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SAZETAK

Split je posljednjih nekoliko godina dozivio veliki procvat te je od tranzitne destinacije
postao city break odrediste. Na desetim Danima turizma 2017. godine osvojio je nagradu
upravo za city break destinaciju te za destinaciju godine. Navedene titule opravdava spoj
kulturnih i prirodnih ljepota, raznovrsnih manifestacija te postignuti rezultati od ¢ak 2
milijuna turistickih no¢enja u 2017. godini te porastom od 26,5% u odnosu na 2016. godinu.
Predmet ovog istrazivanja jest novi i atraktivni proizvod boutique hotel te njegovo postepeno
implementiranje u stalnu turisticku ponudu grada Splita. Provedena je analiza stanja turizma
u gradu Splitu u razdoblju od 2011. do 2016. godine kako bi se vidjelo na koji nacin se
mijenjala struktura smjestajnih kapaciteta i ¢ime je bila uvjetovana. Takoder, istrazeno je i
kako se mijenjala turistiCka potraznja. Detaljno je razradena studija slucaja, tj. projekt
pokretanja i trziSno pozicioniranje hotela ,,Mirakul* kako bi se mogli donijeti zakljucci o
isplativosti projekta. U radu je koriStena znanstvena i stru¢na literatura iz podrucja
hotelijerstva s posebnim naglaskom na boutique hotele, gradski turizam, trzi$ne trendove te
trendove u hotelijerstvu. Proveden je dubinski intervju s direktorom boutique hotela,
predstavnicom Turisticke zajednice grada Splita, investitorom i predstavnikom turisticke
agencije u Splitu kako bi se ispitali stavovi dionika o stanju turizma u Splitu i o projektu
pokretanja novog boutique hotela u centru Splita.

Cilj rada bio je teorijskim odrednicama hotelijerstva, zakonskim okvirom, obiljezjima
gradskog turizma, specifi¢énostima ponude boutique hotela te detaljnom analizom stanja
turizma u gradu Splitu stvoriti temelj za bolje razumijevanje projekta pokretanja i trziSnog
pozicioniranja boutique hotela ,,Mirakul“ u Splitu. U radu je jasno vidljiva vizija hotela
,»Mirakul“ kojemu je u cilju razviti hotel u kojem ¢e gost imati Zelju ostati duze od
planiranog. Da bi hotel mogao stvoriti takav imidz potrebno je ukljuciti nekoliko kljuénih
sadrzaja kao Sto su lokacija, hotelska soba koja nudi nesto vise, sadrzaje hotela i posebnu
gastronomiju uz naglasak na autenti¢na jela porijeklom iz Splita i Dalmacije. Provedenim
istrazivanjem i analizom isplativosti, to jest otvaranja boutique hotela ,,Mirakul“ u Splitu,
zakljuCuje se da je investicija isplativa te da na razini destinacije postoji potreba za

unapredenjem ponude hotelskog smjestaja.

Kljucne rijeci: boutique hoteli, gradski turizam, trendovi u hotelijerstvu, turizam u Splitu



ABSTRACT

Opening and market positioning of the new boutique hotel in center of Split

In the last couple of years, Split has experienced an incredible boom and has turned into a
city break destination after being a merely transit one. At the 10" Days of Croatian Tourism
in 2017 it was proclaimed to be the city break destination and the destination of the year. This
is justified by the combination of cultural and natural beauty, various events and incredible
results of as many as 2 million tourist overnight stays in 2017 and the increase of 26.5%
compared to 2016. The subject of this research is the new and attractive product of boutique
hotels and its gradual implementation in the permanent tourist offer of the city of Split. The
state of tourism in Split from 2011 to 2016 was analysed to see how the structure of
accommodation capacities has changed and what caused it. It also explores how tourism
demand has changed. A case study, i.e. a start-up project and the market positioning of the
hotel “Mirakul”, has been elaborated to draw conclusions about the project's viability.
Scientific and professional literature concerning hospitality industry was used in this paper,
putting a special emphasis on boutique hotels, city tourism, market trends and trends in
hospitality industry. A thorough interview was conducted with a boutique hotel manager, the
Tourist Board of Split, an investor and a tourist agency in Split to examine the stakeholders’
attitudes about the state of tourism in Split and the project of launching a new boutique hotel
in the city center.The aim of the study was to create a basis for a better understanding of the
project of launching and market positioning of the boutique hotel “Mirakul” in Split by
stating theoretical definitions of hospitality industry, legal framework, city tourism features,
specificities of boutique hotel offer and detailed analysis of the state of tourism in the city of
Split.The work clearly shows the vision of the hotel “Mirakul”, which aims to evolve into a
hotel in which guests will want to stay longer than planned. To create such a reputation, it is
necessary to include some key contents such as location, hotel rooms that offer something
more, hotel facilities and special gastronomy with an emphasis on authentic dishes
originating from Split and Dalmatia.Based on the research and cost-effectiveness analysis,
1.e. the opening of the boutique hotel “Mirakul” in Split, it is concluded that the investment is

profitable and that there is a need for hotel accommodation at the level of destination.

Keywords: boutique hotels, city tourism, trends in hospitality industry, tourism in Split



1. UvVOD

U zadnjih desetak godina grad Split prozivljava pravi ,turisticki bum®. Bogati turisticki
potencijal Splita ocituje se razli¢itim elementima: jedinstvenoj arhitekturi stvaranoj preko
1700 godina, bogatoj kulturnoj bastini, jedinstvenoj prirodi kojom dominira ocuvano i €isto
Jadransko more i obliZnji otoci Solta, Bra¢ i Hvar. Kada se tome pridoda ubrzani razvoj
ugostiteljske ponude kojom dominiraju domaci mediteranski specijaliteti te ¢injenica da je
Split svega dva sata letom udaljen od vecine zemalja Europske unije, tada je potpuno jasno da
je Split danas turisticki ,,nebruseni dijamant™ koji ima znac¢ajan potencijal da postane jos veca

1 poznatija turisti¢ka destinacija.

Kako bi se to i dogodilo potrebno je realizirati nekoliko projekta. Jedan je, primjerice,
prosirenje zracne luke Split koja ¢e omoguciti veée kapacitete dolazaka u Split i cijelu regiju.
Sadasnjost, ali i budu¢nost prometa ukazuje na to da je cijena avioprometa u konstantnom
padu, a cijena autoprijevoza u stalnom porastu. Cinjenica da gost ima sve manje vremena za
duga putovanja autom i za kolone na cestama je dodatni ¢imbenik za ocekivani napredak

avioturizma.

Iako grad Split biljeZi zna¢ajan rast privatnog smjestaja koji se u razdoblju od 2010. do 2016.
godine povecao 3,5 puta, vidljiv je 1 deficit u hotelskom smjestaju koji iznosi tek 11,21%
postelja u destinaciji. Promatrajuéi strukturu hotelskog smjestaja za isto razdoblje, najvise je
porastao broj kreveta u hotelima s Cetiri zvjezdice (za 330 kreveta ili gotovo 50% od novih
669 hotelskih kreveta), a zatim kreveti kategorizirani s dvije zvjezdice koji se nalaze svi u
jednom objektu, hotel Zagreb (Duilovo).

S obzirom na dugogodis$nje poslovno iskustvo turisticke agencije Bremen u turizmu i na
dosadasnje iskustvo u uvodenju novih turisti¢kih proizvoda u proteklom razdoblju, tvrtka
Bremen se odlucila na gradnju malog boutique hotela u centru Splita. S obzirom na zahtjeve
trziSta koji se sve CeS¢e mijenjaju, investitori u hotelijerstvu uocavaju vaznost kvalitete i
dizajna u hotelima pa se tako na trzistu pojavljuju boutique hoteli. Rije¢ je o manjim hotelima

koji odiSu prepoznatljivim stilom, a posebna se paZnja posvecuje dizajnu interijera te

Turisticka zajednica grada Splita —  www.visitsplit.com/clients/1/documents/5dnzypa850nms73.pdf
(08.1.2018.)
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personaliziranoj usluzi. Ulaganje u boutique hotel predstavlja iskorak u pruzanju turisti¢kih

usluga s kojim zeli buduc¢im turistima ponuditi novu kvalitetu boravka u gradu Splitu.

Realizacijom projekta tvrtka ¢e zadovoljiti i potrebe lokalne zajednice za kvalitetnim
smjeStajnim objektima u gradu Splitu. Potreba za hotelom ove veliCine iskazana je 1 u
strateSkim dokumentima na gradskoj razini zbog nepovoljne strukture i lose kvalitete

trenutnih smjestajnih kapaciteta.

U kontekstu razvoja gradskog turizma te potrebe razli¢itih oblika smjestaja u gradskim
destinacijama u radu ¢e se analizirati gradski turizam, njegova obiljezja te razliciti oblici
smjestaja. Takoder ¢e se na primjeru grada Splita analizirati smjeStajna ponuda i potrebe
razvoja daljnje smjeStajne ponude s obzirom na rast turizma i cjelokupni razvoj turisticke

ponude.

Diplomski rad ,,Otvaranje i trziSno pozicioniranje novog boutique hotela u centru Splita“ uz
uvod i zakljucak, dijeli se na etiri dijela. U uvodu su detaljno obrazlozeni predmet i problem
istrazivanja te su postavljena istrazivacka pitanja. Navedeni su i ciljevi istraZivanja te metode
istrazivanja. Slijedi poglavlje ,,Hotelska ponuda i gradski turizam* u kojem se obraduju
obiljezja gradskog turizma, teorijske odrednice hotelijerstva i zakonski okvir, karakteristike
hotelskog proizvoda, trendovi u hotelijerstvu te specifi¢nosti hotelske ponude. U trecem
poglavlju analizirano je stanje turizma u gradu Splitu u periodu od 2011. do 2016. godine.
Potom u cetvrtom poglavlju prikazana je studija slucaja pokretanja i trziSnog pozicioniranja
hotela ,,Mirakul*. Definiran je predmet poslovanja investitora, postoje¢a imovina investitora,
analiza poslovanja te detaljan opis projekta. Peto poglavlje prikazuje rezultate provedenog
istrazivanja u kojem su prikazani stavovi dionika o obiljezjima postojeceg stanja turizma u
Splitu, ograni¢enjima i potrebama smjeStajne ponude u Splitu te o otvaranju novog boutique
hotela u centru Splita. Zakljuc¢ak predstavlja osvrt na cjelokupan rad te se u njemu iznose

spoznaje i zakljuci proizasli iz rezultata pregleda literature i provedenih istrazivanja.



1.1. Predmetistrazivanja

Predmet ovog istrazivanja jest novi i atraktivni proizvod boutique hotel te njegovo postepeno
implementiranje u stalnu turisticku ponudu grada Splita. Uvodno ¢e se definirati temeljna
teorija 0 hotelskoj ponudi, obiljezja gradskog turizma te specifi¢nosti ponude boutique hotela.
Nadalje ¢e se iznijeti podatci o predmetu poslovanja investitora te 0 njegovoj postojecoj
imovini, a potom ¢e se analizirati dosadasnje financijsko poslovanje. Definirat ¢e se misija,
vizija i ciljevi hotela ,,Mirakul” te ¢e se provesti analiza okoline pomo¢u SWOT analize.
Takoder, razradit ¢e se pojedini elementi projekta kao $to je kategorizacija i ponuda hotela

,,Mirakul®, plan zaposlenih i organizacija poslovanja te iznos investicije i izvori financiranja.

1.2. Problem istrazivanja

Problemski, rad se osvrée na ucinkovitost trenutne turistiCke ponude grada, dok se s druge
strane istrazuje daljnji razvoj smjestajne ponude te posebno otvaranja novog boutique hotela.
Provedena je detaljna analiza smjestajnih kapaciteta od 2011. do 2016. godine kako bi se
vidjele promjene koje su se dogodile na podrucju destinacije te kako bi ih se moglo povezati i
usporediti s promjenama turisti¢ke potraznje. Istrazuju se svjetski turisticki trendovi ponude i
potraznje kako bi se donijeli zakljucci o bitnim trendovima za Split kao destinaciju. Razmatra
se mogucnost pozicioniranja hotela ,,Mirakul®, posebno u kontekstu postojeceg 1 ocekivanog

rasta turisticke potraznje.

1.3. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi ovog istrazivanja su analizirati smjesStajnu ponudu u Splitu u kontekstu promjena
potraznje 1 razvoja turisticke ponude posljednjih desetak godina u odnosu na perspektive
razvoja turizma. Takoder je cilj istraziti stavove dionika u turizmu o stanju postojece
strukture potraznje i mogucénostima otvaranja novih i inovativnih smjestajnih kapaciteta. Cilj
je vidjeti gdje postoje mogucénosti a gdje ogranicenja i kako bi se potencijalni novi hotel

mogao pozicionirati.



1.4. Istrazivacka pitanja
U radu ¢e se pokusati odgovoriti na sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Kako su se mijenjala obiljezja gradskog turizma u kontekstu turistickih trendova?

2. Kako se mijenjala struktura smjestajnih jedinica zadnjih desetak godina u gradu Splitu i
¢ime je ona bila uvjetovana?

3. Kako se mijenjala struktura potraznje u Splitu i kako je ona povezana s razvojem
turisticke ponude?

4. Kakvi su stavovi dionika u strukturi smjeStaja u Splitu u moguénostima otvaranja
boutique hotela?

5. Moze li pokretanje boutique hotela u Splitu biti isplativ projekt s obzirom na potencijale i

moguénosti razvoja turizma u Splitu?

1.5. Metode istrazivanja

Sukladno definiranom problemu u radu te postavljenim ciljevima istrazivanja za potrebe
izrade ovog rada Koristila se postojeca relevantna znanstvena i stru¢na literatura iz podrucja
gradskog turizma i turistickog planiranja. Posebno su se Koristiti i svi izvori koji se ti¢u
turistickih trendova, postojec¢a planska dokumentacija grada Splita te baze podataka poput
Drzavnog zavoda za statistiku, podaci Turisti¢ke zajednice. Dalje, za potrebe rada provedeni
su dubinski intervjui putem kojih je autorica rada nastojala dobiti op$irne i detaljne odgovore
na postavljena pitanja te prikupiti $to ve¢i broj informacija 0 stavovima dionika kako bi
mogla donijeti zaklju¢ak o kljuénim pitanjima kojim se bavi u radu. Intervju je proveden s
direktorom boutique hotela, predstavnicom Turisticke zajednice grada Splita, investitorom

projekta te voditeljicom turisticke agencije u Splitu.



2. HOTELSKA PONUDA | GRADSKI TURIZAM

U ovom poglavlju obraduju se obiljezja gradskog turizma, teorijske odrednice hotelijerstva i
zakonski okvir, karakteristike hotelskog proizvoda, trendovi u hotelijerstvu te specifi¢nosti
hotelske ponude.

2.1. Obiljezja gradskog turizma

Pojam gradskog turizma podrazumijeva putovanja u velike ili male gradove zbog
razgledavanja, kupovine, posjeta rodbini i prijateljima, poslovnih razloga, kulture, zabave,
odmora ili opustanja i sl. (Raboti¢, 2013). Gradski, tj. urbani turizam intenzivnije sespominje
u posljednjim desetlje¢ima 20. stoljeca, iako ni ranije nije bio nepoznat pojam. Jo§ se u
anticko doba putovalo iz razli¢itih razloga no s vremenom su se iskristalizirali specificni
razlozi za odabir destinacije 1 nacina putovanja pa su se poceli definirati selektivni oblici

turizma.

Krajem 70-ih godina 20.stoljea gradovi se iz glavnih generatora emitivnog turizma
pretvaraju u turisticke destinacije koje postaju generator receptivnog turizma masovnijeg
karaktera te daju svoj doprinos ekonomiji grada i bogatstvu njegovog stanovnistva (Rabotic,
2013).

Raboti¢ (2013) jasno razlikuje urbani i ruralni turizam navodeéi kako se gradovi odlikuju
koncentracijom 1 raznovrsno$¢u funkcija, objekata, kulture 1 ljudi. Smatra kako je gotovo
nemoguce odrediti profil urbanih turista i ustanoviti $to ih privlaci, iako turisti najce$ce
navode da je to razgledavanje i druZenje. Raboti¢ (2013) navodi i kako neki istrazivaci
smatraju da je pogreSna pretpostavka da su svi turisti u gradu ujedno 1 urbani turisti jer medu

njima ima i onih koji bi se sliénim sadrzajem zadovoljili i u neurbanom ambijentu.

Najveca komparativna prednost gradova u odnosu na manja mjesta ocituje se kroz koli¢inu 1
kvalitetu sadrZaja kojima destinacija raspolaze. Gradovi uglavnom nude sloZenije usluge i
proizvode koji mogu zadovoljiti i najzahtjevnije goste. Grad kao destinacija na jednom
mjestu nudi kulturu, zabavu, sport, atrakcije, gastronomiju i sl. U konkurentskom okruzenju
gradovi se medu sobom nadmecu u privlacenju potencijalnih gostiju iz drugih gradova s
kojima imaju dobru prometnu povezanost. Strategije privlacenja gostiju mogu biti razlicite,
kao npr. London koji ima besplatan ulaz u gotovo sve muzeje, a dodatan prihod ostvaruje

kroz smjestaj, gastronomiju, mjuzikle buduc¢i da ,,gradski gosti* traze potpuni dozivljaj.



