kraskog reljefa, odlikuju ga brojna kragka polja, a s obzirom na
klimatske odlike rije¢ je prostoru koji je idealan za spajanje intenzivne mediteranske

poljoprivrede, kvalitetnoga turizma i ribarstva. Nadalje, SDZ ima 454.798 stanovnika,

2 Glavni plan razvoja turizma Splitsko-dalmatinske Zupanije (2005.), dostupno na:
http://arhiva.rera.hr/Portals/0/docs/eu-turizam/GLAVNI-PLAN-TURIZMA.pdf
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odnosno 10,6% stanovnistva Hrvatske. U odnosu na popis stanovnistva iz 2001. zabiljezen je
pad stanovnika za 10.182 stanovnika. lako, prema podacima DZS-a, Zupanija ima bolju stopu
prirodnog prirasta od prosjeka Hrvatske, zabiljezena je negativna stopa (-77). DugogodiSnja
depopulacija najprisutnija je u zaobalju i na otocima dok je priobalje prostor koncentracije
stanovniStva. S prosje¢no oko 102 st./km2, ova je Zupanija naseljenija od drugih u Hrvatskoj
za viSe od 20% i jasno je da je to podrucje zapravo najgusée naseljeno na obali, ponajprije

zbog visegodiSnjeg utjecaja turisticke urbanizacije.

4.2. Trendovi turistickog prometa i potraznje na podrucju Splitsko-dalmatinske

Zupanije

Prema podacima sustava eVisitor?*, informacijskoga sustava koji funkcionalno povezuje sve
turisticke zajednice Zupanije i sluzi za prijavu i odjavu turista, u 2017. godini u Splitsko —
dalmatinskoj Zupaniji je na raspolaganju oko 230 tisuca turistickih lezajeva (bez pomoc¢nih),
od Cega je oko 32 tisuca u hotelskim objektima, 160 tisu¢a u objektima u domacdinstvu, oko 15
tisua u kampovima, 119 leZzajeva u objektima u seljacCkom domacinstvu (OPG) i1 oko 20
tisuca lezajeva u ostalim objektima za smjeStaj. Njihova trenutna iskoriStenost u Splitsko-
dalmatinskoj Zupaniji je oko 66 dana. U ukupnom turistickom prometu Hrvatske Splitsko—
dalmatinska Zupanija participira sa 19,2 posto. Broj ostvarenih dolazaka u zupaniji u 2016.
godini dosegao je 2,7 milijuna, a ostvareno je 15,1 milijuna turistickih nocenja, od Cega su
strani turisti ostvarili uces¢e u dolascima 92 posto, a u no¢enjima 93 posto. Prosje¢na duljina
boravka turista na podru¢ju Splitsko-dalmatinske zupanije je oko 5,5 dana. Od lipnja do
listopada ostvaruje se gotovo 90 posto ukupnog broja turistickih noc¢enja u Zupaniji, Sto
priblizno odgovara prosjeku svih obalnih zupanija.U strukturi gostiju prevladavaju stanovnici

Ceske (13 posto), Njemacke (13 posto), Poljske (12 posto) i skandinavskih zemalja (8 posto).

Rezultati istrazivanja Tomas®, Instituta za turizam o kvalitativnim obiljeZjima turisti¢ke
ponude Splitsko-dalmatinske zupanije pokazuju da je vecina gostiju, oko 77 posto zadovoljna
boravkom, koji je bio na razini njihovih ocekivanja. Gosti su zadovoljniji ukupnom
turistickom ponudom od nacionalnog prosjeka 1 to ne samo ukupno, nego i s vecinom

elemenata od ukupno 25 elemenata ponude. Medu Sest najvaznijih elemenata ponude za goste

24 Sustav za prijavu i odjavu gostiju,https://www.evisitor.hr/info/hr-HR/
25 Tomas istrazivanje (2014.), Institut za turizam., preuzeto s:
https://www.dalmatia.hr/images/priopcenja/Program_rada_za_2018_godinu.pdf
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Zupanije cak cetiri se odnose na okoli§, a to su: ljepota prirode i krajolika, Cistoca i
opremljenost, uredenost plaza te ekoloska oCuvanost. Prosjecna dnevna potrosnja iznosi oko

70, $to je Cetiri Eura viSe u odnosu na nacionalni prosjek.

S obzirom na ¢injenicu da preko 90% svih turista u Hrvatsku dolazi osobnim automobilom te
da i domac¢i putnici preferiraju takav nacin prijevoza, izgradnja autocesta u Hrvatskoj
znacajno je poboljsala prometnu dostupnost i Splitsko - dalmatinske zupanije. Tome svakako
treba dodati 1 uoceni trend na emitivnim turistickim trzistima na kojima sve vise turista, prije
svega zbog sigurnosnih razloga, preferira turisticki boravak blize mjestu stalnog boravka, a
Hrvatska sa svojim geografskim poloZajem gotovo u srcu Europe i toplim morem je idealna
takva destinacija. Ujedno, na podru¢ju Zupanije primjetan je trend sve veceg broja avio
gostiju. Rast broja turistickih dolazaka i nocenja, porast turisticke potrosnje, sve veci interes
za putovanja u Splitsko-dalmatinsku Zzupaniju na glavnim europskim, pa i svjetskim
emitivnim trzidtima, pokazuje da su napori uloZeni u turisti¢ki razvoj bili opravdani. Zupanija
se danas moze smatrati turisticki razvijenom, a taj se napredak ostvario kroz prilagodbu
brojnim promjenama koje su se dogodile na strani ponude paralelno s procesom

transformacije javnog i privatnog sektora.