Grad kao destinacija ima odredene zajedniCke karakteristike s ostalim gradovima, iako svaki
nosi vlastite posebnosti prema kojima postaje prepoznatljiv. Svaki grad svoju
prepoznatljivost gradi kroz atrakcije, aktivnosti i dozivljaje koje su na raspolaganju njegovim
posjetiteljima. Odredeni gradovi kao S§to su Pariz, London ili New York ponose se
atrakcijama koje su veci brend od same destinacije. Dobrim upravljanjem moguce je
maksimalno iskoristiti pozitivne efekte privlacenja gostiju pomocu prepoznatljivih atrakcija i

uz njih ponuditi raznovrsne dozivljaje zbog kojih ¢e posjetiteljima boravak biti potpuniji.

Postoje razne podjele prema vrsti turistickih gradova, a jedna od najpotpunijih je podjela
naglobalne ili svjetske gradove, nacionalne prijestolnice, kulturne prijestolnice, gradove sa
spomeni¢kim nasljedem, umjetnicke gradove, industrijske gradove, kreativne gradove,
sportske gradove, festivalske gradove i futuristicke gradove (Smith, Macleod, Hart Robert,
2010, prema Raboti¢, 2013).

Neovisno o vrsti, urbane se destinacije mogu suoditi s ozbiljnim izazovima medu kojima su:
-prenapucenost turistima i guzva

-sigurnost 1 zaStita Zivotne sredine 1 postojecih atrakcija

-zakréenost u prometu (na posebnom su udaru pjesSacke i1 parking zone) te zagadenje zraka
-potreba da smjestajni objekti budu u centru grada

-istovremeno ostvarivanje potreba lokalnog stanovnistva i turista

-upravljanje turistickim migracijama

-potreba za raznolikom vecernjom ponudom (zabava)

-ocuvanje duha i karaktera grada

-marketing i promocija (ponekad i demarketing)?.

Sve veéa vaznost pridaje se city breaku kao obliku gradskog turizma. Pod tim pojmom
podrazumijeva se kratko turistiCko putovanje (3-4 dana) u jedan grad, bez noc¢enja na drugoj

destinaciji (Raboti¢, 2013). Razlog popularnosti city breaka lezi u tome Sto grad kao

2(Smith i sur., 2010, prema Raboti¢, 2013)



destinacija omogucuje da turist na jednom mjestu posjeti vise atrakcija, konzumira vise

usluga te dozivi destinaciju kao kombinaciju razli¢itih dozivljaja.

City break kao oblik urbanog turizma dio je promjena koje se kroz godine dogadaju u
navikama turista, tj. na¢inu na koji oni odluc¢uju provesti svoj godi$nji odmor. Jedna od
glavnih promjena je ta Sto se turisti sve rjede odlu¢uju na godisSnji odmor u trajanju od sedam
dana i viSe jer preferiraju veci broj krac¢ih putovanja. Na tu su promjenu velik utjecaj imale
niskotarifne aviokompanije koje povezuju brojne europske destinacije i nude mogucénost
putovanja na nekoliko dana po relativno niskim cijenama. Upravo niska cijena avionskih
karata i jednostavnost pronalaska smjestaja putem online platformi za rezervaciju smjestaja

kao $to su Booking.com i Airbnb,doprinijela je rastu popularnosti city break destinacija.

Sve veca popularnost city break destinacija dovela je do preopterecenosti glavnih europskih
destinacija kao S§to su London, Pariz, Berlin i drugi. Njihova preoptereéenost ocituje se,
ponajvise, kroz povecanje cijena u destinaciji, nemogucnosti ponude dovoljno kvalitetnog
smjeStaja svim zainteresiranim potencijalnim turistima, veéim turistickim guzvama koje
znatno smanjuju dozivljaj boravka te remecenja Zivota lokalnog stanovniStva koje, iziritirano
tom situacijom, ulaZze sve manje truda u gostoprimstvo. Sve navedeno primoralo je vodece
europske turoperatore na Kkreiranje alternativne ponude, tj. ponude manje popularnih
europskih destinacija. Njihova prednost je $to imaju znatno bolji omjer cijene i kvalitete, a
isto tako niskotarifne kompanije nude puno veci broj letova u manje prometne destinacije

zbog nizih zra¢nih pristojbi.



2.2. Teorijske odrednice hotelijerstva i zakonski okvir

Razumijevanje teorijskih odrednica hotelijerstva i zakonskih okvira vazno je u fazi kada se
projekt iz ideje pretvara u formalni pisani oblik gdje je vazno da se zadovolje svi zakonski

akti 1 pravila struke.

,,Hotelijerstvo, kao gospodarska grana, je gospodarska aktivnost pruzanja usluga smjestaja
glede zadovoljenja potreba smjestaja 1 drugih usluga koje se pruzaju na hotelijerski nacin‘
(Cerovi¢, 2003, str.67). ,,Hotelijerstvo je dio globalnog poduzetniStva objedinjeno jednim
opéim pojmom i zajedniCkim nazivom turizam. Prema nekim izvorima turizam, poslije
zdravstva, osigurava posao najve¢em broju ljudi na svijetu, a u nekim je zemljama broj
zaposlenih u usluznim djelatnostima mjerilo za procjenu standarda ljudi u tim drzavama*

(Galici¢, Ivanovi¢ 1 Lupi¢, 2005, str.12).

Zbog velikog obujma poslovanja i utjecaja na gospodarstvo hotelijerstvo se pojavljuje kao
temeljna turisticka receptiva, a osnovni reprezentant je hotel. Hotel ¢ini ugostiteljski objekt u

kome se pruzaju usluge smjestaja i ostale usluge na hotelijerski nacin (Gali¢i¢ i sur.,2005).

Cilj hotela je pruziti gostima cjelovite usluge i zadovoljiti njihove potrebe uz ostvarenje
dobiti. Da bi menadZment hotela uspio u tom cilju mora istraziti trziSte 1 kreirati svoj
proizvod prema onome §to njegovo odabrano trziste zahtijeva te zaistarazumjeti potrebe i
oCekivanja danaSnjeg gosta. Turisticko putovanje uglavnom ne odreduje boravak u
odredenom hotelu, ve¢ turistiCka destinacija. Medutim, turisticke destinacije sve vise
uocavaju potrebu raznovrsne i kvalitetne smjestajne ponude kako bi njihova atraktivnost rasla

te kako bi gostima uz dodatne sadrZaje osigurali moguénost zadrZzavanja u destinaciji.

Hotel se ne definira u svakoj drzavi jednako pa se tako u nekim drzavama, ovisno o
zakonodavstvu, polazi od opce funkcije hotela a neke pak drzave odreduju minimalne uvjete

koje objekt mora ispunjavati.

Prema Pravilniku o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih
objekata iz skupine hoteli (NN 56/16) ugostiteljski objekt iz skupine hoteli je poslovni objekt
u kojem ugostitelj obavlja ugostiteljsku djelatnost odnosno pruza ugostiteljske usluge
(smjestaja, prehrane, pi¢a i1 napitaka) u ugostiteljskim sadrzajima (recepcija, sanitarni

¢vorovi, smjestajne jedinice, sadrzaji za prehranu i drugo).



Ugostitelj u objektu mora pruzati ugostiteljske usluge propisane Pravilnikom o obveznim
sadrzajima 1 moze pruzati druge usluge u funkciji turisticke potroSnje u neobveznim
sadrzajima pod uvjetima propisanim tim istim pravilnikom. Vazno je da objekt stalno
ispunjava sve uvjete, sukladno kapacitetu, za pojedinu vrstu, kategoriju i posebni standard

koji su propisane tim pravilnikom.

Takoder, objekt mora omoguditi sigurnost, funkcionalnost i udobnost te okoli§ i vanjski

izgled objekta moraju biti uredeni.

Obijekti iz skupine hoteli razvrstavaju se sukladno obveznim ugostiteljskim uslugama u vrste:
1. Hotel bastina (Heritage),

2. Difuzni hotel,

3. Hotel,

4. Aparthotel,

5. Turisti¢ko naselje,

6. Turisticki apartmani,

7. Pansion,

8. Integralni hotel (udruzeni),

9. LjeciliSne vrste; LjeciliSni hotel bastina, LjeciliSni hotel, Ljecili$ni aparthotel, LjeciliSno
turisticko naselje, LjeciliSni turisti€ki apartmani, LjeciliSni pansion, Lje€ilisni difuzni hotel 1

Ljecilis$ni integralni hotel,

10. Hoteli posebnog standarda; Hotel business, Hotel meetings, Hotel congress, Hotel club,
Hotel casino, Hotel holidayresort, Hotel coastalholidayresorts, Hotel family, Hotel
small&friendly, Hotel senior citizens, Hotel health& fitness, Hotel wellness, Hotel

divingclub, Hotel motel, Hotel ski, Hotel za osobe s invaliditetom i Hotel bike.



Ako ugostitelj zeli zatraziti oznaku posebnog standarda mora zadovoljavati uvjete koji su
propisani Pravilnikom o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih

objekata iz skupine hoteli, Prilog V1.3

Sto se ti¢e kategorizacije hotela, u Hrvatskoj se mogu kategorizirati postojeéi i novi objekti.
Hotel se moze kategorizirati s dvije, tri, Cetiri i pet zvjezdica. Osim toga mora ispuniti
obvezne i izborne uvjete koji su propisani Pravilnikom o razvrstavanju, kategorizaciji i
posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine hoteli, prilog I. Uvjeti za kategorije

hotela.

Ako kategorizirani hotel ima dodatne sadrzaje, uredaje, opremu i usluge koji su prilagodeni
posebnim zahtjevima gosta tada se mogu utvrditi posebni standardi poput: business
(poslovni), meetings (za sastanke), holidayresort (odmorisni), small&friendly (mali i

prijateljski) i sl.
Posebni standardi utvrduju se na zahtjev ugostitelja i moze ih se dodijeliti najvise Cetiri.

Pravilnikom za dodjelu oznake kvalitete ugostiteljskog objekta vrste hotel (NN 9/16)
dodjeljuje se oznaka kvalitete za vrstu hotel, kategorije 3, 4 i 5 zvjezdica na zahtjev

ugostitelja koji posluje hotelom.*

Postoji vise kriterija prema kojima se hoteli mogu razvrstati, stoga ¢e autorica u nastavku

rada navesti neke od njih.

Smatra se da je najbolji kriterij za razvrstavanje hotela prema veli€ini jer je taj podatak
neovisan (otporan na inflaciju), jasan (jednostavan za razumjeti) i komparabilan (usporediv)
(Galici¢ 1 sur.,2005).

Gledano po kriteriju veli¢ine hotela u razli¢itim zemljama postoje druk¢ije podjele, u nekim
zemljama koristi se broj soba kao mjerilo, dok u nekim broj kreveta. U Hrvatskoj, hoteli se

najcesce dijele u tri skupine:

e Mali hoteli (kapacitet od 5 do 50 soba)

3Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine Hoteli.
Preuzeto s :https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2016 06 56 1451.html(15.1.2018.)

“Pravilnik za dodjelu oznake kvalitete ugostiteljskog objekta vrste Hotel.
Preuzeto s: https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2016_01 9 240.html (15.1.2018)
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e Srednji veliki hoteli (od 51 do 200 soba)
e Veliki hoteli (vise od 200 soba).’

S obzirom na poslovno-vlasnicke odnose hoteli mogu biti neovisni, udruZeni u hotelske lance

na nacionalnoj razini i na internacionalnoj razini.

Na razini Hrvatske prema podacima iz 2011. godine u strukturi hotelskog smjestaja
dominiraju hoteli s tri zvjezdice koji ¢ine 44% svih stalnih hotelskih lezajeva, slijede ih hoteli
s Cetiri 1 pet zvjezdica s udjelom od 41% te 15% lezajeva koji se nalaze u hotelima s dvije
zvjezdice. Hoteli s pet zvjezdica prosjecno raspolazu s 177 soba, hoteli s Cetiri zvjezdice s

109 soba, a hoteli s tri zvjezdice i manje s oko 80 soba.®

5 (Galigié i sur.,2005, str.16)
5NN 55/2013, (1119) - Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine. Preuzeto s:

https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2013 05 55 _1119.html (12.2.2018.)
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2.3. Karakteristike hotelskog proizvoda

Hotelski proizvod ima brojne specificnosti pa se u nastavku navode neke od kljuénih.

Nedodirljivost usluga

Usluga ¢ini primarni hotelski proizvod. Cilj je svakog hotela standardizacija procesa, tj.
nacina na koji se pruza odredena usluga kako bi lakSe bilo mjeriti razinu usluge koja se pruza
u hotelu. Nakon standardizacije i mjerenja razine usluge isti se proces primjenjuje na
djelatnicima hotela koji su nositelji u pruzanju usluga gostima unutar hotela. Ovdje je vazno
navesti da zbog toga i dozivljaj hotelskog proizvoda uvijek na odredeni nacin drugaciji.

Standardi pridonose tome da se ostvari odredena razina zeljene kvalitete.
Istovremenost ,,proizvodnje* i konzumiranja usluge

Specifi¢nost hotelske usluge je $to se ona ne moze ranije pripremiti i skladistiti. Hotelska
usluga pruza se u realnom vremenu kada gost ostvari interakciju s djelatnikom hotela. Razina
pruzene usluge i zadovoljenje potrebe gosta u odredenom trenutku direktno utjee na njegovo
zadovoljstvo 1 buduce preferencije prilikom odabira smjestaja ili odredene usluge. Budu¢i da
se usluge ne mogu 'uskladistiti' za kasniju prodaju vazno je naglasiti da je u hotelijerstvu

1zuzetno vazno dobro planirati prodaju.
Participacija u proizvodno-usluznom procesu

Danasnji trendovi u hotelijerstvu namecu potrebu da gost viSe nije samo promatra¢ ili
primatelj usluge nego on postaje sukreator iste pomocu komunikacijsko-informacijskih
sustava. Gost kao kreator usluge postaje zadovoljan gost, ali ostavlja i vaZzne podatke kao $to
su preferencije 1 misljenja na temelju kojih hotel moZe prilagodavati svoju uslugu i strategiju

u buducnosti.
Raznovrsnost usluga

Hoteli danas imaju sve veéi broj usluga pocevsi od one osnovne kroz pruzanje smjestaja pa
sve do raznih dodatnih usluga kao §to su restoranska ponuda, razni oblici zabave 1 rekreacije,
rent-a-car i sl. Hoteli Zele svoje usluge maksimalno standardizirati kako bi lakSe mogli
mjeriti uspjeSnost pruzene usluge dok gosti teze individualnom pristupu kako bi se
maksimalno zadovoljile njihove potrebe. Kratkoro¢no je standardizacija pozitivna stvar, ali

dugoroc¢no treba teziti individualnom pristupu svakom pojedinom gostu.
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Prolaznost usluga

Promatraju¢i goste nekad i danas vidljivo je da je razina potreba gostiju sve veca. Broj usluga
koje hoteli pruzaju sve je Siri 1 ve¢i od osnovne djelatnosti, tj. pruzanja samog smjestaja.
Raznovrsnost usluga je komparativna prednost svakog hotela jer zadovoljstvo gosta nakon
pruzene usluge je trenutno nakon ¢ega se cijeli proces vraca na pocetak, tj. hotelijeri su u

konstantnoj potrazi za na¢inima i modelima zadovoljenja svih potreba gostiju.
Odnosi povjerenja

Cilj je svakog hotela izgradnja kvalitetnih i lojalnih odnosa s gostima kroz pruzanje $to bolje
usluge. Razina usluge ponajvise ovisi o broju zvjezdica hotela pa je tako za ocekivati da
hoteli s Cetiri i viSe zvjezdica imaju najvisu razinu usluge. Programi lojalnosti su nesto $to je

izuzetno vazno u hotelijerstvu jer se kroz njih gradi povjerenje i dobri odnosi s kupcima.
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2.4. Trendovi u hotelijerstvu

Medu hotelijerskim trendovima vazno je razlikovati trendove koji se protezu desetlje¢ima 1

one prolaznog vijeka.
Dozivljaj kao dio hotelske usluge

Vazno je obratiti paznju na goste hotela, kako u hotelu tako i1 izvan njega, prema
mogucénostima. Prema misljenju autorice, hotelijeri jo§ uvijek nisu svjesni ili ne zele biti
svjesni koliko je briga za goste tijekom njihova boravka, a i nakon njega vazna. Uz
standardne potrebe koje moraju biti zadovoljene (urednost, dobivanje trazene usluge i sl.)
gost oc¢ekuje da hotel bude mjesto na kojemu moze saznati $to je vise mogucih informacija, a
praksa pokazuje kako pojedinci ne smatraju takvo $to opisom svog posla. Nuzno je osvijestiti
turisticke djelatnike kako zaista svi trebaju sudjelovati u stvaranju ukupnog iskustva gosta, a

ne samo u isporuci usluge.
Primjerice, moguce je usporediti dvije turisti¢ke platforme Airbnb i Booking.com.