4.3. Slabosti turizma u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji

Unato¢ uspjesima, turizam u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji bori se s brojnim izazovima?®

, a
prvo mjesto na listi zauzela je upravo geografska i vremenska koncetracija turisticke
potraznje, Sto se tiCe geografske, smjestila se u uskom priobalnom pojasu, i to tijekom ljetnih
mjeseci §to dovodi do niske stope iskoriStenosti smjestajnih kapaciteta, kao i do nedovoljne
Sirine spektra proizvoda i usluga koji su ve¢inom orijentirani na sunce i more. Nadalje, uslijed
koncetracije turistickih aktivnosti u priobalju, doSlo je do prekomjerne izgradnje obalnoga
pojasa. Potrebna je zastita prostora od prekomjerne izgradnje u skladu s nacelima odrzivoga
razvoja kako ne bi doSlo ni do vizualne uzurpacije prostora niti do pritiska na komunalnu
infrastrukturu. Nasuprot ubrzanom razvoju obale, zalede se suocava S ekonomskom
stagnacijom $to dovodi do sve masovnijeg iseljavanja, posebice mladih i obrazovanih

stanovnika §to dodatno onemoguéuje razvitak kraja. Sto se ti¢e inovativnosti turisticke

ponude, postoji niz planova razvoja turizma i turistiCkih proizvoda Splitsko-dalmatinske
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Zupanije te sustav turistickih zajednica Zupanije ulaze napore u podizanje razine kvalitete
proizvoda, no potrebni su i daljnji napori kako bi ponuda dosegnula maksimalni potencijal.
Uz atrakcijsku osnovu koju Zupanija ima i koja sluzi kao temelj za razvoj Citave palete
turistickih proizvoda, potrebno je uvodenje novih proizvoda na trziSte koji bi pomogli
produljiti boravak te privuci goste u predsezoni i postsezoni, rasteretiti pritisak na obalu
tijekom sezone te kreirati vec¢i ekonomski ucinak. Uz naslijedene probleme, neki se dogadaju
i zbog globalnih promjena, i to dinamikom koja tjera na promi$ljanjc ne samo o
prilagodavanju trenutnoj potraznji, ve¢ i buduc¢oj potraznji. Drugi vid problema tehnoloske su
promjene u infrastrukturi te poslovanju, tre¢a kategorija obuhvaéa promjene u globalnom
ekoloskom sustavu, dok Cetvrtu grupu Cine opasnosti vezane uz sigurnost na globalnoj i

lokalnoj razini.

4.4. Ostvareni turisticki rezultati u 2017. godini

Svjetska turistiCka organizacija 2016. godine objavila je podatke koji pokazuju konstantan
natprosjecan rast medunarodnih turistickih dolazaka ve¢ sedmu godinu zaredom, u totalu broj
turista koji su otputovali izvan svojih granica u destinacije diljem svijeta iznosio je 1.24
milijarde ljudi, $to oznaduje porast broja turista od 3.9%?2’. To su nove rekordne visine §to je
uvelike pridonijelo gospodarskom rastu i stvaranju novih radnih mjesta u mnogim dijelovima
svijeta, pri ¢emu je potraznja bila snazna gotovo svugdje u svijetu, ali s razli¢itim rezultatima
u pojedinim destinacijama. Rastu svjetskog turizma u 2016. najviSe je pridonijela regija Azije
1 Pacifika s osam posto viSe dolazaka stranih turista nego u 2015., a ta je regija postala i druga
svjetska regija po turistickoj posje¢enosti, nakon Europe koja 1 dalje prednjaci s ukupno 620

milijuna stranih turista, §to je 12 milijuna ili 2% viSe nego u 2015. godini.

Rezultati za 2017.28 godinu pokazuju snaznu Zelju ljudi za putovanjima, $to vodi daljnjem
rastu turisticke potraznje i turizma opc€enito u gotovo svim regijama svijeta i to unato¢ stalnim
izazovima, medu kojima je najve¢i svakako sigurnost na §to podsje¢aju brojni tragicni
dogadaji u posljednjoj godini. Prema podacima UNWTO-a, internacionalna kretanja porasla
su za znacajnih 7%, pritom dostizu¢i brojku od 1.32 milijarde turista. Pritom je, u svim

svjetskim regijama, zabiljezen rast dolazaka stranih turista, a najveci, za 9 posto u Africi, kao

27Syjetska turisti¢ka organizacija (2017.), dostupno na: http://www2.unwto.org/press-release/2017-01-
17/sustained-growth-international-tourism-despite-challenges

28 Svjetska turisti¢ka organizacija (2017.), dostupno na: http://media.unwto.org/press-release/2018-01-
15/2017-international-tourism-results-highest-seven-years
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rezultat oporavka nekih destinacija koje su “patile” od sigurnosnih izazova. Europa je
zabiljezila rast dolazaka od 8 posto, Sto je znatno iznad predvidanih 3-4 posto za 2017.
godinu. Regija Azija i Pacifika primile su 6 posto viSe stranih turista nego u lanjskih osam
mjeseci, Bliski istok njih 5 posto viSe, a najmanji rast od 3 posto imale su obje Amerike.
Samo u srpnju i kolovozu 300 milijuna stranih turista putovalo je po svijetu, pri ¢emu su
mnoga odredista, pogotovo mediteranska, zabiljezila i dvoznamenkaste poraste u odnosu na
lanjsko ljeto. Turizam je i u 2017., kao i zadnjih pet godina pokazao pozitivan ucinak na

razvoj i ekonomske prilike u svijetu.

Sto se ti¢e Hrvatske, podatci sustava eVisitor?®, pokazuju povijesne rezultate za Hrvatsku, od
sije¢nja do prosinca 2017. ostvareno je u totalu 18,5 milijuna dolazaka, Sto oznaCava porast
od 13% te 102 milijuna noc¢enja, odnosno 12% nocenja nego godinu ranije. Strani su turisti
ostvarili 16,5 milijuna dolazaka (+14 posto) i 89,8 milijun noc¢enja (+12 posto), a porast
biljeze 1 domaci turisti koji su ostvarili 12 milijuna nocenja te rast od 14 posto. U periodu od
sijecnja do kraja prosinca najvise je nocenja ostvareno u Istri (28 milijuna nocenja), Splitsko-
dalmatinskoj zupaniji (19 milijuna nocenja) te na Kvarneru (18,6 milijuna nocenja). Slijede
Zadarska zupanija (13,7 milijuna noéenja), Dubrovacko-neretvanska zupanija sa 8,5 milijuna
nocenja, Sibensko-kninska sa 7,1 milijuna noéenja, Li¢ko-senjska Zupanija s 3,2 milijuna
nocenja te Zagreb s 2,3 milijuna no¢enja. Na kontinentu je ostvareno 2 milijuna no¢enja (+15
posto), a najvise nocenja ostvareno je u Karlovackoj Zupaniji (576 tisu¢a noéenja), Krapinsko-
zagorskoj Zupaniji (322 tisu¢a nocenja) te u OsjeCko-baranjskoj zupaniji (188 tisuca
noc¢enja).Tijekom dvanaest mjeseci najvisSe nocenja ostvarili su turisti iz Njemacke (20,7
milijuna nocenja), Slovenije (10,1 milijuna nocenja), Austrije (7,6 milijuna no¢enja), Poljske
(6,3 milijuna noéenja) i Ceske (5,4 milijuna noéenja). Izvan europskih zemalja, najvise
nocenja ostvarili su gosti iz Sjedinjenih Americ¢kih Drzava (1,4 milijuna noéenja), Australije
(667 tisu¢a nocenja), Juzne Koreje (533 tisuce nocenja), Kanade (415 tisu¢a nocenja) te Kine