Na platformi Booking.com, osim S$to se moze pretrazivati smjeStaj, korisnici mogu i
rezervirati restoran, dogovoriti najam automobila, pretraZivati letove. Dok na platformi
Airbnb-a se uz smjestaj mogu istraziti i dozivljaji koje turisti najvise vole unutar odredenih
destinacije, a po tome se vidi briga kako pored osnovne uslugeAirbnb Zeli ponuditi nesto vise

I time svojim korisnicima pokazati kako brine o njima.
CO-LIVING kao dio hotelijerstva

Mozda jo$ uvijek nije toliko dominantan trend, ali je zasigurno jedan od trendova koji ¢e

zaintrigirati mnogo hotelijere.

Co-living je nacin zivota koji u fokus stavlja osjecaj zajedniStva, koriste¢i zajednicke
prostorije 1 objekte kako bi se postigao taj osjecaj i stvorio prikladniji i zadovoljavajuéi nacin

Zivota.

Po misljenju autorice, jedan od glavnih fokusa hotelijera trebao bi biti na dozivljaju jer to je
ono Sto hotel moze najvise diferencirati od konkurencije i to je vrijednost koju turisti po

njenom misljenju danas najvise ocekuju i prema tome biraju usluge.

Co-living se moze jako dobro implementirati unutar hotela jer za razliku od Airbnb-a ili

HomeAway-a, preko kojih turist/gost moze unajmiti neciji dom i time dobiti na vrijednosti da
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se zaista osjeca kao kod kuce, ali time i izgubiti moguénost druzenja s drugim gostima ili
lokalnim stanovnicima. Naime, gost koji je rezervirao svoj smjeStaj preko Airbnb-a ¢e
vjerojatno ostvariti kontakt s domac¢inom prilikom check-ina i tu njihova komunikacija

najcesce 1 zavrsava, a tijekom njegovog boravka u destinaciji gubi na osjecaju pripadnosti.

Prilika za hotele koji bi implementirali co-living kao dio hotelske usluge je u tome Sto bi na
svojstven na¢in mogli osmisliti kako kroz elemente co-livinga mogu kreirati dozivljaj

gostima da se osjecaju zaista kao da tamo Zzive.

Primjer iz prakse je AccorHotels koji je pokrenuo novi brend Jo&Joe koji je inspiriran co-

livingom u hostelima.
Eko trendovi

S obzirom na sve veci napredak tehnologije, u hotelijerstvu su sve vidljivije promjene i
implementacije energetski ucinkovitijih materijala s ciljem ocuvanja okolisa. Cilj toga je
implementacija novih tehnologija, pracenje trendova i naravno smanjenje troskova
poslovanja. Takoder, vazno je podizati svijest o o€uvanju okolisa te su hotelijeri to prepoznali

kao marketinsku prednost kojom se mogu diferencirati od konkurencije.

Turistima danaSnjice je to bitno do te razine te su spremni i¢i toliko daleko da izbjegavaju

hotele koji po njihovom misljenju ne vode niti malo brigu o okoliSu.
MarketinSki trendovi u hotelijerstvu

Govore¢i o marketinSkim trendovima i1 njihovoj vaznosti za pozicioniranje hotela tesko je
izdvojiti najbitniji. Svakako trend koji je autorici najviSe paznje privukao je olfaktivni
marketing, tj. koristenje posebnih mirisa. KoriStenjem tog alata Zeli se stvoriti prepoznatljiv
identitet hotela te jedinstveno olfaktivno iskustvo kojim se moze utjecati na percepciju gosta

o0 hotelu.

Na temelju statistickih podataka o detaljima pozitivnog utjecaja mirisa na ponasanje
potrosaca, hotelijeri postavljaju jedinstvene mirise koji definiraju brend koji se rasprostiru
kroz sustave osvjezavanja zraka za njihove lobije, restorane i sobe za goste kako bi dodatno

poboljsali iskustvo svojih kupaca.’

7Air-Scent International™, Preuzeto s: https://www.airscent.com/the-12-best-aromas-for-scenting-hotels-
hospitality-brands/ (12.1.2018.)
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Osim toga, hoteli ovim putem prosiruju ponudu pa tako gosti u hotelu mogu kupiti miris koji

¢e ponijeti kao uspomenu.

Prema misljenu Lindstroma (2010, prema Mustapi¢ i Vlahov, 2015) buduénost hotelskog
brendiranja ima za cilj posti¢i dozivljaj i osjet hotela i bez logotipa i promidzbenih poruka

hotela (Mustapi¢ i Vlahov, 2015).
Tehnologije i komunikacija

Tehnologija je sve prisutnija stoga je bitno da i hoteli prate tehnoloski razvoj. Hotelski lanci
stavljaju naglasak na razvoj intuitivnih sustava za hotelske sobe, interaktivne hotelske

aplikacije, unaprijedene sustave korisnicke podrske.

Novi trendovi nalazu da se kvaliteta komunikacije izmedu hotela 1 gosta Zeli podici
interaktivnom aplikacijom za tablete i mobilne uredaje. Cilj je aplikacije ubrzati
komunikaciju, ponuditi povratnu informaciju u Sto kracem roku i podi¢i zadovoljstvo boravka
svakog pojedinog gosta. Veci hotelski lanci ve¢ su uveli aplikacije u svoje poslovanje te se
one koriste za raniju, brZu 1 jednostavniju prijavu u hotelu, otklju¢avanje soba. Novi hotelski
brendovi okre¢u se kreativnim rjeSenjima pa tako na trzistu imamo prvu concierge uslugu
koja se temelji na slanju emojia hotelskom osoblju. Emoji unaprijed imaju definirano

znacenje, tj. povezanost svakog pojedinog emojia s odredenom vrstom i razinom usluge.
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Slika 2.1. Tuma¢ emoji znakova za hotel
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Izvor:https://www.telegraph.co.uk/travel/news/Now-you-can-emoji-for-hotel-room-service/ (17.3.2018.)

Implementacija novih tehnoloskih rjesenja uvijek pocinje od hotelske sobe kao centralnog
mjesta boravka svakog gosta. Steve Wynn, izvrsni direktor tvrtke WynnResorts medu prvima
je prepoznao potencijal tehnoloskih rjesenja u hotelskoj industriji. WynnResorts u suradnji s
Amazonom poceo je instalirati pametne zvucnike Amazon Echo u svoje sobe. Pomocu
pametnog zvucnika Echo moguce je upravljati gotovo svim funkcijama i postavkama unutar
sobe kao §to je temperatura, razina otvorenosti zavjesa, narucivanje dorucka u sobu, kontrola

rasvjete i sl.

Zakljuéno, najvec¢i hotelski izazovi u buduénosti su kako povecati direktan booking
smjeStajnih kapaciteta U uvjetima gdje internetske stranice poput Booking.com-a i Airbnb-a
preuzimaju dominantnu ulogu. Sve veci utjecaj na donosenje odluke pri odabiru hotela imaju
internetske recenzije drugih gostiju tako da hoteli povecavaju razinu personaliziranog
pristupa s ciljem povecanja zadovoljstva gostiju $to rezultira pozitivnom kritikom. Isto tako
hoteli moraju konstantno ulagati u modernizaciju smjestajnih kapaciteta i pratiti trendove tzv.
pametnih soba kako bi svojim gostima uvijek ponudili nesto novo i kako bi bili konkurentni

na trzistu.8

8https://www.gourmetmarketing.net/top-6-problems-hotel-managers-face/ (16.4.2018.)
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2.5. Specifi¢nosti ponude boutique hotela

U samim pocetcima pojam boutique koristio se u Sjedinjenim Americkim Drzavama i

Ujedinjenom Kraljevstvu.

Zanimljivost je da su prvi boutique hoteli otvoreni 1981. godine u San Francisu i Londonu, a
pojam je nastao 1984. godine kada su lan Schrager i njegov poslovni partner Steve Rubell
zajedno otvorili Morgans Hotel u New Yorku, usporeduju¢i ga s ,,butikom”. Hotel Morgans
smatra se pionirom u boutique hotelima, a dizajnirala ga je Andree Putman u prepoznatljivim

crno-bijelim keramickim i tekstilnim oblogama.®

Boutique hoteli su manji hoteli koji imaju od 10 do 100 soba koje odisu jedinstvenos$cu i
dizajnom te imaju odredene karakteristike koje ga Cine drugacijim od standardnih hotela.

Nastali su kao odgovor klijenteli koja zeli nesto vise od standardne ponude u hotelima.

Cijeli koncept boutique hotela stavlja naglasak na prepoznatljiv stil, arhitekturu i dizajn
interijera te se velika paznja posvecuje detaljima. Takoder, izuzetna, prepoznatljiva i vrlo
personalizirana usluga klju¢na je za boutique hotele. Takva vrsta usluge moze se naglasiti
izuzetnom gastronomijom, autentiénom kuhinjom, wellness i spa uslugama, posebno
uredenim sobama koje stavljaju naglasak na komfor i dizajn, visoko educiranim osobljem

koje pristupa svakom gostu individualno i sl.

S obzirom na nove potrebe turista i konkurentsko okruzenje sve vise investitora, tj. hotelijera
uocava vaznost dizajna u arhitekturi kako bi se hoteli $to uspjesnije pozicionirali na trziStu. U
radu autorica spominje upravo odabir boutique hotela kao nacina diferencijacije od
konkurencije. Cilj boutique hotela je prepoznatljivim stilom, personaliziranom pristupom
prema gostu i gastro ponudom istaknuti se na trzi$tu i ponuditi gostu nezaboravno iskustvo.

Kako bi se to postiglo potrebno je uskladiti sve dionike koji sudjeluju u pruzanju usluga.

Veliki hotelski brendovi postali su monotoni ljudima koji c¢esto putuju jer uvijek dobiju
standardno kvalitetnu uslugu bez personaliziranog pristupa. Zadnjih nekoliko godina vodeci
hotelski lanci postaju svjesni problema u kojem se nalaze jer im hoteli postaju bezli¢ni i
dosadni, te se stoga okrecu kreiranju manjih boutique hotelskih brendova. Hotelske grupe

kreiraju boutique hotele koji su namijenjeni odredenoj skupini ljudi primjerenog koncepta i

9Specijalizirani internetski portal i Casopis za profesionalce u FMCG i HORECA sektoru. Preuzeto s :

http://www.professional.hr/uredenje-hotela--boutique-hoteli-575.aspx (23.2.2018.)
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dizajna pa tako imamo hotele za studente, eko hotele, hotele s industrijskim dizajnom i sl.
Hoteli viSe nisu za sve nego postaju tocno za odredenu skupinu ljudi koji imaju isti zivotni

stil, navike i razmisljanja.'°

Danasnji potrosaci imaju sve vise mogucnosti tako da je jako bitno trzistu ponuditi hotel koji
nudi diferencirane usluge i na taj nacin se pozicionirati na trziStu stepenicu iznad
konkurencije. Autorica smatra kako je bitno staviti naglasak na jednu uslugu koja ¢e zaista
istaknuti hotel od konkurencije, ali isto tako je bitno da se ne zanemare ostale usluge koje

moraju pratiti 1 biti na razini te glavne.

Godine 2015. provedeno je istrazivanje ,,Percepcija vaznosti dizajna u arhitekturi i
pozicioniranju hotela na turistickom trzistu®, a ispitanici su bili 25 relevantnih arhitekata s
iskustvom u podrucju hotelijerstva koji su bili nositelji nekog hotelskog projekta visoke
kategorije u Hrvatskoj i 25 direktora, tj. vlasnika hotela. Istrazivanjem je utvrdeno da
arhitekti ocjenjuju intenzitet u kojoj mjeri hotelijerstvo u Hrvatskoj prati svjetske trendove
dizajna u arhitekturi s prosjecnom ocjenom od 3,27, dok s gledista direktora hotela je ta
ocjena 2,6. Arhitekti su ocijenili da jedinstvena arhitektura i poseban dizajn pojedinih
objekata turisticke infrastrukture doprinosi prepoznatljivosti destinacije s 4,33, dok su
direktori hotela dali prosje¢nu ocjenu 3,8. Takoder, istraZivanjem su se pokusSale odrediti
skupine diferencijacije vazne u postizanju prepoznatljivosti hotela na trziStu. Taj dio
istrazivanja je izvrSen putem intervjua s pojedinim arhitektima i direktorima hotela visoke
kategorije koji primjenjuju suvremene arhitektonske i dizajnerske trendove. | jedni i drugi su
se slozili kako je najvazniji faktor diferencijacije vizualni identitet hotela, tj. podjednako
vanjski izgled i izgled interijera. Primjena psiholoskih elemenata u stvaranju dozivljaja nize
su rangirali direktori hotela nego arhitekti, dok obje skupine upotrebu olfaktornog marketinga
smatraju najmanje vaznim motivom za §to Mustapi¢ i Vlahov (2015) smatraju da je u

trenutku kad je istrazivanje provedeno bio relativno nov pristup.

https://www.nytimes.com/2011/04/05/business/05boutigue.html (16.4.2018.)
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3. ANALIZA STANJA TURIZMA U GRADU SPLITU

U tre¢em dijelu diplomskog rada analizirano je stanje turizma u gradu Splitu, pocevsi s
analizom smjestajnih kapaciteta u periodu od 2011. do 2016. godine. Prikazana je struktura
smjestajnih kapaciteta i broj kreveta, prosjecna popunjenost kreveta te prosje¢na potrosnja
gostiju kako bi se mogli donijeti zakljucci o razvoju turizma u gradu Splitu $to je ujedno 1
jedan od ciljeva ovog diplomskog rada. Potom slijede klju¢ne atrakcije i proizvodi te analiza
turisticke potraznje kako bi se istrazile promjene koje su se dogadale na trziStu zadnjih
desetak godina. Takoder, prikazana je i analiza turisti¢kih trendova koja je odraz autori¢inog

misljenja na temelju svjetskih turisti¢kih trendova.

3.1. Analiza smjestajnih kapaciteta (razdoblje 2011. -2016.)

Osnovni element turisticke suprastrukture ¢ine smjeStajni kapaciteti destinacije. U periodu od

2010. do 2016. godine na podrucju grada Splita smjestajni kapaciteti su se povecali 2,68 puta.

Analiza razvoja strukture smjestajnih kapaciteta po vrstama pokazala je dominantan udio i
brz rast smjestaja u domacdinstvu, €iji se kapacitet u razdoblju od 2010. do 2106. godine
povecao 3,5 puta. NeSto veci rast (3,82 puta) zabiljezen je u kategoriji hostelskog 1 drugog
smjestaja, posebice u 2016. godini. Uzrok ovog rasta je ulazak Studentskog centra Split, s
kapacitetom od nekoliko stotina soba, u hostelsko poslovanje, a udio kreveta ove vrste u
ukupnoj strukturi smjeStaja iznosi 15,76%. Kapacitet hotelskog smjeStaja je porastao na

31,50%, dok se u kampovima smanjio za 6,59%.!

Iz analiziranih podataka koji su prikazani u StrateSkom marketinskom planu destinacije Split
za razdoblje od 2017. do 2022. godine vidljivo je da i dalje dominira privatni smjestaj
(68,06%), dok hotelski ¢ini svega 11,21% kreveta u destinaciji iz ¢ega je vidljivo da je
struktura smjeStaja u gradu Splitu neravnomjerna. U promatranom razdoblju najviSe je
porastao broj kreveta u hotelima s 4 zvjezdice (za 330 kreveta ili za gotovo 50% od novih
669 hotelskih kreveta), a potom u hotelima s dvije zvjezdice s tim da je taj rast vidljiv u
porastu kreveta u jednom hotelu. U hotelima s tri zvjezdice biljezZi se rast od 60,84% dok u
hotelima s pet zvjezdica 51,55%. Sveukupno gledaju¢i, moze se zakljuciti da se struktura

hotelskih kreveta nije puno mijenjala u odnosu na 2010. godinu.

UStrateski marketingki plan destinacije Split 2017-2022. Preuzeto s:
www.visitsplit.com/clients/1/documents/5dnzypa850nms73.pdf(28.2.2018.)
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Prema podacima TZGS-a zanimljiv je podatak o sedam hotela koji su kategorizirani kao hotel
bastina, jedan pod ljecilisne vrste i krajem 2016. jedan integralni hotel koji je i jedini trenutno

u gradu te 8 hotela koji imaju oznaku prilagodenosti osobama s invaliditetom.

U StrateSkom marketins§kom planu Splita prikazani su i pokazatelji iskoriStenosti kapaciteta.
Broj nocenja po raspolozivom krevetu nakon 2013. godine raste, ali je 2016. bio manji nego
2015. godine pa se na temelju tih podataka zakljucuje kako je bio veci rast smjeStajnih
kapaciteta od potraznje. Potrebno je istaknuti kako mozda nije isklju¢ivo smanjenje broja
noc¢enja uvjetovano ve¢om ponudom nego potraznjom. Ponuda privatnog smjestaja rasla je
brze nego potraznja, dok hotelska nije pratila potraznju. Stoga, u tom periodu ako je gost

trazio hotelski smjestaj u Splitu i nije ga pronasao, birao je drugu destinaciju.

Prosje¢na popunjenost kreveta u 2016. godini bila je nepunih 74 dana, $to predstavlja vrlo
nisku iskoriStenost kapaciteta. Gledano po vrstama, hotelski kapaciteti od 2012. biljeze
najveci broj nocenja po raspolozivom krevetu, zauzetost 41,79%, dok kontinuirano gledajuci

najvedi porast nocenja biljeZze kampovi.