(237 tisuce nocenja).

Prema podacima sustava eVisitor, Splitsko-dalmatinska Zupanija u 2017. godini upisala je
svoje najbolje turisticke rezultate ostvarivsi do kraja studenoga u komercijalnom i nautickom
smjeStaju 19 milijuna nocenja, Sto je porast od 17 posto u nocenjima. Podaci su to koji
ohrabruju, ali i obvezuju na nove iskorake za koje su prve pripreme za idu¢u godinu veé

pocele ugovaranjem novih avionskih linija za 2018., ali i prvim sajamskim nastupima u

29 Sustav za prijavu i odjavu gostiju, https://www.evisitor.hr/
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inozemstvu, te poslovnim susretima inozemnih partnera na radnim skupovima i
konferencijama u Srednjoj Dalmaciji na kojima se preciziraju ponuda i potraznja za idu¢u

poslovnu godinu.

Unato¢ ukupnom rastu, svjetsko turisticko trziSte i dalje za glavni problem ima sigurnost,dok
je ekonomska situacija razli¢ita od zemlje do zemlje. U kontekstu sve vecih svjetskih,
turbulentnih politi¢kih dogadanja, cjelokupni turistic¢ki sektor ukazuje da sigurnost putovanja i
boravka u odredenoj zemlji postaje prevladavajuéi element potraznje, znatno bitniji i od
cijene. Izuzetni rezultati turistickog prometa rezultat su zajednickoga djelovanja sektora te
ucinkovitih mjerama u promociji zemlje kao turisti¢ke destinacije. Odliénom rezultatu
pridonijele su i investicije u hotelski sektor te 30 novih hotela koji su otvorili svoja vrata
turistima ove godine, ali i brojne atrakcije i dodatni sadrzaji u koje je ove godine ulozeno.
Turisticki sektor u svijetu opet je pokazao izuzetnu sposobnost prilagodbe promjenjivim
uvjetima na trziStu te potaknuo rast i stvaranje novih radnih mjesta unato¢ brojnim
gospodarskim i geopolitickim izazovima. U takvom kontekstu, hrvatska turisticka ponuda
ostvaruje najbolje turistiCke rezultata do sada, tj. bolje fizicke i financijske pokazatelje u
usporedbi s proslom godinom, posebice na razini regije Srednje Dalmacije, koja tijekom

dosadasnjeg dijela sezone biljezi kontinuirane poraste turisti¢kog prometa’,

4.5. Ocekivanja od turizma u 2018.

Hrvatska je u 2017. godini ucvrstila svoj polozaj na svjetskom turistickom trzistu, dapace
struktura gostiju koji je posje¢uju sve raznolikija, a turisti¢ka sezona sve dulja. Neprestano se
radi na kvaliteti i razvoju turistickoga proizvoda kako bi se sadrzajno upotpunila ponuda te
privukli novi gosti, sve s ciljem razvoja Hrvatske u cjelogodisnju destinaciju. Vjeruje se da
drzava posjeduje resurse za nove izazove za koje se vjeruje da je turisticki sektor spreman.
Trenutacni podatci ukazuju na pozitivno stanje i izglede ekonomske situacije u Europi sto je
izuzetno pozitivno za Hrvatsku kao destinaciju, no na tu potraznju na cijelom Mediteranu i po
Europi utjeCe sigurnosna situacija povezana s nepredvidljivos¢u terorizma. Veliki europski
gradovi sve ¢esc¢e mete su teroristickih napada, samo u 2017. godini zabiljezena su ¢ak Cetiri
napada: od Londona do Barcelone, dok je u posljednjih nekoliko godina Europa prozivjela

viSe od deset incidenata u kojima su zabiljeZeni smrtni slucajevi. Za razliku od situacije nakon
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prijasnjih teroristickih napada na europske gradove, turisti zbog nedavnih dogadaja nisu
otkazivali putovanja. Sve ucestalijim napadima, sigurnost na putovanju postala je najtrazeniji
dio turistickog aranzmana. Nadalje, digitalizacija poslovanja donijela je novi okvir turistickoj
bransi, globalna turisticka i industrija putovanja mora ustrajati na odnosu s kupcima i

povjerenju koje ¢e graditi sa turistima jer su sve informacije dostupne jednim klikom misa.

Jedna od promjena®! koje otvaraju izuzetne nove prilike za daljnji razvoj i rast hrvatskog
turizma kretanja su na domacem trzistu. Stabilna domaca potraznja potpomognuta je snaznom
inozemnom, a ocCekivana su povoljna kretanja izvozne potraznje, posebice za uslugama u
turizmu. Prisutan je blag nepovoljan ucinak na gospodarstvo nakon afere ,,Agrokor, no
izgledno je da ipak izvozna potraznja te investicijska aktivnost podrzavati gospodarski rast. U
2018. godini rast BDP-a mogao bi se samo blago usporiti s obzirom na to da se o¢ekuje malo
sporiji rast osobne potroSnje, poglavito zbog iSCezavanja pozitivnih ucinaka porezne reforme
na realni raspolozivi dohodak stanovniStva, te usporavanje rasta izvoza robe i usluga. Na
trziStu rada ocekuju se nastavak povoljnih kretanja te daljnji rast broja zaposlenih 1 placa.
Kretanja na globalnom trziStu pokazuju rast dinamike trgovinske razmjene. Glavni generatori
globalnog rasta i dalje bit ¢e zemlje u razvoju i zemlje s trziStima u nastajanju, a Sto se tice
razvijenijih zemalja, aktivne mjere pogoduju ekonomskim politikama drzava te se ocekuje
umjereni rast gospodarstva. Medu razvijenim trziStima nastavak pozitivnog trenda s kraja
proSle godine najvidljiviji je u europodru¢ju, gdje je u prva tri mjeseca 2017. ostvaren
tromjesecni rast od 0,6%, Gospodarski oporavak 1 nadalje vecinom generira domaca
potraznja, pri ¢emu je osobna potro$nja stanovniStva priliéno oZivjela u posljednjim
mjesecima, dok je investicijska aktivnost privatnog sektora bila potisnuta. Kod vecine
vaznijih hrvatskih trgovinskih partnera pocetkom 2017. takoder su nastavljena povoljna
najviSe pridonio oporavak investicijske aktivnosti u sektoru gradevinarstva. Povoljna su 1
ocekivanja za Ujedinjenu Kraljevinu, iako se tek trebaju sagledati moguce negativne
posljedice povecane politi¢ke nestabilnosti. Bez obzira na pozitivna ocekivanja, globalno je
gospodarstvo i nadalje pretezno izlozeno negativnim rizicima koji su dominantno povezani s
neizvjesnoS¢u oko globalnih politika, posebno rastuéeg protekcionizma koji prijeti

usporavanjem trgovinske razmjene.
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5. SCENARIJ RAZVOJA | SMJER RASTA DO 2020.
5.1. Strategija razvoja turizma RH do 2020.

Strategija razvoja turizma RH do 2020. godine krovni je i razvojni dokument hrvatskog
turizma, a nastala je u uvjetima pristupanja Hrvatske Europskoj uniji s ciljem davanja
putokaza i otvaranja novoga prostora za razvoj turizma u razdoblju do 2020. godine. Turizam
Hrvatske morao je prije¢i dug put nakon osamostaljenja drzave, bore¢i se sa svim
nepravilnostima i nedosljednostima u gospodarstvu i drustva. Neefikasna poslovna struktura
koja je ostala iz proslih sustava bila je velik teret turizmu, ba$ kao i posljedice rata, no
usprkos tome, prezivio je zahvaljujuci atraktivnosti same zemlje, takoder i velikom interesu
inozemnoga trziSta te ponajviSe, zacudujucoj otpornosti turizma na globalna zbivanja.
Strategija razvoja turizma RH do 2020.%? daje odgovor na pitanje kakav turizam Hrvatska Zeli
I treba razvijati te utvrduje klju¢ne aktivnosti turisticke politike usmjerene na osiguravanje
proizvodnih, institucionalnih, organizacijskih 1 ljudskih pretpostavki za poboljSavanje
konkurentske sposobnosti hrvatskog turizma i koriStenje resursne osnove na nacelima

odgovornog i odrZivog razvoja.

Polazi od analize klju¢nih pokazatelja dostignutoga razvoja, sagledava razvojna ogranicenja i
razvojne mogucnosti koje se ocitavaju iz relevantnih razvojnih trendova u globalnom
okruZenju te prepoznaje klju¢ne Cinitelje uspjeha na koje se hrvatska turisticka politika mora
usredotociti u razdoblju do 2020. godine.Rezultati ‘status quo’ analize, uz definiranje klju¢nih
razvojnih nacela, stvaraju pretpostavke za postavljanje nove razvojne vizije i strateskih ciljeva
te zadataka koji se Zele ostvariti do 2020. godine. Razvojna nacela odraz su razumijevanja
razvojnog procesa i ocekivanih promjena u makrookruzenju, ali i potrebe za uspostavom
preduvjeta za dugorocno odrZiv i1 konkurentan Strategija razvoja turizma RH do 2020. 4
turisti¢ki razvoj Hrvatske. Na toj osnovi uspostavlja se i novi sustav vrijednosti, prilagoden

trziStu, iz kojeg je izvedena razvojna vizija te strateski ciljevi razvoja do 2020.

Poticanje brzeg gospodarskog rasta temeljenog na integraciji trziSta i institucionalnim
reformama, viSa stopa zaposlenosti i promicanje odrzivog razvoja tri su glavna strateska cilja.

Sukladno tome, a vode¢i istodobno ra¢una o postoje¢im ograni¢avaju¢im ¢initeljima buduceg

32 Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020., Vlada RH (2013.)
https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/130426-Strategija-turizam-2020.pdf

32



turistickog razvoja RH te o globalnim trendovima u turisti¢koj potraznji, glavni cilj razvoja
hrvatskog turizma do 2020. godine je povecanje njegove atraktivnosti i konkurentnosti, Sto ¢e

rezultirati ulaskom u vodeéih 20 turisti¢kih destinacija u svijetu po kriteriju konkurentnosti.*
Ostali strateski ciljevi turistickog razvoja do 2020. godine su:

e Poboljsavanje strukture i1 kvalitete smjestaja, Sto obuhvaca konstatno povecanje udjela
hotela te podizanje kvalitete smjestaja

e Novo zaposljavanje, koje oznacava otvaranje od 20 do 22 tisu¢e novih radnih mjesta u
turizmu te oko 10 tisuc¢a radnih mjesta u neturistickim djelatnostima, ali induciranih
turisti¢kom aktivno$éu

e Investicije, odnosno realizaciju novih investicija u iznosu od oko 7 milijardi eura

e Povecanje turisticke potrosnje, cilj je ostvarivanje 14,3 milijardi eura ukupne godisSnje
turisticke potroSnje, od ¢ega ¢e 12,5 milijjardi eura otpadati na inozemnu, a 1,8

milijardi na domacu potroSnju.