Takoder, ono §to je izrazito bitno je 1 potroSnja gostiju. Prema istrazivanju Instituta za
turizam 1z 2014. godine najvise prosjecno dnevno trose hotelski gosti - 68,9% vise od gostiju

u privatnom smjestaju i 99,85 % od gostiju u kampu.*2

12Gtrateski marketingki plan destinacije Split 2017-2022. Preuzeto s:
www.visitsplit.com/clients/1/documents/5dnzypa850nms73.pdf(28.2.2018.)
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Tablica 3.1. Smjestajni kapaciteti na podruc¢ju TZG Split 2010. do 2016.

Godina Hoteli Hosteli Druge  vrste | Kampovi Split
smjeStaja
2010 2073 554 409 1230 2284
2011 2073 624 499 1230 3464
2012 2101 731 1153 1221 5146
2013 2101 773 1276 1221 7562
2014 2359 849 1255 1221 9220
2015 2491 1030 1356 1155 9726
2016 2765 1148 2534 1149 12.209

Izvor: podaci TZ grada Splita

U 2016. godini grad Split biljezi ukupan porast kapaciteta s 9.726 na 12.209 kreveta. Porast

je zabiljezen najvise u drugim vrstama smjesStaja, cak 1.178 kreveta viSe, u hotelima je bio

najmanji, tj. 274 kreveta je vise dok je u kampovima zabiljezen pad.

S obzirom na to da se rad bavi otvaranjem novog boutique u nastavku, u tablici 3.2., su

prikazani samo hoteli po kategoriji i broju krevetu u 2016. i 2017. godini. Kako bi se dobila

Sto bolja stvarna slika postojeéeg stanja napravljena je usporedba tih dviju godina kako bi se

vidjelo jesu li se dogodili pomaci u hotelijerstvu u zadnje dvije godine.

Tablica 3.2. Hoteli po kategoriji i broju kreveta — usporedba 2016. i 2017. godine

Hotel Hotel Hotel Hotel ';?fﬁl I—B|$gql
Objekt Broj Broj Broj Broj ) J
o ; ; dodatnih | dodatnih
Kategorija objekata | objekata kreveta kreveta
2017 2016 2017 2016 kreveta | kreveta
' ' ' ) 2017. 2016.
2 zvjezdice 1 1 387 387 0 0
3 zvjezdice 11 11 452 452 4 4
4 zvjezdice 11 10 1.431 1.164 0 0
5 zvjezdica 391 391 0 0
Nema kategorizacije 98 98 0 0
Ukupno 26 25 2.759 2.492 4 4

Izvor:podaci TZ grada Splita — Izvjestaj TZ hoteli 2017 - 2016

U sljedece tri tablice (tablica 3.3.,3.4.,3.5.) prikazani su hoteli po njihovim podvrstama i

broju kreveta.
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Tablica 3.3. Podvrsta hotela po kategoriji i broju kreveta — usporedba 2016. i 2017. godine

Hotel Hotel Hotel Hotel H? t‘el H? t.EI
" s s s bastina bastina
. bastina baStina bastina bastina ] .
Objekt - podvrsta - - . - Broj Broj
- Broj Broj Broj Broj . .
Kategorija - - dodatnih | dodatnih
objekata | objekata | kreveta kreveta Kreveta Kreveta
2017. 2016. 2017. 2016. 2017, 2016.
2 zvjezdice 0 0 0 0
3 zvjezdice 0 0 0 0
4 zvjezdice 2 2 56 56 0 0
5 zvjezdica 0 0 0 0 0 0
Nema Kkategorizacije 6 6 168 168 0 0
Ukupno 8 8 224 224 0 0

Izvor: podaci TZ grada Splita — Izvjestaj TZ hoteli 2017 - 2016

Tablica 3.4. Podvrsta hotela po kategoriji i broju kreveta — usporedba 2016. i 2017. godine

Integralni | Integralni . | Integralni | Integralni Integrani
Integralni hotel
. hotel hotel hotel hotel .
Objekt - podvrsta - . hotel - ; Broj
Kategorija Broj Broj Broj Broj Broj dodatnih
gory objekata objekata Krev ejta kreveta dodatnih kreveta
2017. 2016. Usporedba | kreveta
Usporedba
2 zvjezdice 0 0 0 0 0 0
3 zvjezdice 0 0 0 0 0 0
4 zvjezdice 0 0 0 0 0 0
5 zvjezdica 0 0 0 0 0 0
Nema
kategorizacije 1 1 49 49 0 0
Ukupno 1 1 49 49 0 0

Izvor: podaci TZ grada Splita — Izvjestaj TZ hoteli 2017 - 2016
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Tablica 3.5. Podvrsta hotela po kategoriji i broju kreveta — usporedba 2016. i 2017. godine

Ljetilivni | Ljetilivni | Ljetilisni | Ljexitigni | Jen | LIeChini
. hotel hotel hotel hotel - .
Objekt - podvrsta . . . . Broj Broj
- Broj Broj Broj Broj . .
Kategorija - - dodatnih | dodatnih
objekata | objekata | kreveta kreveta Kreveta kreveta
2017. 2016. 2017. 2016. 2017 2016.
2 zvjezdice 0 0 0 0 0 0
3 zvjezdice 0 0 0 0 0 0
4 zvjezdice 1 0 148 0 0 0
5 zvjezdica 0 0 0 0 0 0
Nema
kategorizacije 0 0 0 0 0 0
Ukupno 1 1 148 148 0 0

Izvor: podaci TZ grada Splita — Izvjestaj TZ hoteli 2017 — 2016

Iz prilozenih tablica moze se iSCitati da u Splitu postoji ukupno 26 hotela, a najvise, tj.

podjednako ih je s tri i Cetiri zvjezdice. Promatrajuéi veli¢inu destinacije moglo bi se reci da

26 hotela nije malo, ali brojka od 2.759 kreveta u hotelskom smjestaju je ipak jos uvijek

nedovoljna za destinaciju koja ima veliki potencijal.

Detaljnom analizom moze se zakljuciti kako je najvec¢i problem grada Splita prevelika razlika

u strukturi smjeStajnih kapaciteta.
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U nastavku slika 3.1. prikazuje nocenja i dolaske po raspolozivom krevetu u gradu Splitu u

periodu od 2011. do 2016. godine.

Slika 3.1.Nocenja i dolasci po raspolozivom krevetu u gradu Splitu, 2011.-2016.
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Izvor: Strateski marketingki plan

destinacije Split 2017-2022.
www.visitsplit.com/clients/1/documents/5dnzypa850nms73.pdf (28.2.2018.)

S:

Iz prikaza je moguce vidjeti kako najveéi broj po raspolozivom krevetu realiziraju hotelski

kapaciteti, zauzetost je od 41,79%, dok privatni smjeStaj koji ima najveéi broj kreveta u

destinaciji realizira najmanji broj noc¢enja po raspoloZivom krevetu (60,67), Sto ¢ini godiSnju

zauzetost od 16,62% - 2,4 puta manju od one hotelskih objekata. Gledaju¢i u periodu od

2011. do 2016. godine najveci porast noc¢enja po krevetu zabiljezili su kampovi (50%), dok je

najveci pad od ¢ak 60% zabiljezila skupina Ostali ugostiteljski objekti za smjestaj.
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3.2. Kljucne atrakcije i proizvodi

Na podrucju Splita nalazi se 13 lokaliteta zastiCenih podrucja prirode, obuhvacenih u 5
kategorija zastite: uz park Sumu Marjan, dva su zaSti¢ena posebna rezervata, dva znacajna
krajobraza, cetiri spomenika prirode i cetiri spomenika parkovne arhitekture. Posebnu
atraktivnost predstavlja akvatorij Splitskog kanala te otoci Bra¢, Hvar i Solta s brojnim
uvalama 1 plazama. Podmorje otoka je bogato podmorskom florom i faunom, dok brojni
vinogradi i maslinici te oCuvane biljne vrste, na otocima i u zaledu, stvaraju atraktivne

krajobraze.®
Prema Registru kulturnih dobara RH*, na podru¢ju grada Splita je:

e 145 zasticenih kulturnih dobara, od toga 143 materijalna dobra (133 nepokretna
materijalna dobra, od toga 124 pojedina¢na, 8 kulturno-povijesnih cjelina i 1 kulturni

krajolik te 10 pokretnih kulturnih dobara) i 2 nematerijalna dobra;
e 15 preventivno zaSti¢enih kulturnih dobara— nepokretna pojedinac¢na dobra;

e na Listi kulturnih dobara od nacionalnoga znacenja kao kulturno-povijesna cjelina

izdvojena je Dioklecijanova palaca i srednjovjekovni Split.

Prostor grada Splita od iznimne je vaznosti zbog vrijednog lokaliteta koji je pod zastitom
UNESCO-a (Povijesni kompleks Splita i Dioklecijanova palaca) pa je i zbog toga izrazito
privla¢na kulturna destinacija, kako u Hrvatskoj tako i na Mediteranu. Dioklecijanova palaca
je zaStiCena zbog iznimne kasnoantiCke arhitekture i1 neprekinutog kontinuiteta Zivota
tijekom 1700 godina, kulturne i religijske tradicije, osobito Stovanja Sv. Dujma, vizualnog
identiteta te materijalne i nematerijalne kulture. Zastita povijesne jezgre Splita nije

prilagodena novim, suvremenim preporukama UNESCO-a o zatiti i o¢uvanju spomenika.*®

13Strateski marketingki plan destinacije Split 2017-2022. Preuzeto s:

www.visitsplit.com/clients/1/documents/5dnzypa850nms73.pdf (28.2.2018.)
Lnttp://www.min-kulture.hr/default.aspx?id=6212(27.2.2018.)
15 1bid., str.33
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Jedna od kljuc¢nih atrakcija je 1 katedrala sv. Dujma koja je izgradena u Cetvrtom stoljecu kao
mauzolej rimskog cara Dioklecijana. Sredinom sedmog stolje¢a mauzolej postaje katedrala u
kojoj su na po€asnim mjestima postavljeni oltari s relikvijama Svetog Dujma i Svetog Stasa.
Zanimljivost je kako je to najstarija katedrala na svijetu.

Atrakcije koje privlace najviSe posjetitelja su glavni gradski trgovi kao S§to su Pjaca,
Prokurative i1 ostali. Osim toga paznju privlace i brojne palace skrivene u malim uli¢icama,
varoS$i 1 gradske Cetvrti u blizini stare gradske jezgre, Riva i Zapadna obala. S obzirom na to
da turisti dana$njice sve vise vole biti dio grada u kojem borave Cesto posjec¢uju Ribarnicu i

Pazar kako bi se upoznali s obi¢ajima i stilom Zivota.

Ono $to grad ¢ini bogatijim su razne aktivnosti koje se organiziraju tijekom cijele godine kao
Sto su festa sv. Dujma, igranje picigina, igranje balota i sl. Na taj nacin turisti mogu dozivjeti
atmosferu, upoznati tradiciju i obiaje domaceg stanovnistva i biti dio toga, a grad se na taj
moze diferencirati od konkurentnih destinacija. Takoder, razne manifestacije su vazan
element u destinaciji pa je tako za Split najznacajniji Ultra Music festival. Osim Ultre, moze
se istaknuti 1 San sustipanske no¢i, Dani Dioklecijana, Split Beach festival, glazba uzivo na

Peristilu i sl.

U strateSkom marketinskom planu destinacije Split 2017. - 2022. godine na fokus grupama i
kroz anketu stanovniStva prikazana je razina zastupljenosti turistickih proizvoda u destinaciji,
§to se moze vidjeti na slici broj 3.2. s tim da se broj jedan odnosi na primarnu razinu

zastupljenosti, dva na sekundarnu te tri na tercijarni proizvod.
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Slika 3.2. Razina zastupljenosti turisti¢kih proizvoda destinacije Split

{od 1=primarna do 3=tercijarna)

TURISTIEKI PROIZVODI SADASNIA ZELIENA ZELIENA
(2015/16.) (2020.) (2025.)

kulturni turizam 1 1 1

R5unce i more” 1 1 2

§ " . : dodatna vrijednost, konkurentska
»prirodne ljepote” -> nije zaseban proizvod (1) §

prednost svih turistickih proizvoda
eno-gastro turizam 2 2 1
nauticki turizam — yachting 2 2 2
nauticki turizam — kruzing 2 3 3
pparty” turizam -> clubbing (za sve generacije) 2 2 2
poslovni turizam 3 2 1
zdravstveni -wellness turizam 3 3 2
sportsko-rekreacijski turizam 3 3 2

Izvor:www.visitsplit.com/clients/1/documents/5dnzypa850nms73.pdf (5.3.2018.)

Iz prikazanog se moze vidjeti kako su glavni proizvodi destinacije kulturni turizam, sunce i
more te prirodne ljepote koje se viSe smatraju dodatnom vrijedno$¢u destinacije nego samim
proizvodom. Isto tako, vidljivo je kako se u narednih nekoliko godina planira da proizvod
sunce i more postane sekundarni proizvod destinacije, a eno-gastro turizam i poslovni
turizam primarni dok nauti¢ki turizam, tj. kruzing se planira iz sekundarnog proizvoda
pretvoriti u tercijarni. Kako bi se navedeno ostvarilo potrebna je izgradnja visoko kvalitetne
smjestajne ponude s odgovaraju¢om opremom za poslovni turizam te usmjeren razvoj koji ¢e

kontroliratikruzing te voditi brigu o resursima i lokalnom stanovni$tvu.

U nastavku je prikazana razina interesa ciljnih segmenata za definirane proizvode destinacije

Split gdje se broj jedan odnosi na primarni segment turista, dok broj Cetiri nije relevantan.
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Slika 3.3. Razina interesa ciljnih segmenata za definirane proizvode destinacije Split

Miadi

Primarni proizvodi 3-2
Kulturni turizam 2
Eno-gastro turizam 3
Poslovni turizam 3
Sekundarni proizvodi 1-2
Sunce i more 1
Nauticki tur. - yachting 3
wParty/clubbing” 1
Zdravstveni-wellness 3
tur

Sportsko-rekreacijski tur 1
Tercijarni proizvodi 3
Nauticki tur. - kruzing 3

(od 1=primarni do 4=nije relevantan)

{D)INKS

12

Obitelj

Empty

Free nestersi Zlatna dob
1 1 2-3
1 1 2
1 1 2
1 1 4

21 2-1 3-2
2 2 3
1 1 2
2 2 3
1 1 2
2 2 3
2 1 1
2 1 1

Izvor:www.visitsplit.com/clients/1/documents/5dnzypa850nms73.pdf (5.3.2018.)

Iz prikazanog se moze vidjeti kako bi za Split najvazniji segment trebali biti skupina

Emptynestersi, Free i (D)INKS, a nakon njih Zlatna dob i Mladi dok bi segment Obitelji

trebao biti manje zastupljen.

Sljedeca slika prikazuje ciljna razdoblja definiranih turistickih proizvoda destinacije Split

Slika 3.4. Ciljna razdoblja definiranih turistickih proizvoda destinacije Split

mjeseci 1 ]
Primarni proizvodi
Kulturni turizam
Eno-gastro turizam
Poslovni turizam
Sekundarni proizvodi
Sunce i more
Nauticki tur. - yachting
LParty/clubbing”
Zdravstveni-wellness tur
Sportsko-rekreacijski tur
Tercijarni proizvodi

MNauticki tur. — kruzing

Vi

Vil

vin X X Xl Xl

Izvor:www.visitsplit.com/clients/1/documents/5dnzypa850nms73.pdf (5.3.2018.)
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Slika 3.3. prikazuje sklonost svakog segmenta za pojedini turisticki proizvod. Razina
interesa svakoga segmenta pomaze nam pri kreiranju 1 prilagodavanju turisticke ponude
grada Splita. Slika 3.4. prateci preferencije svakog segmenta i putne navike gostiju, prikazuje
ciljana razdoblja svake vrste proizvoda s ciljem umanjenja efekta sezonalnosti i jacanje
cjelogodisnjeg turizma destinacije. Na temelju ovih informacija mogucée je kreirati
marketinske aktivnosti koje ¢e biti usmjerene na tocno odredeni segment u to¢no odredenom
vremenskom razdobljus ciljem postizanja maksimalnog u¢inka. Na kraju se moze zakljuditi
da se u glavnoj sezoni fokus treba staviti na ,,sunce i more“ i nauti¢ki turizam dok van
sezone treba raditi na jaGanju kulturnog, eno-gastro i poslovnog turizma kao i ostalih oblika

turizma s ciljem pozicioniranja Splita kao cjelogodi$nje destinacije.
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3.3. Analiza turisticke potraznje

Inozemna potraznja ima izrazito dominantnu ulogu u hrvatskom turizmu (NN 55/2013). U
2017. godini je ostvareno 86,2 milijuna nocenja §to je u odnosu na 2016. godinu 13% vise
dolazaka i 11% viSe nocenja. U strukturi ukupno ostvarenih dolazaka turista, 89% Ccine
dolasci stranih turista, a 11% dolasci domacih turista. U 2017. u odnosu na 2016. doslo je 5%
vise domacih turista, a 14% vise stranih. U strukturi ukupno ostvarenih nocenja, 93%
ostvarili su strani turisti, a 7% domaci. U 2017. u odnosu na 2016. domaci turisti ostvarili su
3% viSe nocenja, a strani 11% vise. Turisti iz Njemacke ostvarili su najvise no¢enja u 2017., 1
to 19,5 milijuna, $to je 24% ukupno ostvarenih noéenja stranih turista. U prosjeku su ostvarili
8 nocenja po dolasku. NajviSe su no¢ili u Istarskoj Zupaniji, u kojoj su ostvarili 8,6 milijuna
nocenja. Slijede noéenja turista iz Slovenije i Austrije (svaka po 9%), Poljske (8%), Ceske i
Italije (svaka po 6%), Ujedinjene Kraljevine (5%), Nizozemske, Madarske i Slovacke (svaka

po 4%), $to je ukupno 79%. Turisti iz ostalih zemalja ostvarili su 21% noéenja.®

Analiza statistike turistickog prometa grada Splita pokazuje kontinuirani rast turisticke
potraznje na razini destinacije te brzi rast nocenja od dolazaka, §to pokazuje kako se
prosjecna duljina boravka turista u gradu Splitu povecava te je s 1,88 dana u 2004. narasla na
3,04 u 2016. dok je u 2017. godini taj broj iznosio 2.95'. 1z podataka je vidljivo klju¢no
obiljezje potraznje, sezonalnost, koja u periodu od 2011. do 2016. pokazuje rast dolazaka 1
nocenja tijekom cijele godine, ali je vidljivo i kako je to povecanje veée u sezonskim
mjesecima: srpanj (148,71%), kolovoz (146,88%) i rujan (173%) biljeze najvece povecanje,
dok sijecanj (20%) 1 veljaca (44%) biljeze najnizu stopu porasta dolazaka. Sezonalnost koju
biljezi grad Split je niza od sezonalnosti na razini Hrvatske, a posebno je niza od one koju

biljezi Splitsko-dalmatinska regija.