5.1.1. Vizijarazvoja hrvatskog turizma

Nova vizija razvoja hrvatskog turizma temelji se na sustavu vrijednosti kojim se odgovara na
tri bitna pitanja: kakav bi hrvatski turizam trebao biti, koji su kljuéni preduvjeti razvoja

hrvatskog turizma, te ¢ime ¢e hrvatski turizam privlaciti potraznju.
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Slika 3.: Sustav vrijednosti nove vizije hrvatskog turizma

KAKAV Bl HRVATSKI
TURIZAM TREBAO
BITI?

prepoznatljiv
(brendiranje)

cjelogodisniji
(produienje sezone)

razvijen na cijelom
prostoru

raznovrstan
(diferencirana ponuda)

inovativan i prilagodljiv
preferencijama turista

KOJI SU KLJUCNI
PREDUVIETI RAZVOJA
HRVATSKOG TURIZMA?

dugorofna zastita
prostorai odriivo
upravijanje
ekosustavom

konkurentnosti
atraktivhostza
investicije

aktiviranje driavne
imovine u svrhu
turistickog razvoja

povetanje znanjal
vjeitina na svim
razinama

destinacijsko
upravijanje

CIME CE HRVATSKI
TURIZAM PRIVLACITI
POTRAZNJU?

gostoljubivost

kvaliteta
(izvrsnost)

autentiénost
(otuvanje izvornosti)

raznovrsnost sadriajai
doZivljaja

lzvor: Strategija razvoja turizma RH do 2020., https://mint.gov.hr/UserDocsImages/arhiva/130426-Strategija-

turizam-2020.pdf

Nova vizija razvoja hrvatskog turizma sadrZi konceptualni, operativni i1 proizvodni aspekt.

Konceptualni aspekt vizije odgovara na konceptualno pitanje kakav bi hrvatski turizam trebao

biti. Operativni aspekt odgovora na drugo pitanje kljunih preduvjeta razvoja hrvatskog

turizma i identificira osnovne ciljeve operativnih strategija. Proizvodni aspekt vizije odgovara

na tre¢e pitanje, ¢ime ¢e hrvatski turizam privlaciti potraznju, isticu¢i kljuéne sastavnice

hrvatskog turistickog proizvoda.
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Slika 4.: Vizija razvoja hrvatskog turizma do 2020.

Hrvatska je u 2020. godini globalno prepoznatljiva turisticka destinacija,
konkurentna i atraktivna za investicije, koja stvara radna mjesta i na odriiv nadin

upravlja razvojem na svom cjelokupnom prostoru, njeguje kulturu kvalitete, a
svojim gostima tijekom cijele godine pruza gostoljubljivost, sigurnost i jedinstvenu
raznovrsnost autenticnih sadraja i doZivljaja.

lzvor: Strategija razvoja turizma RH do 2020., https://mint.gov.hr/UserDocsImages/arhiva/130426-Strategija-
turizam-2020.pdf

5.1.2. Razvojna nacela

Vizija razvoja hrvatskoga turizma temelji se na 10 nacela. Prvo od njih je partnerstvo,
obzirom na to da razvoj turistickoga proizvoda podrazumijeva horizontalnu i vertikalnu
suradnju, ali i suradnju nositelja javne vlasti s privatnim sektorom, civilnim sektorom,
institucijama u sferi zaStite okoliSa, kulture, prometa, zdravstva, sigurnosti i sl. Slijedi
institucionalno dereguliranje, odnosno promjene u postojeCem pravno-legislativnom okviru
zbog poticanja poduzetni¢ke klime.Sto se ti¢e ekoloski odgovornoga razvoja, radi se prije
svega o primjeni suvremenih tehni¢ko-tehnoloskih rjeSenja u gradnji i opremanju (npr.
smanjenje toplinskih gubitaka, koriStenje obnovljivih izvora energije), racionalnosti u
koriStenju raspolozivog prostora, postivanju odrednica nosivog kapaciteta destinacije i
mikrolokacije projekta, kao 1 mogucénosti prikljuenja na postojece infrastrukturne sustave.
Posebnu paznju potrebno je posvetiti promicanju rjeSenja koja vode niskougljiénom razvoju
Hrvatske 1 sudjelovanju turistickog sektora u provedbi proaktivnih mjera Strategije zaStite
morskog okoliSa u cilju njegovog ocuvanja i trajne zastite. ,,ViSe od sunca i mora* koncept je
koji govori kako je potrebno razviti i komercijalizirati niz novih, medunarodno konkurentnih
sustava turisti¢kih doZivljaja kao $to su kulturni turizam, cikloturizam, pustolovni i sportski
turizam, ekoturizam, ali i golf turizam te zdravstveni i ruralni turizam. Nadalje, ideja je
prosiriti turizam na cijeli prostor , odnosno ubrzati razvoj kontinentalnoga turizma koje nije
moguce bez kapitalnih investicija u resursno-atrakcijsku osnovu uz znatno koriStenje
sredstava EU fondova. Pritom u prvom redu valja poticati razvoj onih proizvoda i onih

podrucja koji, zbog znacajki resursno-atrakcijske osnove 1/ili tradicije u turistickom
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privredivanju, imaju najvece Sanse za uspjeh ve¢ u kratkom roku. Autenti¢nost i kreativnost
bitne su za uspjesno diferenciranje Hrvatske od konkurentskih destinacija i trebaju se temeljiti
ponajviSe na njegovanju prirodne, sociokulturne, klimatske i proizvodne autenti¢nosti,
odnosno na kreativnosti u razvoju proizvoda, destinacijskom pozicioniranju i komunikaciji s
trziStem. Hotelijerstvo ubrzan razvoj kvalitetne hotelske ponude podrazumijeva ne samo
izgradnju hotelskih objekata pogodnih za medunarodno brendiranje, ve¢ 1 izgradnju
tematiziranih, boutique hotelskih objekata u vlasnistvu domacih malih i srednjih poduzetnika,
kao 1 razvoj integriranih resort projekata. Inovirani trzi$ni nastup nuzan je kako bi se
uspostavio imidz zemlje koja nudi ‘vise od ljeta i viSe od sunca i mora’, dapac¢e Hrvatsku je
potrebno predstaviti kao ‘zemlju ljepote i ispunjenosti’, odnosno identitetskim i vrijednosnim
obiljezjima kao §to su raznolikost, sadrzajnost, autenticnost, ocuvanost okoliSa, bogatstvo
vode te dobre hrane i vina, gostoljubivost i ljepota. Hrvatski proizvodaci morali bi se vise
povezavati s turistickim sektorom kako bi se kvalitetni domaci proizvodi predstavili
medunarodnoj potraznji, Sto bi postupno utjecalo na jacanje njihove konkurentske
sposobnosti. Uspjesno i dugorofno odrzivo pozicioniranje hrvatskog turizma na
medunarodnom trziStu podrazumijeva osjetno unapredenje postoje¢e razine kvalitete i
izvrsnosti, odnosno uspostavljanje kulture kvalitete. Postoji potreba usustavljanja postojeceg
sustava obrazovanja za potrebe turizma, ali 1 uvodenja obveznih programa cjeloZivotnog
ucenja za razliCite kategorije djelatnika uposlenih u turizmu. Potrebno je uvodenje
kvalitativnih standarda svih kategorija objekata turistiCke ponude, pri ¢emu se naglasak
stavlja na uvodenje obaveznog licenciranja pojedinih vrsta usluzne ponude, uvodenje

certifikacijskih shema i znakova kvalitete, objavljivanje liste najboljih ponudaca i sli¢no.

5.1.3. Vizija razvoja maloga obiteljskog hotelijerstva RH

Vizija razvoja maloga obiteljskog hotelijerstva RH temelji se na sustavu vrijednosti kojim se
odgovara na tri bitna pitanja: kakvo bi malo obiteljsko hotelijerstvo u nas trebalo biti, koji su
kljuéni preduvjeti njegovog razvoja u nas, te ¢ime ¢e malo obiteljsko hotelijerstvo RH

privlaciti potraznju.
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Slika 5.: Temeljne odrednice razvojne vizije maloga obiteljskog hotelijerstva RH

KAKVO Bl MALO
OBITEUSKO
HOTELUJERSTVO U RH
TREBALO BITI?

medunarodno
prepoznatljivo (brendirano)

tematizirann

orijentirano prema
potrosackim segmentima

kvalitativno ujednagenao

ekoloski orijentirano

CIME CE MALI
OBITELJSKI HOTELI U
RH PRIVLACITI
POTRAZNJU?

KOJI SU KUJUCNI
PREDUVIJETI RAZVOJA
MALOG OBITELISKOG
HOTELUERSTVA U RH?

povoljna investicijska klima toplina i privatnost

lkevaliteta i izvrsnost

zakonska deregulacija

klastersko povezivanje autentiénost i tradicija

povecanje Znanja i viestina bogatstvo doZivalja

cjenovna prihvatljivost

Izvor: Institut za turizam, https://mint.gov.hr/UserDocsImages/arhiva/007_160128 moh.pdf

gostoljubivost

Takoder, definirana je i razvojna definicija maloga obiteljskog hotelijerstva do 2020.godine, a

glasi: Malo obiteljsko hotelijerstvo brendiran je, autentian, tematiziran i ciljanoj ,,lifestyle®

klijenteli prilagoden oblik ponude koji posebno isti¢e svoju ekolosku orijentaciju i izvrnost

usluzivanja. Uz maksimalnu usmjerenost na raznovrsnot i kvalitetu dozivljaja malo obiteljsko

hotelijerstvo posebno obiljezava gostoljubivost, prilagodljivost ocCekivanjima gostiju te

privatnost.

5.1.4. Strateski ciljevi razvoja maloga hotelijerstva Republike Hrvatske

Kljuéni cilj* razvoja maloga obiteljskog hotelijerstva do 2020. dostizanje je razine

profitabilnosti koja se ostvaruje u turisti¢ki razvijenim mediteranskim zemljama EU.

34 Nacionalni program razvoja malog obiteljskog hotelijerstva, Institut za turizam (2013.), dostupno na:
https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/007_160128_moh.pdf
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Taj temeljni razvojni cilj ostvarit ¢e se kroz sustavno:

Unaprjedivanje medunarodne prepoznatljivosti i pozeljnosti ponude malog obiteljskog
hotelijerstva, S$to oznacava provedbu procesa tematiziranja, razvoj brendova,
certificiranje, orijentaciju prema izvrsnosti te unaprijedenu komunikaciju s ciljnim
trziSnim niSama

Prilagodavanje parafiskalnih obveza obiljezjima poslovanja i sezonalnosti potraznje
Uvodenje posebno krojenih kreditnih linija, HBOR uz poslovne banke, u cilju
smanjivanja obveza servisiranja postojecih kredita, ali i poveéanja kreditnog
potencijala za diversifikaciju usluge i produljenje sezone

Poticanje proizvodnog udruzivanja u cilju medusobno usuglasenog trziSnog nastupa i
efikasnog sustava komercijalizacije

Umrezavanje s drugim pruzateljima turistickih usluga na destinacijskoj razini u cilju
kreiranja slozenih turisti¢kih proizvoda prilagodenih individualiziranim potrebama
pojedinih trzi$nih segmenata

Unaprjedivanje sustava za trziSte spremnih turistickih proizvoda/sustava doZivljaja
pogodnih za 'konzumiranje' i izvan glavne ljetne sezone

Povecanje razine struéne osposobljenosti pruzatelja usluga obiteljskog smjestaja, kako
na podrucju planiranja, odnosno trziSne provjere validnosti poduzetnicke aktivnosti,

tako i na planu razli¢itih aspekata dnevno-operativnog poslovanja

5.1.5. Kljuéne mjere i aktivnosti za razvoj maloga obiteljskog hotelijerstva

U zelji da se budu¢i razvoj ovoga oblika smjestajne ponude u Hrvatskoj u znatnoj mjeri osloni

na raspoloziva financijska sredstva razli¢itth EU fondova 1 programa, prijedlog klju¢nih

mjera®® te aktivnosti u cilju je, ne samo unaprjedivanja i ujednacavanja kvalitete, veé i

sadrzajnog profiliranja, tematizacije, odnosno specijalizacije smjeStajnih objekata te

maksimalno korespondira s kljunim inicijativama  (,flagship initiatives*), odnosno

razvojnim prioritetima i kljuénim polugama EU politike u sferi turizma. U tom smislu,

predloZene mjere i aktivnosti usmjerene su na:

Uspostavljanje poticajnog institucionalnog okvira

Unapredenje medunarodne percepcije Hrvatske kao turisti¢ke destinacije

35 Nacionalni program razvoja malog obiteljskog hotelijerstva, Institut za turizam (2013.), dostupno na:
https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/007_160128_moh.pdf

38



e Proizvodnu diferencijaciju i unapredenje kvalitete turistiCkog proizvoda

e Promoviranje inovativnih informacijskih i komunikacijskih tehnologija

e Unapredenje vjestina

e Podizanje institucionalnog kapaciteta

e Povecavanje razumijevanje vaznosti turizma 1 turistickog privredivanja, osobito u sferi
obiteljskog smjestaja za nacionalno gospodarstvo

e Maksimiranje ucinaka koriStenja EU programa/fondova u turizmu.