Analiza dolazaka i noéenja s obzirom na zemlju porijekla pokazuje promjenu strukture
gostiju u posljednjih nekoliko godina. Tako u odnosu na 2010. kada su bili na 4. mjestu, u
2016. najvaznije inozemno trziSte predstavljaju gosti iz Velike Britanije 1 Sjeverne Irske, a
slijede ih gosti iz Njemacke, SAD-a, Francuske, Poljske te Australije. U navedenom periodu
u kljuénih 10 trzista usla je Svedska a ispala CeSka. Analiza raspoloZivih podataka za

2015.godinu pokazuje kako se struktura glavnih inozemnih geografskih trzista znacajno

8http://hrturizam.hr/dzs-dolasci-nocenja-u-2017/(22.4.2018.)
7Strateski marketinski plandestinacije Split 2017-2022. Preuzeto s:

www.visitsplit.com/clients/1/documents/5dnzypa850nms73.pdf (28.2.2018.)
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razlikuje u odnosu na onu na razini RH (kljuéna trzi§ta Njemacka, Austrija, Ceska, Italija i
Nizozemska) te SDZ (klju¢na trzista Ceska, Njemacka, Poljska, Slovatka i Bosna i
Hercegovina). Isto je sa znacajem kljucnih trzista destinacije — u Splitu klju¢nih 5 zemalja
&ini 35% noéenja, u SDZ oni &ine gotovo 50% noéenja (48,98%), a na razini RH tek nesto
manje, 47,15%. Navedeno pokazuje kako je geografski trziSni portfelj destinacije Split
znacajno raznolikiji i manje ovisan o klju¢nim trzistima nego regija i RH u cjelini, dok je
udio domaceg trzista u ukupnim nocenjima u gradu Splitu (9,31%) nesto visi nego na razini
RH (8,02%), a posebice nego na razini SDZ 6,96%. Podrobnija analiza geografskog porijekla
turista po mjesecima daje zanimljive nalaze. Kao prvo, udio kljuénih 5 geografskih trzista u
ukupnim nocenjima u 2016. pokazuje kako je u izvansezonskom periodu ,,0visnost o
kljuénim trzistima znacajno vecéa negoli u periodu sezone. Najvisa je u veljac¢i (godinu prije u
sijenju), dok je gotovo dvostruko niza u srpnju. Navedeno se moze pripisati Ultra festivalu
koji u grad privlaci publiku raznovrsnog geografskog porijekla, Sto i podrobnija analiza
gostiju u tom mjesecu potvrduje. Analiza po periodima godine pokazuje kako se klju¢na
trziSta (i njihov udio) mijenjaju, te se, sukladno homogenosti tih trzista, mogu definirati 4
perioda ,,turisticke* godine. Ovakav je pregled primarno koristan za mjerenje ucinkovitosti
promotivnih aktivnosti, ali se moZe primijeniti 1 za ostale marketinske aktivnosti provedene u
prethodnim periodima. Dodatno, moZze posluZiti i za planiranje buducih ciljanih aktivnosti te
prilagodavanje ponude u destinaciji. Takoder je vazno sagledati 1 dinamiku rasta. Najbrze
rastuca trziSta u 2016. (s indeksom dolazaka i/ili no¢enja preko 200%) bila su Katar, Tunis,
Ujedinjeni Arapski Emirati, Kuvajt i Indonezija. Ipak, kod svih spomenutih zemalja radi se
joS§ uvijek o malim (troznamenkastim) brojkama dolazaka i no¢enja, dok je od rastucih trzista
sa znacajnijim ostvarenim dolascima/noéenjima potrebno spomenuti Indiju (porast od gotovo
100%, s 10,6 tisu¢a nocenja). Istovremeno, gotovo sve klju¢ne zemlje zabiljezile su stope
raste no¢enja preko 40% (UK - Ujedinjena Kraljevina, SAD i Juzna Koreja), no i neka druga
znadajnija trzista (Svedska, Finska i Svicarska).'®

Prema rezultatima istrazivanja o stavovima i potro$nji turista u Hrvatskoj koje provodi
Institut za turizam pod nazivom ,,TOMAS Iljeto 2014“ u razli¢itim tipovima smjeStaja
razlicita je i prosjecna dnevna potrosnja, te na podrucju Splitsko-dalmatinske zZupanije iznosi
100 eura za hotele, Sto je porast od 10% u usporedbi s proSlim istraZivanjem, 59 eura za

privatni smjestaj (rast od 37%) 1 50 eura za kampove (rast od 32%).

18Strateski marketingki plan destinacije Split 2017-2022. Preuzeto s:
www.visitsplit.com/clients/1/documents/5dnzypa850nms73.pdf (28.2.2018.)
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Prema podacima istrazivanja ,,TOMAS ljeto 2017 prosje¢na dnevna potrosnja u Splitsko-
dalmatinskoj Zupaniji iznosila je 84,51 eura. Od ukupne dnevne potros$nje 51,7 % su trosili
na smjestaj, 17,1 % na hranu u restoranima i barovima, 13,9 % na usluge trgovine, 2,5% na

kulturu i zabavu, 2,3 % na sport i rekreaciju te 3,3 % na izlete.!®

Vazan segment turistiCke potraznje grada ve¢ duZzi niz godina su posjetitelji s kruzera c¢iji
broj, od 2002., uz iznimku par godina, ima kontinuiran trend rasta te je do 2015. povecan vise
od 13 puta. Uslijed izgradnje vanjskih vezova gradske luke tzv. gata za kruzere, koji je u
funkciji od srpnja 2016., najave za 2016. bile su 10% viSe brodova i 20% viSe putnika u
odnosu na prethodnu godinu a u objavljenim najavama za 2017. godinu je predviden dolazak
188 brodova. Analiza broja gostiju na kruzerima na mjese¢noj osnovi pokazuje kako imaju
manje izrazenu, uz to i opadajucu sezonalnost, a mjeseci svibanj, rujan i studeni pokazuju
trend rasta udjela gostiju u ukupnom godi$njem prometu; travanj, lipanj (od 2012.), kolovoz i
listopad (uz iznimku 2015.) trend opadanja; dok mjeseci van sezone (prosinac-ozujak) biljeze
vrlo male udjele ukupnog godiSnjeg prometa (najmanje 0,47% u 2015., najviSe 2,7% u

2013.).2

Podaci o turistickom prometu u nautici pokazuju kako u periodu od 2011. do 2015. godine

dolasci nauticara su porasli za 32,4%, a no¢enja za 30,5%. Rast se odnosi na strane goste, dok
domace trziSte u tom periodu stagnira. Problem kod nauti¢kog turizma je Sto Split joS uvijek
nema dovoljno velike kapacitete za prihvat svih brodova u glavnoj luci, pa tijekom ljeta se

stvara neprivlacna slika u luci jer se brodovi sidre jedan pored drugog.

Jo§ jedan segment potraznje koji biljezi rast su poslovni skupovi. U periodu od 2012. do
2014. godine veci rast biljeze jednodnevni poslovni skupovi od viSednevnih, a gledajuci po
vrstama najveci porast je zabiljezila kategorija poslovnih sastanaka i kongresa/konferencija.
Dubrovnik i Zagreb su bolje rangirani gradovi u Hrvatskoj kad su u pitanju medunarodni
skupovi, dok za razliku od Dubrovnika jedino Zagreb ostvaruje rast. S obzirom na kapacitete

kojima Split raspolaZe rezultati nisu iznenadujuci.

Hrvatska u turizmu posjeduje resurse 1 potencijal za privlacenje ulaganja no u usporedbi s

drugim zemljama Europe (narocito Jugoisto¢ne Europe) razina ulaganja u buduénosti ovisit

19 TOMAS ljeto 2014“ i, TOMAS ljeto 2017“. Institut za turizam. Corak, S., Marusi¢, Z. i suradnici.
20Strateski marketingki plan destinacije Split 2017-2022. Preuzeto s:

www.visitsplit.com/clients/1/documents/5dnzypa850nms73.pdf (28.2.2018.)
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¢e o konkurentnosti poslovnog okruzenja. Bez obzira na posljedice globalne ekonomske
krize, hrvatski turizam drzi visoku razinu pri ostvarenju gospodarskih ucinaka i doprinosu
ukupnom BDP-u, a statistike pojedinih zupanijskih turistickih zajednica biljeze konstantan

rast dolazaka turista te ostvarenih nocenja.
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3.4. Analiza trziSnih trendova vaznih za grad Split

Hrvatska je hit destinacija $to se jasno vidi iz porasta broja dolazaka i no¢enja gostiju kako u
sezoni tako i izvan glavne sezone. Split se isti¢e kao destinacija koja je ostvarila veliki rast u
2017. godini tj. 25% vise nego 2016.godine. Ponuda visoko kvalitetnog smjestaja za
zahtjevnije goste u destinaciji nije pratila potraznju pa tako imamo slucaj da je hotelski
smjestaj u trenutku najjace sezone u potpunosti popunjen. Ponuda smjestaja i dalje se temelji
na privatnom smjestaju, a svjetski trendovi nalazu potrebu za proizvodima koji ¢e udovoljiti

visoko segmentiranom trzistu potraznje.

Grad Split se iz tranzitnog grada pretvorio u city break destinaciju u kojoj gosti provode u
prosjeku izmedu tri i Cetiri dana. Kulturna bastina grada temelj je ponude grada Splita.
Razvojem destinacije ponuda grada se proSirila na bogatu gastronomsku, izletnicku i
festivalsku ponudu. Split je doma¢in ULTRA Music festivala koji je 2017. godine posjetilo

120.000 posijetitelja i time znatno doprinijelo popularizaciji Splita kao destinacije.

Promjene u turistickim trendovima znatno su utjecale 1 na Split kao destinaciju ponajvise
zbog bolje zraéne povezanosti sa svim ve¢im europskim destinacijama. Zra¢na luka Split
ostvarila je u 2016. godini promet od 2.289.987 putnika $to je povecanje za 17,11% u odnosu
na prethodnu godinu. Rezultati ostvarenog prometa svrstavaju je u red najprometnijih u
Hrvatskoj i regiji. U razdoblju od 2012. do 2016. broj putnika ukupno je povecan za 60%, a
prosjecno godi$nje 15%. Prema podacima za 2015. godinu, u zra¢nu luku Split slije¢e oko
pedesetak razli€itih prijevoznika. Croatia Airlines i dalje je najznacajniji operater, a najveci
porast putnika u 2015. godini ostvario je Easylet (preko 61.000 odlazeéih putnika).?* Prema
najnovijim podacima, uz Dubrovnik, Split postaje najvaznije EasyJetovo odrediSte u

Hrvatskoj te ¢e se U ovoj godini Split povezivati s ¢ak 18 zracnih luka.

Kako bi autorica mogla analizirati trzisne trendove vezane za grad Split potrebno je krenuti
od globalnih trendova u turizmu. Pocevsi od svjetskih turistickih trendova potraznje vezanih
za promjene ponasanja potrosaca i njihove navike, zanimljiv je podatak kako se do 2050.

godine oc¢ekuje da ¢e udio svjetske populacije starije od 60 godina dose¢i 21%. Taj podatak

2IStrateski marketinski plan destinacije Split 2017-2022. Preuzeto s:
www.visitsplit.com/clients/1/documents/5dnzypa850nms73.pdf (28.2.2018.)
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za grad Split otvara mogucnost kreiranja ponude za populaciju 60+ koja nije ovisna o
vremenu putovanja S§to ujedno pruza priliku u ostvarivanju cjelogodiSnje sezone.
Karakteristike te dobne skupine su ti da su aktivni putnici tijekom cijele godine, imaju visok

dohodak i trose viSe od bilo koje druge skupinete traze personaliziranu i viSu kvalitetu usluge.

Osim populacije 60+, generacija Y i1 generacija Z sve viSe kreiraju nove turisticke trendove.
Generacija Y prilikom putovanja stavlja fokus naistrazivanje, interakciju i emocionalno
brzoj potros$nji. Zdravlje i novi zivotni stilovi temeljeni na zdravom nacinu Zivota postaju
vazni pri donoSenju odluke o kupnji. Grad Split ako uoci potencijal generacije koja ¢e za
nekoliko godina ¢initi 50% putnika ima priliku diferencirati svoju ponudu tako $to ¢e uz
postojece atrakcije i smjestajnu ponudu ponuditi nesto vise, tj. stvoriti dozivljaj boravka. Nije

potrebno uloZiti mnogo resursa ve¢ osmisliti dobru pricu te je marketinski iskomunicirati.

Osobna sigurnost u vremenima sve ¢eS¢ih teroristiCkih napada namece se kao bitan kriterij
prilikom izbora destinacije. Grad Split, kao i cijela Hrvatska, moze se pohvaliti kako do sada
nije imala incidenata koji bi mogli narusiti sliku sigurnosti gostiju. Svakako u prilog ovome
ide 1 Cinjenica da je Hrvatska mala europska zemlja koja nije bila predmet teroristickih

napada od svoje samostalnosti.

Promatraju¢i svjetske trziSne trendove ponude sve je izraZenija diversifikacija turistickih
proizvoda, tj. potreba prilagodavanja ponude visoko segmentiranom trzi$tu potraznje. Velika
prilika za Split bi bila da prepozna ovu potrebu te da razvije poseban oblik turizma kao $to je
gastro turizam. Hrvatska, pa tako i Split, nisu u svijetu prepoznati kao vrhunska gastro
destinacija Sto sigurno moZe biti zahvaljujuéi svojoj Sirokoj paleti delicija i raznovrsnih

kuhinja.
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4. STUDIJA SLUCAJA —- POKRETANJE I TRZISNO
POZICIONIRANJE HOTELA ,,MIRAKUL*

Na temelju prethodno prikazanih analiza i steCenih znanja u podrucju turizma u nastavku se

donosi prikaz pokretanja i trziSnog pozicioniranja novog boutique hotela u centru Splita.

U cetvrtom poglavlju, koji je ujedno i studija slucaja, definira se predmet poslovanja
investitora, postoje¢a imovina investitora te analiza dosadasnjeg financijskog poslovanja.

Zatim se razraduje detaljan opis projekta, tj. pokretanje boutique hotela Mirakul.

4.1. Opis investitora

Tvrtka Bremen d.o.0. primarno se bavi pruzanjem usluga putnickih agencija. Turisticka
agencija Bremen djeluje na hrvatskom trzistu od 1995. godina u okviru poduzec¢a Bremen

d.o.o. za turizam, trgovinu 1 pruzanje usluga putnickih agencija.

Poslovanje tvrtke usmjereno je na suradnju s inozemnim trziStem s obzirom na to da su ta
trziSta trenutno najveci kupci usluga koje pruza tvrtka Bremen. Trenutno 50% prihoda dolazi

iz zemalja Europske unije,20% iz Hrvatske te 30% prihoda dolazi iz ostalih zemlja svijeta.

Tvrtka je posebno aktivna u niSi organizacije 1 realizacije boravka turista svih uzrasta u
vlastitim 1 tudim kapacitetima kojim raspolaze 1 upravlja u Podstrani 1 Primostenu.
Uspjesnost tvrtke vidljiva je i na inozemnom trzistu na kojemu organizira daleka putovanja
za svoje klijente. Takoder, dio svojih aktivnosti fokusira i na turiste Zeljne zabave,
razgledavanja i morskih aktivnosti, pa se dio usluga odnosi i na organiziranje jednodnevnih
izleta na katamaranu. Spomenuti objekti kojima tvrtka raspolaze u Podstrani i Primostenu
odnose se na apartmansko naselje "Lavica", vile "Golden Rays" u Primostenu i katamaran

"Summer Blues".
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Slika 4.1. Prikaz organizacijske strukture tvrtke Bremen d.o.0.

UPRAVA

Rezervaq jel Nabava Sm Jgsta J'nl Rac.:u_novoc.zl.stvo
prodaja objekti i financije

Podstrana Primosten

Izvor: Autoriéin rad

Tvrtka se sastoji od agencijskog dijela poslovanja koji pruza usluge prodaje i rezervacije

smjestaja te organiziranja boravaka kojima raspolaze i upravlja u Splitu i Primostenu.

Odjel nabave koordinira 1 upravlja nabavom svih smjeStajnih objekata uz suradnju s
odabranim sezonskim djelatnicima u smjestajnim objektima koji su zaduZeni za dio poslova
administracije 1 kontakte i1 koordinaciju s voditeljima. Odjel racunovodstva i financija
orijentiran je na naplatu i placanja, eksterno izvjeStavanje, interno izvjeStavanje, obracun

placa, kadrovske poslove te ostale administrativne poslove na razini cijele tvrtke.

Provedbom ulaganja organizacijska struktura ¢e se prosiriti za novu organizacijsku jedinicu:
hotel ,,Mirakul* u Splitu koji ¢e postati dio poslovne cjeline smjeStajnih objekata i koristit ¢e
podrSku postojec¢ih struktura tvrtke u smislu nabave, racunovodstveno-financijskih i

agencijskih usluga.
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U nastavku je prikazana imovina koja je u vlasni$tvu tvrtke Bremen:
KATAMARAN SUMMER BLUES — usidren u Splitu dug je 24 metra, a $irok 11 metara.

Summer Blueskatamaran za dnevne izlete i evente je prvi brod takve vrste u Hrvatskoj.
Upravo takav turisticki proizvod pruza priliku gostima da se na jedinstven nacin upoznaju sa
Splitom i otocima, da otkriju skrivene ljepote Jadrana te da sa sobom ponesu nezaboravna

sjecanja.

Na katamaranu se posluzuje pic¢e dobrodoslice, snackovi, rucak, desert i voce a Sank koji se
nalazi na katamaranu nudi pica koja su ukljucena u cijenu. Kapacitet katamarana je 80
putnika i 5 ¢lanova posade, a trziSta na kojem djeluje su Split, Makarska, Bra¢, Hvar,

Dubrovnik i Kor¢ula.

Slika 4.2. Katamaran ,,Summer Blues*

Izvor: Autori¢in rad

Tvrtka, u najmu ima apartmansko naselje Lavica - naselje smjesteno u mirnom dijelu grada
Podstrana, udaljeno 50 m od mora i okruzeno mediteranskim raslinjem. Sastoji od 9 objekata
s ukupno 40 apartmana, svaki sa svojim parkingom. Apartmani su razli¢itih dimenzija, od 2-6
kreveta, s kuhinjom, dnevnim boravkom, kupaonicom (WC/tus), balkonom, uredajem za
klimatizaciju, TV-om, Internetom. Posteljina i ru¢nici ukljuéeni su u cijenu. Udaljenost
naselja od centra Splita je oko 8 km, od autobusnog kolodvora oko 10 km, a od zra¢ne luke

30 km.
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Slika 4.3 Apartmansko naselje Lavica

Izvor: Autori¢in rad
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Analiza poslovanja tvrtke Bremen d.o.0.

Financijska analiza povijesnih trendova i sadaS$njeg financijsko-ekonomskog stanja tvrtke

Bremen d.o.o. temelj je za planiranje buducih ekonomskih 1 financijskih tokova. Provedena

analiza financijske situacije Bremen d.0.0., dana u nastavku, daje informacije o stanju

imovine 1 obveza te o uspjesnosti poslovanja. Analizirano je financijsko poslovanje tvrtke

kroz 2013., 2014. te 2015. godinu.

Radna snaga — struktura i dinamika

Poduzeée Bremen d.o.o. je u 2015. godini temeljem sati rada imalo ukupno 11 zaposlenih,

dok je u 2014. 1 2013. godini zaposljavalo 7 zaposlenika. Iz navedenog je vidljivo da drustvo

povecava broj zaposlenika ve¢ temeljem postojecih usluga, dok ¢e implementacija predmetne

investicije utjecati na dodatno povecanje od 8 zaposlenika.

U nastavku je vidljiva struktura zaposlenika prema dobi i strucnoj spremi za period od 2013.

do 2015. godine:

Tablica 4.1. Pregled starosne i stru¢ne strukture zaposlenika

Starosna struktura zaposlenika 2013. 2014, 2015.
18 - 25 godina 1 1 2

25 - 30 godina 2 2 3

30 - 35 godina 2 2 3

35 - 40 godina 1 1 2

40 - 45 godina 1 1 1
Struktura zaposlenika po stru¢noj spremi 2013. 2014 2015
VSS 2 2 3
VSs 2 2 3
SSS 3 3 5
Ukupno 7 7 11

Izvor: Autori¢in rad
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Fizi¢ki obujam poslovanja

U nastavku je prikazan obujam poslovanja za period od 2013. do 2015. godine:

Tablica 4.2. Pregled fizickog obujma poslovanja

2013. 2014. 2015.
Ukupni prihodi od prodaje 6.450.938 6.167.029 7.564.905
Vodenje apartmanskog naselja Lavica 2.297.594 2.196.476 2.694.350
Summer Blues - megakatamaran, dnevni izleti i eventi 2.651.070 2.534.395 3.108.865
Vodenje prodaje i marketinga za luksuzne vile Zlatna Zraka 176.738 168.960 207.258
Agencijski poslovi 1.325.535 1.267.198 1.554.433

Izvor:Autoriéin rad

Ukupno ostvareni prihodi tvrtke obuhvacaju:

= Vodenje apartmanskog naselja Lavica u Podstrani gdje se nalazi ukupno 46 apartmana u

podnajmu, gdje tvrtka brine o njihovom plasmanu na svjetskom turistickom trzistu.

Ostvareni prihodi u 2015. godini iznose 2,7 mil. kn, a ¢ine 36% ukupno ostvarenih

prihoda;

= Prihodi ostvareni dnevnim izletima i eventima megakatamaranomSummer Blues, ¢ime je

ostvareno 3,1 mil. kn u 2015. godini, odnosno 41% ukupnih prihoda;

»  Vodenje ekskluzivne prodaje i marketinga za luksuzne vile Golden Rays od cega tvrtka

ostvaruje cca 200 tis. kn godi$nje, odnosno 3% ukupno ostvarenih prihoda od prodaje;

= Agencijski poslovi koji obuhvacaju kongresna putovanja, daleka putovanja i ostale

turisticke aranzmane od ¢ega je tvrtka u 2015. godini ostvarila 1,6 mil.kn, odnosno 21%

ukupno ostvarenih prihoda.
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Poslovna sredstva i izvori financiranja

U prilogu Sest prikazana su poslovna sredstva tvrtke koja predstavljaju ukupnu imovinu

drustva koja su zajedno s izvorima sredstava analizirana u nastavku i to za razdoblje od 2013.

do 2015. godine.

Ukupna imovina u 2015. iznosila je 7.476.421 HRK, te je ostala na priblizno istoj razini kao
u 2014. godini. U 2015. godini nije bilo znacajnijih ulaganja, a najveci udio ¢ini dugotrajna
materijalna imovina (76% ukupne imovine), odnosno transportna imovina (plovilo
katamaran, brodska oprema, ulaganja u apartmane i sl.). Potrazivanja od kupaca su pala u
2014., a u 2015. su nesto veca 1 iznose 793.566 HRK, odnosno 10% ukupne imovine.
Takoder, znacajniji je iznos gotovine krajem 2015. godine, koji iznosi 1 milijun HRK ili 13%

aktive).

Kapital i rezerve su porasli u 2015. slijedom akumuliranog zadrzanog dobitka iz prethodne
godine, kapitalnih rezervi u iznosu od 600.000 kn te dobiti u 2015. godini i ¢ine 18% izvora
financiranja. Tijekom analiziranih godina slijedom akumulirane zadrzane dobiti poboljsao se
omjer financiranja vlastitim kapitalom u odnosu na tude izvore financiranja: u 2013. svega
3% izvora financiranja bilo je iz vlastitih izvora, a 85% iz dugoro¢nih kredita te 8% iz
kratkoro¢nih izvora (dobavljac¢i). U 2015. godini udio vlastitih izvora financiranja iznosi
skoro 18%, dugoro¢nih izvora 68%, te kratkoro¢nih izvora 6%, §to je pozitivan trend

financijske slike poduzeca 1 rezultat pozitivnog poslovanja.

Od dugoroc¢nih obveza najznacajniji je HBOR-ov kredit (4 milijuna HRK) te revolving kredit

Splitske banke (1 milijun HRK), te zajedno ¢ine gotovo 70% izvora financiranja.

Kratkoro¢nih kredita tvrtka nema, a kratkorone obveze prema dobavljacima su se znacajno

smanjile u odnosu na prethodne godine te iznose svega 3% pasive.
Financijski rezultat poslovanja
U prilogu sedam nalazi se racun dobiti i gubitka za period od 2013. do 2015. godine.

U prosloj godini zabiljezen je porast prihoda u odnosu na 2014. te iznose 7,5 milijuna kuna,
Sto je najbolji rezultat u zadnje tri godine. U gotovo jednakoj mjeri su porasli i materijalni
troskovi, odnosno troSkovi vanjskih usluga (hoteli, smjestaj i sl.), slijedom veée prodaje

aranzmana, tako da je bruto marza prilicno konstantna u promatranom razdoblju.
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Poslovni rashodi su porasli nesto manje, a troskovi osoblja su ¢ak pali, tako da je EBITDA
porasla za skoro 20% u 2015. godini. Financijski rashodi su takoder ostali konstantni, tako da
je neto dobit u konacnici porasla za 170%, a neto marza s 1% u 2013. na 4,1% u prosloj

godini, $to ukazuje na pozitivne trendove poslovanja.

Najveci udio u troskovima su troskovi vanjskih usluga (54%), §to je razumljivo s obzirom na

to da je rijeC o turistickoj agenciji.
Pokazatelji uspjeSnosti

U nastavku su prikazani pokazatelji sigurnosti i uspjesnosti poslovanja za period od 2013. do
2015. god.

Tablica 4.3.Pokazatelji likvidnosti od 2013. do 2015.

Pokazatelji likvidnosti 2013 2014 2015
Tekuca likvidnost 2,45 0,98 3,91
Ubrzana likvidnost 2,45 0,98 3,91
Gotovinska likvidnost / Nov¢ani omjer 0,38 0,42 2,08

Izvor: vlastito istrazivanje

Pokazatelji likvidnosti govore o sposobnosti druStva da iz svoje kratkotrajne imovine
podmire kratkoro¢ne obveze. Za uspjeSno podmirivanje kratkoro¢nih obveza nuzno je da su
pokazatelji tekuce i ubrzane likvidnosti iznad vrijednosti od 1. Za tvrtku Bremen tekuca i
ubrzana likvidnost su jednake budu¢i da tvrtka nema zaliha u svome poslovanju. Iz gore
prikazane tablice je vidljivo da je tekuca/ubrzana likvidnost znacajno narasla u 2015. godini
te iznosi 3,91, a navedeno je rezultat znaCajnog smanjenja kratkoro¢nih obveza (najve¢im
djelom se to odnosi na smanjenje obveza za zajmove, depozite i slino) te porasta
kratkotrajne imovine koja ukljucuje rast potraZivanja od kupaca i stanja novca na raCunima.
Takoder, kroz promatrani period raste i koeficijent gotovinske likvidnosti koji 2015. godine
doseze vrijednost od 2,08, a navedeno je rezultat prethodno spomenutog rasta sredstava na
raCunima tvrtke. Svi navedeni pokazatelji upucuju na rast likvidnosti kroz promatrani

pokazatelj te na iznimnu likvidnost u 2015. godini.
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Tablica 4.4. Pokazatelji aktivnosti od 2013. do 2015.

Pokazatelji aktivnosti 2013 2014
Dani naplate potraZivanja 67 37 38
Dani pla¢anja obveza 50 25 14

Izvor: vlastito istrazivanje

Pokazatelji aktivnosti mjere koliko je trgovacko drustvo aktivno, odnosno koliko u¢inkovito

upotrebljava svoje resurse te kojom brzinom imovina cirkulira u poslovnom procesu.

Dani naplate potrazivanja pokazuju koliko je potrebno da se naplate potrazivanja od kupaca
koja druStvo ima, a kroz promatrani period vidljivo je da se dani naplate potrazivanja od
kupaca skraéuju Sto upuéuje na to da drustvo sve uspjesnije naplacuje svoja potrazivanja.
Dani naplate potrazivanja u 2013. godini su iznosili 67, da bi 2015. godine iznosili 38 dana.
Dani placanja obveza pokazuju koliko je dana potrebno da drustvo podmiri svoje obveze
prema dobavljacima te se takoder skrac¢uju kroz promatrani period i kre¢u se na razini od 50
dana u 2013. godini do 14 dana u 2015. godini. 1z navedenog je vidljivo da zahvaljujuci brzoj

naplati od kupaca, druStvo moze u kra¢em roku 1 podmiriti svoje obveze.

Tablica 4.5. Pokazatelj zaduzenosti od 2013. do 2015.

Pokazatelji zaduZenosti/solventnosti

Koeficijent zaduZenosti 0,93 0,94 0,74
Faktor zaduZenosti 8,14 6,33 3,88
Stupanj pokriéa I 0,04 0,07 0,23
Stupanj pokrica II 1,10 0,99 1,13
Pokrice troSkova kamata 1,24 1,43 2,18
Pokri¢e EBITDA/Kamate 3,21 3,47 4,27

Izvor: vlastito istrazivanje

Koeficijent zaduZenosti govori o statickoj zaduZenosti drustva te pokazuje koliko je imovine
financirano iz tudeg kapitala, a koliko iz vlastitog. Iz gore prikazane tablice vidljivo je da se
koeficijent zaduzenosti kroz godine smanjuje te je u 2015. godini 74% imovine financirano iz

vanjskih izvora, a 26% iz vlastitih izvora.

Ostali pokazatelji zaduzenosti govore o dinamickoj zaduzenosti, 0dnosno razmatraju dug s

aspekta mogucnosti njegovog podmirenja. Faktor zaduZenosti pokazuje koliko je godina
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potrebno da bi se iz ostvarene zadrzane dobiti uveéane za amortizacije podmirile
ukupneobveze. Prema podacima iz 2015. godine vidljivo je da se ukupne obveze mogu

podmiriti u roku od 3,8 godina.

Stupanj pokrica I i II razmatraju pokrice dugotrajne imovine glavnicom (I) odnosno
glavnicom uveéanoj za dugoro¢ne obveze (II). Pozeljno je da navedeni pokazatelji budu Sto
visi, a idealno je da stupanj pokric¢a Il bude vec¢i od 1. 1z gore prikazane tablice je vidljivo da

su oba pokazatelja na zadovoljavajucoj razini.

Pokri¢e troSkova kamata razmatra koliko su puta kamate pokrivene ostvarenim iznosom
bruto dobiti odnosno EBITDA-om. Vidljivo je da pokazatelji pokri¢a kamata takoder rastu
kroz promatrani period, zahvaljujuéi rastu ostvarene obiti uz konstantne troskove kamata.
Pokricée troskova kamata u 2015. godini iznosi 2,18, a pokri¢e kamata ostvarenom EBITDA-

om iznosi 4,27.

Tablica 4.6. Pokazatelji profitabilnosti od 2013. do 2015.

Pokazatelji profitabilnosti

Neto profitna marza 1,00% 1,85% 411%
EBITDA marza 16,33% 18,03% 19,13%
Profitabilnost imovine (ROA) 0,73% 1,52% 4,16%
Povrat na vlasnicki kapital (ROE) 21,21% 27,31% 23,39%
Dobit prije poreza prema kapitalu i 30,47% 36,78%  30,39%
rezervama

Izvor: vlastito istrazivanje

Neto profitna marza tvrtke kontinuirano raste te u 2015. godini iznosi 4,11%. U 2014.
EBITDA marza koja je pokazatelj profitabilnosti prije kamata, amortizacije i poreza takoder
raste te u 2015. godini iznosi 19,13%.

Profitabilnost imovine (ROA) pokazuje sposobnost tvrtke da koriStenjem raspolozive
imovine ostvari dobit, a povrat na vlasnicki kapital (ROE) pokazuje snagu zarade u odnosu
na vlastiti kapital vlasnika. Vidljivo je da stopa profitabilnosti imovine raste kroz promatrani
period $to je rezultat porasta neto dobiti uz blagi pad ukupne imovine, dok povrat na vlasnicki
kapital oscilira te se u 2015. godini snizio u odnosu na prethodnu 2014. godinu i iznosi
23,39%.
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4.2. Opis planiranog projekta — hotel ,,Mirakul*

S ciljem sveobuhvatnog pristupa autorica je provela opseznu analizu trziSta planirane
investicije u kojoj je procijenjeno potencijalno trziste prodaje te je analizirana potencijalna
konkurencija. Analiza je pokazala kako hotel ,,Mirakul, novi projekt tvrtke Bremen d.o.o.,
ima znacajan trziSni potencijal u obliku individualnih gostiju, gostiju u manjim grupa, gostiju
koji dolaze u vrijeme kulturnih i drustvenih zbivanja te putem specijalnih ponuda turistickih

proizvoda ciljnim skupinama korisnika.