Prijedlog mjera/aktivnosti u cilju unapredenja kvalitete malog obiteljskog hotelijerstva
organiziran je u osam programa agregiranih u tri veca tematska podruc¢ja i to na nacin

prikazan u tablici 2.

Tablica 3.: Osam programa unaprjedenja kvalitete

Podrudja djelovanja

PODIZANJE VIESTINA/
INSTITUCIONALNI OKVIR PROZVOD CAPACITY BUILDING

log uvijek uéimo/moiemo

Naglasi posebnosti All year round
glasip ¥ bolje
Krenimo zajedno Nesto posebno I mi se mijenjamo
Informacije za sve Kvaliteta svuda oko nas

Izvor: Institut za turizam, https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/007_160128 moh.pdf

5.2. StrateSki marketinski plan hrvatskoga turizma do 2020.

Glavna zadaca strateSkoga marketingkog plana® stvaranje je i promicanje identiteta i ugleda
hrvatskog turizma, planiranje 1 provedba zajedniCke strategije 1 koncepcije promocije,
predlaganje 1 izvedba promidZzbenih aktivnosti u zemlji i inozemstvu od zajednickog interesa
za sve subjekte u turizmu. U skladu sa zakonskim zadacama, kao strateski marketinski ciljevi

rada za razdoblje 2014. — 2020. postavljaju se:
1. Povecanje turistickoga prometa u razdoblju pred i postsezone

2. Povecanje prosje¢ne dnevne potrosnje turista

36 Nacionalni program razvoja malog obiteljskog hotelijerstva, Institut za turizam (2013.), dostupno na:
https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/007_160128_moh.pdf



3. JaCanje snage nacionalnog turisti¢kog brenda Hrvatske.

Kako bi se i dalje uspjesno nosila s konkurentima i razvijala svoje potencijale kao privlacna i
pozeljna turisticka destinacija, potrebno je stvoriti konkurentsku prednost definiranjem,
prihvacanjem i provodenjem inovativne marketinske strategije, usmjerene ka postizanju

optimizacije fizickih i financijskih rezultata turistickih sektora.

5.3. Glavni plan turizma SDZ sa strate§kim i operativnim planom marketinga

turizma SDZ

TZ Splitsko — dalmatinske Zzupanije potpisala je 2016. godine s Institutom za turizam ugovor
za izradu Glavnog plana turizma Splitsko-dalmatinske zupanije®’ (2017.-2027.) sa strateskim i
operativnim planom marketinga turizma Splitsko-dalmatinske zupanije. Kljuéni ciljevi
projekta ukljucuju planiranje i1 razvoj turizma u narednom desetogodiSnjem razdoblju na
principima druStvene, ekonomske i okoliSne odrZivosti koji ¢e doprinijeti unapredenju
kvalitete Zivota i blagostanja stanovnika zupanije, kroz uspostavljanje ravnoteze izmedu
ekonomskih koristi, uvazavanja 1 postovanja lokalnog nacina Zivota, kulture i tradicije te
o¢uvanja prirodnih i kulturnih resursa Zupanije. Plan obuhvaéa analizu postojecega stanja kao
polaziste za planiranje daljnjeg razvoja, takoder i strateski okvir koji obuhvaca nacela, viziju,
ciljeve i koncept turistickog razvoja, kao i operativne razvojne strategije kojima ce se
definirati prioritetni projekti, mjere i aktivnosti. Izradena je i strategija razvoja proizvoda te
strateski i operativni marketing plan. Osnovni cilj Glavnoga plana turizma SDZ-a sa
strateSkim i operativnim planom marketinga definirati je strateski i operativni koncept razvoja
turizma koji ¢e osigurati proizvodne, institucionalne, organizacijske i ljudske pretpostavke za
uspostavljanje trajne privlaénosti Zupanije kao turisticke destinacije i pobolj$avanje njezine
konkurentske sposobnosti na medunarodnom turistickom trzistu, omogucujuéi kontinuirani

rast blagostanja stanovnika i koristenje resursne osnove na nac¢elima odrzivog razvoja.

37 Nacionalni program razvoja malog obiteljskog hotelijerstva, Institut za turizam (2013.), dostupno na:
https://mint.gov.hr/UserDocsimages/arhiva/007_160128_moh.pdf
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6. ZAKLJUCAK