Sa svojim bogatim turistickim potencijalom te izrazito povoljnim uvjetima za razvoj turizma,
Splitsko-dalmatinska zupanija jedna je od najvaznijih turistickih Zupanija u RH. Posebno
odusevljenje predstavlja povijesni iskorak Splitsko-dalmatinske Zupanije u broju dolazaka
turista s obzirom na to da je 2015. godine po prvi put u povijesti pretekla Istarsku Zupaniju.
Specifi¢nost kulture i tradicijske bastine, ocuvan i1 bogat krajolik, blizina emitivnih trzista te

mnostvo drustvenih dogadanja stvorili su izrazito povoljne uvjete i resurse za razvoj turizma.

Jedan od klju¢nih uzroka visoke turisticke aktivnosti na ovom podrucju je procvat investicija
u turisticku ponudu te bogata ponuda kulturnih i druStvenih zbivanja. Medutim, ukupni
smjestajni kapaciteti kvalitetom i kapacitetom ne udovoljavaju trenutnoj potraznji. Problem je
prepoznat i u Zupanijskog razvojnoj strategiji te je istaknut kao klju¢na prepreka daljnjem

razvoju turizma Zupanije.
4.2.1. Lokacija

Lokacija je vrlo znaCajan faktor za profitabilnost poslovanja subjekta u sektoru turizma.
Ukupna uspjesnost projekta uvelike ovisi o makro 1 mikro lokaciji. Lokacija realizacije
projekta nalazi se u Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji koja predstavlja makro lokaciju projekta
unutar koje je vazno prikazati lokacijske znaajke povezane s prirodnim 1 druStvenim
faktorima te prometnu povezanost. Grad Split je mikro lokacija za koju je vazno dati pregled

glavnih transportnih pravaca i ¢vorista te kljucnih turistickih zanimljivosti.
Makrolokacija

Projekt je lociran u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji, odnosno na podru¢ju regije koja je u

Republici Hrvatskoj identificirana kao Juzno hrvatsko primorje.
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S obzirom na svoj geografski polozaj, Juzno hrvatsko primorje ima istaknutu ulogu u

prometnoj mrezi Republike Hrvatske i Srednjoistocne Europe.

Na sjeveru regija grani¢i s Bosnom i Hercegovinom, a na zapadu s Crnom Gorom. Regija
takoder grani¢i s dvije druge funkcionalne regije, regijom Sjeverno hrvatsko primorje i
Gorskom hrvatskom na istoku. Regiju karakterizira uglavnom krski reljef Dinarida. Regijom

prolaze rijeke Cetina, Krka, Zrmanja i Neretva, a glavni gradski centar regije je grad Split.

Slika 4.4. Lokacija projekta unutar regije

Trily KamensRo

Dugopolje 2ago
Kastel Stafilic

Solin
ogir % Cista Provo
Ulica Bartola Kasica 30

tkrug Gorniji
Podstrana

Solta Sutivan Supe

lzvor: Autorié¢in rad

Do 1990. godine, Split je imao razvijenu tekstilnu, kemijsku i metalopreradivacku industriju,
brodogradnju te, uz turisticku djelatnost, snaZzan gradevinski sektor. Danas okosnicu
gospodarstva ¢ine brodogradnja, trgovina, sajamska djelatnost te razvoj novih tehnologija. 1z
svega navedenog vidljivo je da se grad Split razvija iz jednog industrijskog grada u turisticko

srediSte Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Najzastupljenije poljoprivredne kulture su vinova loza, maslina i smokva, a te navedene
kulture ujedno karakteriziraju Mediteran 1 Dalmaciju. U Zivotu lokalnog stanovniStva
pronalazimo mnoS§tvo proizvoda koji se stvaraju iz vinove loze, smokve 1 masline pa tako
imamo maslinovo ulje, susene smokve i vrhunska vina koja Cesto predstavljaju suvenire za

turiste.
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Split je drugi najveéi grad u Republici Hrvatskog i najvaznije gospodarsko srediste Zupanije
s 180.000 stanovnika. Osim Splita, u Zupaniji ne postoje druga makro-regionalna sredista.
Sljede¢i znadajniji gradovi koja su ujedno i regionalna sredista su Zadar, Sibenik i Dubrovnik

(s manje od 80 000 stanovnika).

Primorska Hrvatska isti¢e se visokom razinom konkurentnosti u turizmu ponajviSe zbog
velikog broja smjestajnih kapaciteta, razvedenom obalom i prirodnim ljepotama koje privlace
veliki broj turista. Uz turizam, razvijene su i pratece djelatnosti kao Sto su usluzne,

zdravstvene i kulturne djelatnosti.

Prepoznatljivosti regije svakako doprinosi vrhunska gastronomija koja u kombinaciji s
hotelskim smjestajem stvara dodatnu vrijednost. Ostale turisti¢ke atrakcije kao $to su ribolov,
jedrenje, planinarenje, vinogradarstvo i aktivan odmor doprinose kvalitetnoj turistickoj

ponudi.
Prometna povezanost

Split je 1 prometno srediSte podrucja, s putnickom i trgovackom lukom, sa zeljeznickom
prugom i medunarodnom zra¢nom lukom. lako je dugo vremena bio loSe povezan s ostatkom
Hrvatske, u zadnje vrijeme vide se pomaci, posebno otvaranjem autoceste Zagreb-Split (Al)
kada se u potpunosti razbija prometna izoliranost. Zahvaljuju¢i autocesti, do grada podno
Marjana moze se sti¢i za otprilike Cetiri sata voznje ili Jadranskom magistralom iz pravca

Rijeke za otprilike pet sati.

Kao veoma vazna hrvatska luka, Split je 1 srediSte pomorskih veza s obalnim i oto¢nim
lukama. Povezan je obalnim brodskim linijama iz Rijeke i Dubrovnika. Trajektno je povezan
sa svim srednjodalmatinskim otocima, te sa susjednom Italijom. Brodske se veze, osim sa
svim otocima, odrzavaju s Pulom, Venecijom, Dubrovnikom i dalje s Gr¢kom. U Splitu se
nalaze 1 Cetiri marine za manje brodove i1 brodice; ACI marina Split u sjeverozapadnom dijelu
gradske luke; sportska ludica Spinut na sjevernoj obali Marjana; sportska lu¢ica Poljud u luci

Poljud i sportska lu¢ica Zenta na juznoj obali Splita.??

Grad Split ima ve¢i priljev sezonskih radnika nego ostali gradovi u Primorskoj Hrvatskoj

zbog svoje veli¢ine, mnogobrojnih turistickih lokala 1 hotela koji se otvaraju tijekom sezone.

22Preuzeto s: http://www.hrsvijet.net/index.php/magazin/138-arhiva-stari-hrsvijet-net-2/5851-split-najlipi-grad-
na-svitu (28.3.2018.)
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Mogucénost zaposljavanje kao i mogucnost izbora kvalitetne radne snage vece je nego u

ostatku Zupanije.

Medunarodna zracna luka Splitdruga je najprometnija luka u RH nakon zra¢ne luke Franjo
Tudman u Zagrebu. Povezuje Split s domaéim, svjetskim i europskim destinacijama s preko

80 izravnih avionskih linija iz Europe u sezoni.

Slika 4.5. Polozaj Splita usporedno s Hrvatskom i Europom

................
......
........
.....

nnnnn

lzvor: Autoriéin rad

Mikrolokacija

Grad Split, drugi najveci grad u Hrvatskoj, srediste je Splitsko-dalmatinske Zupanije. Split je
smjesten na jadranskoj obali, u srednjoj Dalmaciji, na Splitskom (Marjanskom) poluotoku.
Premda s tri strane okruZzen morem, Split je obiljeZzen 1 okolnim planinama, Mosorom na
sjeveroistoku, Kozjakom na sjeverozapadu te brdom Marjan, jednom od najvaznijih gradskih
simbola, na zapadnom dijelu poluotoka - u blizini stare gradske jezgre. Split takoder okruzuju

otoci Bra¢, Hvar, Solta 1 Ciovo.

Split ima blagu sredozemnu klimu, koju karakteriziraju suha i1 vruca ljeta i prohladne, ali
umjerene i vlazne zime. Prosjecna temperatura zraka najtoplijeg mjeseca visa je od 22°C, a

najhladnijeg visa od 4°C.%

Split ima dobru prometnu povezanost s okolnim mjestima i gradovima. Autocesta Zagreb-
Split znatno je utjecala na olaks$an dolazak stranih turista iz kontinentalne Hrvatske, susjednih

zemalja i Europe. Tijekom sezone zbog velikog priljeva turista nastaju guzve na ulazu u grad.

ZPreuzeto s: http://www.visitsplit.com/hr/1232/polozaj (23.3.2018.)
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Zractna luka Split iz godine u godinu biljezi sve veéi broj putnika, a ista situacija je i s

pomorskim prometom, gdje promet katamaranima na obliznje otoke raste iz godine u godinu.
4.2.2. TrziSte nabave

Lokacija hotela Mirakul Meje u Splitu, u samom centru Splita, u blizini brodske i zra¢ne luke
te u blizini autobusnog i zeljeznickog kolodvora omogucéuje optimalan pristup trziStu nabave
potrebnih resursa za operacije i razvoj poslovanja. Posljedica je to prvenstveno dobre
prometne povezanosti (cestovna, ZeljezniCka i zracna dostupnost). Razvijenost infrastrukture

manifestira se kroz:
- telekomunikacije: dobro razvijene i u fiksnoj i u mobilnoj strukturi,
- elektroopskrba i plinoopskrba: vrlo dobra pokrivenost podrugja,
- vodoopskrba: vrlo dobra,
- oborinske i otpadne vode: komunalni kanalizacijski sustav,
- gospodarenje otpadom: organizirano na razini opéine.
Kvalitetna sirovinska osnova odnosi se na:
- zadovoljavajucu opskrbu iz trgovackih lanaca,
- vrlo dobru opskrbu iz lokalnih izvora,
- ljudski potencijali: zadovoljavajuci i dostupni izvori strucne radne snage.

Kad je rije¢ o umreZenosti 1 odnosima s drugim gospodarskim sektorima, glavne prednosti
lokacije su povezane s mogucénoscu pribavljanja kvalitetne hrane od domacih dobavljaca, kao

i s vrlo dobrom povezanoscu turistickog sektora s lokalnim primarnim proizvodacima.
Trziste nabave tvrtke Bremen d.o.o. sagledat ¢e se u tri segmenta:

e TrziSte nabave opreme

e TrziSte nabave sirovina 1 materijala

e TrziSte znanja i kadrova.
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TrziSte opreme

TrziSte nabave opreme odnosi se prvenstveno na opremu za uredenje interijera hotela koja
ukljuCuje namjestaj, opremu za uredenje eksterijera i wellness prostora te ugostiteljsku i
sanitarnu opremu. Na podru¢ju grada Splita postoji velika koncentracija ponudaca potrebne
opreme i robe Siroke potroSnje kako u vidu specijaliziranih centara i ostalih trgovina na
veliko, tako i u obliku maloserijskih proizvodaca personalizirane opreme skrojene isklju¢ivo

po zelji klijenta.
TrziSte sirovine i materijala

Trziste potrebnih sirovina i materijala za hotelsku industriju u Republici Hrvatskoj, pa tako i

na podrucju Splita, moZe se smatrati adekvatno razvijenim.

Hotelska industrija u Hrvatskoj gotovo 95% svih nabava namirnica obavlja preko domacih
dobavljaca, a jedini proizvodi koji se mogu naé¢i u domac¢im hotelima, a nabavljaju se iz
inozemstva, jesu dijelovi opreme u hotelskim sobama i zajednickim prostorima, i to zato §to

su najcesce kvalitetniji 1 jeftiniji od sliénih domacih proizvoda.

Prema dostupnim podacima, ugovori hotela s hrvatskim dobavlja¢ima hrane i pic¢a prelaze
sedam milijardi kuna vrijednosti. Tako je glavni dobavlja¢ vecine hotelskih kuéa u regiji
“Agrokor”, a slijede ga “Vindija”, “Podravka”, “Belje” i PIK “Vrbovec”. Od ovih dobavljaca
tvrtka ¢e nabavljati svakodnevne namirnice i potro$ni materijal, a njihovi uvjeti poslovanja
omogucuju kvalitetni uvjeti obrocnog placanja i odgode, te redovita opskrba svakih nekoliko
dana. Kako u svakodnevnoj eno-gastronomskoj ponudi tvrtka planira imati specijalitete
hrvatske kuhinje s posebnim naglaskom na regionalnu, mediteransku i dalmatinsku, kuhinju,
dio namirnica nabavljat ¢e i od malih poljoprivrednih gospodarstava. Budu¢i da se dugi niz
godina tvrtka bavi ugostiteljskom djelatnoscu, identificirala je potencijalne poslovne partnere

u ovom segmentu nabave.

Opskrbu energentima na zadovoljavaju¢i nacin osiguravaju komunalna poduzeca s

razvijenom distribucijom i infrastrukturom.
TrziSte znanja i kadrova

Cilj politike zaposSljavanja tvrtke je osigurati dugorocnu odrzivost kompanije, s
kompetentnim zaposlenicima na svim razinama koji ostvaruju zadane ciljeve i poslovne

rezultate. Takoder, zadatak je 1 omoguciti zaposlenicima da se razvijaju na svojoj trenutacnoj
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poziciji, te ih pripremati za potencijalne buduce uloge, motivirati da se stalno razvijaju.
Trenutno je tvrtka u potrazi za zaposlenicima s iskustvom i znanjem na podrucju turisti¢kih

djelatnosti.

S obzirom na sloZenost sustava djelatnosti i raznolikost sadrzaja turizma u njemu su prisutni
razlic¢iti profili kadrova od konobara, sommeliera, kuhara, domacica, recepcionara, djelatnika
na odrzavanju, aranzera, animatora i tako dalje. Kadrovi se obrazuju u specijaliziranim
strucnim $kolama, ali 1 op¢im srednjim Skolama koje imaju programe za edukaciju stru¢nih
kadrova u turizmu. U samom gradu Splitu postoji Turisticko-ugostiteljska Skola Split koja
obrazuje potrebne kadrove, dok na podrudju Zupanije postoji veéi broj srednjoskolskih

obrazovnih programa s podrucja hotelijerstva i ugostiteljstva (Hvar, Makarska).

Sto se visokoobrazovanih kadrova ti¢e, pri Ekonomskom fakultetu Sveuéiliita u Splitu
odrzavaju se preddiplomski sveucilisni studij Turizam, preddiplomski stru¢ni studij
Turisticko poslovanje i diplomski sveucili$ni studij Turizam 1 hotelijerstvo. Dodatno, u Splitu

djeluje i Visoka poslovna §kola za turizam i sport Aspira.

Svoje trenutne potrebe za radnom snagom tvrtka rjeSava na lokalnom trziStu rada, na
podrudju grada Splita i Zupanije. Medutim, kako se otvaranjem hotela otvara potreba za
ve¢im brojem radnih mjesta razli¢itih kompetencija, postoji moguénost da tvrtka potrebne

sezonske kadrove angazira i van lokalnog trziSta rada s drugih podruc¢ja RH.

Djelatnost ugostiteljstva biljeZi rast zaposlenosti ve¢i od hrvatskog prosjeka. Istodobno, kako
je broj zaposlenih u proteklih desetak godina rastao sporije od broja turistickih dolazaka i
no¢enja, produktivnost zaposlenih je rasla. Najve¢i broj zaposlenih u djelatnosti
ugostiteljstvaevidentiran je u hotelima 1 slicnim smjeStajnim objektima (37%) te na

poslovima usluZivanja pi¢a (30%).2*

Konkurentnost hrvatskog turizma u velikoj mjeri je ovisna o ljudima zaposlenima u toj
djelatnosti, te kvaliteti njihova rada. Prema izvje$¢u o konkurentnosti turizma 2017. godine
Hrvatska je rangirana na 32. mjesto od obuhvacenih 136 zemalja, dok je 2015. godine kada je
na popisu bila 141 zemlja zauzela 33. mjesto.

24Strategija razvoja turizma u RH do 2020. Preuzeto s:
http://www.mint.hr/UserDocslmages/dokumenti/Strategija-turizam-2020-veljaca2013.pdf (27.2.2018.)
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Prema podacima Hrvatskog zavoda za zaposSljavanje, visokoobrazovani kadrovi biljeze
najveci porast nezaposlenosti §to pokazuje da sadasnje hrvatsko gospodarstvo nije oslonjeno
na znanje kao proizvodni faktor. Raste problem nezaposlenosti mladih osoba ne samo na
razini Republike Hrvatske, ve¢ i na razini EU-a. Stopa nezaposlenih medu mladima jedan je
od kljuénih problema koji opterec¢uje vecinu drzava u Europi. Prema podacima Eurostata iz
rujna 2016. godine, Hrvatska je zabiljezila najveéi pad nezaposlenosti na godiSnjoj razini

medu ¢lanicama EU-a, potom je slijede Cipar i Spanjolska.