Obiteljsko je poduzece ono koje se nalazi u vlasniStvu obitelji 1 u ¢ije je aktivnosti ukljucen
jedan ili viSe obiteljskih ¢lanova, 1 baS to temelj je diferencijacije obiteljskoga poduzeca
naspram ostalih. Obiteljsko poduzetniStvo oznafava inovativnu i rizi¢nu aktivnost ¢lanova
obitelji usmjerena na ulaganje i kombiniranje proizvodnih faktora kojim se nastoje ostvariti
zeljeni ciljevi 1 ekonomski efekti za poduzece 1 za obitelj. Mali obiteljski hoteli prepoznati su
kao bitan element hrvatske turisticke ponude, sve vazniji izvor =zapoSljavanja i
hotele ubrajaju se hoteli do 25 soba te ¢ine privlaéne smjeStajne kapacitete na razliitim
trzistima upravo zbog moguénosti diferencijacije ponude u svojim smjestajnim objektima.
Specijalizirani turisti¢ki proizvod koji diferencijacija donosi sve je traZeniji medu turistima
nove generacije. Sto se ti¢e stanja maloga obiteljskog hotelijerstva u Hrvatskoj, iako sluZbena
statistika ne prati male obiteljske hotele kao posebnu skupinu smjestajnih kapaciteta, dostupni
su podatci koji govore o 8 tisu¢a smjestajnih jedinica i 15,6 tisuc¢a kreveta, pri ¢emu
prevladavaju objekti s 3* (57%) i 4* (22%). Sto se ti¢e potraznje, udio malih hotela u ukupno
ostvarenim hotelskim nocenjima krece se na razini od oko 15%. Analiza reputacije brenda
malog obiteljskog hotelijerstva pokazala je da je 72,3% recenzija bilo pozitivo intonirano,
odnosno oznaceno kao ugodno iskustvo, 22% bilo je neutralno, a samo 6% negativno. Snage
maloga obiteljskog hotelijerstva upravo su dobra vrijednost za novac, privla¢ne lokacije te
rastu¢a kvaliteta malih obiteljskih hotela. Osim izraZzene sezonalnosti poslovanja, odnosno
opadanja poslovne aktivnosti izvan ljetnih mjeseci, vjerojatno najizraZeniju slabost u
poslovanju malih obiteljskih hotela predstavlja visoka zaduZenost te, s tim povezana, niska
profitabilnost i manjak radnog kapitala. Trziste trenutno nudi cijeli niz prilika koje bi se
mogle unov¢iti, primjerice izrazenim 'lifestyle' preferencijama razli¢itih poklonika turizma
posebnih interesa ili rastu¢a potraznja prema 'zelenim' smjestajnim objektima. Bitno je i
spomenuti rastuéi interes za udruzivanje malih obiteljskih hotela na nacionalnoj razini, kao i
izuzetno povoljne trendove na strani potraznje ne samo za turistickim putovanjima, ve¢ i za
uslugama tematiziranog smjestaja. Vjerojatno najveci nedostatak u postojeCem ekonomskom i
poslovnom okruzenju, uz neprilagodenost financijskoga trzista poslovanju i daljnjem razvoju
malih obiteljskih hotela, predstavlja nedefiniran sustav upravljanja kvalitetom i u takvim se
uvjetima opravdano govori 0 nepovoljnoj investicijskoj klimi. Ekspertna ocjena

konkurentnosti malih obiteljskih hotela u uzem smislu (prosjecna ocjena 3.90), kao i ocjena
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njegove konkurentnosti u Sirem smislu (prosjecna ocjena 3,85) ukazuju na potrebna

unapredenja ponude kako u okviru objekata tako i na razini destinacije.

Sto se tide Splitsko-dalmatinske Zupanije, ona je u 2017. godini upisala je svoje najbolje
turisticke rezultate. Kao administrativno-politicka jedinica, Splitsko-dalmatinska Zupanija
srediSnja je hrvatska primorska Zupanija, a rezultati istrazivanja Tomas pokazuju da je vecina
gostiju, oko 77 posto zadovoljna boravkom, koji je bio na razini njihovih o¢ekivanja. Gosti su
zadovoljniji ukupnom turistickom ponudom od nacionalnog prosjeka i to ne samo ukupno,
nego i s veinom elemenata od ukupno 25 elemenata ponude. Medu Sest najvaznijih
elemenata ponude za goste Zupanije ¢ak Cetiri se odnose na okolis, a to su: ljepota prirode i

krajolika, Cistoca i opremljenost, uredenost plaza te ekoloska ocuvanost.

Daljni scenarij razvoja razraden je u Strategiji razvoja turizma RH do 2020. godine, krovnom
je i razvojnom dokumentu hrvatskoga turizma, koji ukljucuje viziju razvoja, razvojna nacela,
strateske ciljeve te mjere za napredak. Istu zadacu ima i Strateski marketinski plan do 2020.,
dok se na Splitsko-dalmatinsku Zupaniju bazirao Glavni plan turizma Splitsko-dalmatinske

Zupanije.

Prilike su brojne, smjer je definiran, ceka se iskoriStenje potencijala u cijelosti.
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SAZETAK

Obiteljsko hotelijerstvo u Hrvatskoj od velikog je znaCaja u razvitku turizma, a kako je
turizam jedan od najbrze rastucih sektora gospodarstva, samim time i u napretku cijeloga
gospodarstva. Pojam obiteljskoga poduzetniStva razjasnjava razliku izmedu poduzeca
vodenoga od strane obitelji i onoga koje nije u obiteljskom vlasniStvu, pritom jasno dajuéi do
znanja sve prednosti i mane, odnosno prilike i prijetnje takvoga nacina poslovanja. Pogled na
trenutno stanje u Hrvatskoj Sto se tie ponude i1 potraznje u turizmu pruzio je temelj na osvrt
na situaciju u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji. Smjer razvoja turizma, pa tako i obiteljskoga
hotelijerstva prikazan je u Strategiji razvoja turizma RH do 2020. koja daje odgovor na
pitanje kakav turizam Hrvatska Zeli 1 treba razvijati te utvrduje kljuéne aktivnosti turisticke
politike usmjerene na osiguravanje proizvodnih, institucionalnih, organizacijskih i ljudskih
pretpostavki za poboljSavanje konkurentske sposobnosti hrvatskog turizma i koristenje
resursne osnove na nacelima odgovornog i odrzivog razvoja. Cilj je sve prirodne i kulturne
resurse te ostale atribute Hrvatske, posebice Splitsko-dalmatinske Zupanije ukomponirane s
trenutnim turistickim stanjem, ponudom i potraznjom za turistickim proizvodom iskoristiti za

daljnji napredak maloga obiteljskoga hotelijerstva.

Kljuéne rijeci: obiteljsko poduzetnistvo, malo obiteljsko hotelijerstvo, Splitsko-dalmatinska

Zupanija

SUMMARY

Family owned hotels in Croatia create a large impact on tourism development, and since
tourism is one of the fastest growing sectors in economy, it is quite clear that the hotel sector
helps economy in total. Family business is a term that clarifies that the company is in the
property of a family, while clearly points out all the advantages and disadvantages of that
business style. The glance at the current situation in Croatia was the base for analysis of the
situation in Splitsko-dalmatinska county. The direction of development is elaborated in
Tourism development strategy, which includes all the answers for further growth. The final
purpose is to utilize all the natural and cultural resources, along with other specificities and

growing tourism sector in order to gain benefits for family owned hotels.

Key words: family business, family owned hotels, Tourism development strategy
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