U Splitsko-dalmatinskoj Zupaniji, u sije¢nju 2018. godine zabiljezen je najveéi broj
nezaposlenih 32.094 ili 16,4% od ukupnog broja u Hrvatskoj. S obzirom na dob, najvise je
nezaposlenih osoba od 25 do 29 godina (3.987 osoba), osobe od 55 do 59 godina (3.815),
zatim osobe od 50 do 54 godine (3.713) te osobe od 20 do 24 godine (3.624).

Tvrtka prilikom zaposljavanja specificira znanja i vjestine koje kandidati moraju posjedovati,
a to kontrolira kroz intervjue i dokumentaciju prilozenu uz zamolbe (stru¢na sprema i
prethodna iskustva), ako je utvrdeno da je zaposlenicima potrebna dodatna edukacija —
provodi se interna edukacija. Tvrtka je svjesna da s obzirom na op¢i trend produzetka radnog
vijeka, stjecanje i razvoj novih vjestina tijekom cijeloga Zivota postaje nuznost te u skladu s
time osigurava kompetentnost svojih zaposlenika u smisluodgovarajuc¢e edukacije, obuke,
vjeStina 1 iskustava prema trenutnim 1 planiranim kompetencijskim zahtjevima radnih

zadataka te osobnim afinitetima zaposlenika.

Tvrtka BREMEN d.o.0. prilikom zapoS$ljavanja vodi nediskriminatornu politiku te zaposSljava
osobe prema njihovom potencijalu i kompetencijama. PoStivanjem temeljnih odredaba
zakonske regulative, izradom internih akata poduzeca i1 korektnim i nediskriminiraju¢im
ponasanjem pri zaposljavanju i u odnosu prema ve¢ uposlenim suradnicima, tvrtka ¢ini sve da
se ni u jednom segmentu aktivnosti ne pojavi diskriminacija. Pri zapo$ljavanju novih
djelatnika jasno su postavljeni kriteriji, koji iskljucuju diskriminaciju pri izboru novih kolega.
Na izbor novih zaposlenika ne smije se primjenjivati bilo kakva diskriminacija vezana uz
spol, rasu, vjersku, politi¢ku ili nacionalnu pripadnost, obiteljski status i osobna uvjerenja.
Isti kriterij se primjenjuje i na place zaposlenih. U tvrtkinim internim aktima opisan je
mehanizam koji je na raspolaganju zaposlenicima u zastiti od svake vrste diskriminacije, te su
odredeni postupci i osobe odgovorne za rjeSavanje situacija u kojima bi zaposlenik osjetio
diskriminiranje na bilo koji nacin. Ujedno tvrtka ima tradiciju kvalitetnog odnosa prema

djelatnicima, prepoznaje i cijeni znanje svih svojih zaposlenika, vrednuje njihove stavove,
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misljenja 1 inicijative jer smatra da su zaposlenici ti koji su nositelji svih aktivnosti i glavni
faktor koji donosi konkurentsku prednost na zahtjevnom trziStu. Dugoro¢na politika
zaposljavanja, svestrana briga o zaposlenicima, posebno o njihovom stru¢nom razvoju,

znacajna su obiljezja organizacijske kulture i buduénosti tvrtke.

Iako se hrvatskim gradanima otvaraju vrata i europskog trzista rada, tvrtka smatra da za njene
razvojne potrebe nece biti problemati¢an pronalazak kvalitetnih suradnika. U buduéem
razdoblju tvrtka planira produbiti suradnju s drzavnim institucijama, sudjelovanjem na Sajmu
poslova i EURES sajmu koji godiSnje organizira Hrvatski zavod za zaposljavanje u svim
velikim gradovima u Republici Hrvatskoj. Sudjelovanjem na budu¢im Sajmovima poslova i
karijere u Splitu tvrtka prepoznaje prvenstveno priliku za susret svih dionika na trzistu rada, s
posebnim naglaskom na trazitelje zaposlenja s kojima tom prilikom moze ostvariti izravnu
komunikaciju, ali takoder i radi odrzavanja informiranosti o trzistu rada kao i upoznavanja s

aktualnim i aktivnim mjerama nacionalne i Europske politike zaposljavanja.
4.2.3. Uskladenost projekta s urbanisti¢ckim i gradevinskim zahtjevima

Tvrtka Bremen je prije izrade samog idejnog rjeSenje, zatrazila od nadleznih institucija za
graditeljstvo tumacenje uvjeta gradnje na konkretnoj parceli. UobicCajeni parametri koji se

dobivaju su propisanim tzv. GUP-om grada Splita, a najvazniji su u pravilu:
- Maksimalno dozvoljena bruto razvijena povrsina izgradenosti
- Dozvoljena nadzemna izgradenost (povrsina u kojoj se mogu planirati sobe)
- Dozvoljena podzemna izgradenost (garaze, pomoc¢ni prostori i ugostiteljstvo)
- Minimalni broj parking mjesta ovisno o ciljanoj kategorizaciji.

Iz gore dobivenih parametara investitor je donio svoju prvu slobodnu procjenu o
mogucnostima izgradnje hotela, tj. o broju mogucih smjeStajnih jedinica, izgradnji
ugostiteljskih sadrzaja te ostale ponude hotela: bazen, wellness i sli¢no. Svi ovi podaci vazni

su za buducu izradu ekonomske studije koja se bazira na svim navedenim parametrima.

Nakon dobivenih pozitivnih tumacenja GUP-a od strane ureda za graditeljstvo, Bremen je
ugovorio s ovlastenim arhitektom izradu idejnog, glavnog i izvedbenog projekta. Pri tome je
investitor prezentirao arhitektima sve projektne zadatke koji su mu bitni u budu¢em rjeSenju

hotela kao npr. hotelske sadrzaje, veli¢ine i broj soba, veli¢ine terasa, broj parkirnih mjesta
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itd. Projektni zadaci su za arhitekta vazni kako bi svoj rad od samog pocetka uskladio s
idejama 1 Zeljama investitora. Buduca realizacija zadovoljstva gosta zapocCinje ve¢ u ovoj fazi
planiranja i projektiranja, nedovoljno dobro planiranje bi dovelo zasigurno do nedovoljno

dobro organiziranog hotela u infrastrukturnoj komponenti.

Na osnovu predanog glavnog projekta, Ured za graditeljstvo je izdao investitoru gradevinsku
dozvolu koja je vrlo skoro postala i pravomoc¢na. Time je projekt definitivno uskladen sa

svim urbanisti¢kim i gradevinskim zahtjevima.
4.2.4. Kategorizacija i ponuda hotela ,,Mirakul“

Hotel je projektiran za 4 zvjezdice ¢ime su definirani minimalni tehnicki uvjeti kao 1 njena

propisana razina ponude ili usluge.

Prilikom samog projektiranja hotela obavljene su konzultacije s Uredom za kategorizaciju
koji djeluje u okviru Ministarstva za turizam. U okviru konzultacija definirani su neki od

bitnih tehnickih detalja o kojima treba posebno voditi racuna za vrijeme projektiranja:
- poseban, odvojeni ulaz u hotel za osoblje

- zatvoreni krug prostorija u ¢ijem krugu se odvija priprema hrane: kuhinja, spremiste,

prostorije za presvlacenje tzv. bijelog osoblja)
- veli¢ine soba, Sirina stubista, definicija dizala, minimalni broj parking mjesta itd.

Uz ove osnovne parametre koje je vrlo vaZno planirati ve¢ u izradi glavnog projekta
(naknadno je vrlo tesko mijenjati veli€inu sobe, stubista 1 drugih elemenata), postoji joS niz
drugih elemenata koje hotel mora zadovoljiti kako bi dobio Zeljenu kategorizaciju. Ured za
kategorizaciju je objavio uvjete kategorizacije u Narodnim novinama, $to je dostupno na
internetu gdje su definirani uvjeti kategorizacije do zadnjeg detalja. Uz to, Ured stoji uvijek
na raspolaganju investitoru za bilo kakva pitanja 1 konzultacije ¢ime je olakSana priprema
buduce kategorizacije. Ured za kategorizaciju izlazi na objekt pri pozivu investitora da je

hotel spreman za kategorizaciju.
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4.2.5. Politika cijena

Prodajne cijene hotelskih usluga uzimaju u obzir direktne 1 indirektne troSkove poslovanja te
zaradu, uzimajuci u obzir i trziSne uvjete, pri ¢emu je eliminiran utjecaj poreza na dodanu

vrijednost u projekcijama.

Politika cijena tvrtke sastavni je dio Sire poslovne strategije, $to zna¢i da ulazni troSkovi i

zarada, iako najvazniji, nisu i jedini faktori formiranja cijene.

Kontinuirano se prati trziste na kojem tvrtka djeluje s bitnim ciljem da prodajna cijena bude
konkurentna u odnosu na cijene srodnih hotela, a istovremeno dovoljno visoka da osigura

rentabilno poslovanje kroz adekvatnu razinu popunjenosti.

Tablica 4.7. Projekcija prodajnih cijena

2018-2021 2022-2033

Klasik 1.072,57 1.122,53
Superior 1.124,65 1.394,46
Hotelski apartman 2.497,02 2.612,66

Izvor: Autoricin rad

Iz tabli¢nog pregleda je vidljivo da u prve 3-4 godine poslovanja tvrtka planira uspostaviti
nesto nize cijene u odnosu na konkurenciju kako bi privukla turiste i dokazala se kvalitetom
svoje usluge. Na taj nacin bi se omogucilo radnicima hotela da svojim vrijednim radom
sigurnije zadovolje poznatu formulu ,,vrijednost za novac“. Nakon prvih nekoliko godina
uhodavanja hotel o¢ekuje dobru bazu za postupno povecavanje cijena koje u konacnici

trebaju biti 1 ve¢e od konkurencije ako to hotel svojim ocjenama i potraznjom zasluZi.

Osnovni parametri cijene ¢ine lokacija, kvaliteta smjeStaja, sadrzaji hotela te na vrhu svega
razina usluge djelatnika hotela. Split u ovom trenutku vec¢inu svojih kapaciteta ima u pretezito
kvalitetnom privatnom smjestaju, ¢ija razina usluge se zadrZzava na ljubaznom predavanju
kljuca za sobu ili apartman. Ponuda u hotelskom smjestaju s bogatom ponudom kao §to je
wellness, bazen i gastronomija su za sada jo$ vrlo skromni pa hotel ,,Mirakul* u tom smislu

ima brojne argumente kroz veliki interes gostiju i dobrim poslovanjem.
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Slika 4.6. Boutique hotel ,,Mirakul*

Izvor: Arhiva tvrtke Bremen d.o.0.

Prognoza prihoda

U nastavku je dana procjena ostvarenja prihoda za period od 2018. do 2022. godine

poslovanja hotela (nakon 2022. godine se oCekuje da ¢e prihodi ostati na istoj razini kao i
2022. godine).

Tablica 4.8. Procjena ostvarenja prihoda

Prihodi od prodaje Broj Cijena Cijena 2018 2019 2020 2021 2022

soba 2018- 2022-

Popunjenost kapaciteta 30% 49% 49% 49% 57%
Klasik 6 1.073 1.123 704.677 | 1.152.930 | 1.152.930 | 1.152.930 | 1.450.427
Superior 9 1.125 1.394 | 1.108.343 | 1.813.372 | 1.813.372 | 1.813.372 | 2.702.664
Hotelski apartman 1 2.497 2.613 273.424 447.352 447.352 447.352 562.636
Ukupno prihodi od hotela 2.086.444 | 3.413.654 | 3.413.654 | 3.413.654 | 4.715.729
Ugostiteljski ~ prihodi i 583.680 972.800 972.800 972.800 972.800
prihodi od a la carte usluga

Ukupno prihodi 2.670.124 | 4.386.454 | 4.386.454 | 4.386.454 | 5.688.529

Izvor: Autoriéin rad

Planira se da ¢e hotel ,,Mirakul“ imati ukupno 16 soba, od ¢ega je 6 klasik soba, 9 superior
soba 1 1 hotelski apartman. Uz prihode koji ¢e ostvarivati na bazi smjestaja, hotel planira i

prihode iz hotelskog restorana i a la carte usluga koje ¢e se pruzati uz terasu vanjskog
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bazena. Hotel raspolaze sa spa zonom, krovnom terasom za relax nakon saune i tretmana te
atraktivnim bazenom na kojem ¢e tijekom dana moci uzivati u gastronomskoj ponudi (lagana

hrana, kokteli i sli¢ni atraktivni proizvodi).

U prvoj godini poslovanja se ocekuje popunjenost od 30% kapaciteta (promatrano na
godisnjoj razini) buduc¢i da ¢e hotel poceti poslovati prije pocCetka glavne turisticke sezone
kada se 1 o¢ekuje najveci priljev prihoda. Ocekivani ostvareni prihodi u 2019. godini iznosili
bi 2,1 mil. kn. Od 2019. do 2021. godine se o¢ekuje popunjenost kapaciteta od 49%, kada ¢e
hotel ostvarivati 3,4 milijuna kuna prihoda godisnje. Od 2022. godine te u kasnijim godinama
poslovanja se oc¢ekuje popunjenost kapaciteta od 59% te ostvarenje prihoda od 4,7 milijuna

kuna godi$nje.

59



4.2.6. Plan zaposlenih i organizacija poslovanja

Provedbom projekta otvorilo bi se minimalno 10 novih radnih mjesta do otvaranja hotela. Uz

to hotel ¢e ponuditi dodatno joS najmanje 10 radnih mjesta za sezonce.

Direktor Bremenabit ¢e ujedno i glavni direktor hotela i njegov zadatak u prvom periodu ¢e
biti uhodati tim suradnika koji ¢e prenositi njegovu viziju poslovanja na sve goste. S obzirom
na to da je direktor tvrtke ve¢ zaposlen u drustvu on nece predstavljati novi troSak za hotel.
To se odnosi i na minimalno jednog djelatnika recepcije i racunovodstvo koje ve¢ postoji u
druStvu 1 ne predstavlja novi troSak hotela. Navedene cCinjenice u mnogome olakSavaju

fleksibilniji rad drustva uz vecu likvidnost i rentabilnost.

Zadatak uprave je pripremiti osoblje na pruzanje vrhunske usluge i servisa gostima kao i
stalnu komunikaciju s njima. Uspjeh u ovom segmentu ¢e dati hotelu onu bitnu razliku u
odnosu na vec¢inu drugih hotela te stvoriti uvjete da hotel bude prepoznat te u krajnosti

postigne Zeljenu visoku cjenovnu kategoriju.

Tablica 4.9. Sistematizacija radnih mjesta

RADNO MJESTO _ __UKUPAN BROJ ZAPOSI__ENII_—| _
Tijekom cijele godine Dopuna djelatnika u sezoni
Direktor 1
Izvr$ni manager 1
Recepcija 3 1
Noéni Guvar 1
Kuhar 1 1
Pomo¢ni kuhar 1 2
Konobar 2 4
Sobarice i Cistacice 3 3
Kuéni majstor 1
UKUPNO 14 11

Izvor: Autori¢in rad
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4.2.7.1znos investicije i izvori financiranja

Projekt izgradnje hotela Mirakul ukupne vrijednosti 26.058.917,85 kn, obuhvaca ulaganje u
osnovna sredstva vrijednosti 21.156.493,00 kn koja ¢ine 81% ukupne investicije i ulaganje u
obrtna sredstva u iznosu od 4.902.424,85 kn koja ¢ine 19% ukupne investicije. U nastavku je

prikazana struktura ulaganja u osnovna i obrtna sredstva.

Tablica 4.10. Struktura ulaganja u osnovna i obrtna sredstva

Vrsta ulaganja

Ulaganje u osnovna sredstva 13.887.766,67  7.268.726,33 21.156.493,00 81,2%
Prihvatljivi troskovi 6.012.766,67 6.768.726,33 12.781.493,00 49,0%
Neprihvatljivi tro$§kovi 7.875.000,00 500.000,00 8.375.000,00 32,1%

Ulaganje u obrtna sredstva 2.465.691,67 2.436.733,18 4.902.424,85 18,8%
Prihvatljivi tro§kovi 770.000,00 453.600,00 1.223.600,00 4,7%
Neprihvatljivi troskovi 0,00 47.912,00 47.912,00 0,2%
PDV 1.695.691,67  1.935.221,18 3.630.912,85 13,9%

Ukupno ulaganje 16.353.458,33  9.705.459,52  26.058.917,85 100,0%

Izvor:Prema dokumentaciji pribavljenoj od tvrtke Bremen d.o.o.

Tvrtka ¢e investiciju financirati iz sljedecih izvora financiranja:

e Vlastita sredstva koja se odnose na financiranje povrativog PDV-a u ukupnom iznosu
od 3.630.912,85 kn

e Vlastita sredstva koja se odnose na financiranje investicije u iznosu od 1.145.570,96
kn

e Bespovratna sredstva u iznosu od 6.373.471,85 kn
e Kredit u iznosu od 14.908.962,20 kn

Metoda razdoblja povrata investicijskog ulaganja

Razdoblje povrata je vrijeme koje je potrebno da se budu¢im nov¢anim primicima pokrije
pocetno uloZeni iznos (investicija). Investitor moZe ocekivati povrat ulaganja nakon 7 godina
i 10 mjeseci. U prilogu osam su prikazani diskontirani neto primitci i kumulativ diskontiranih

neto primitaka koji pokazuju da tvrtka ostvaruje povrat nakon 13 godina i 6 mjeseci.
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Metoda neto sadasnje vrijednosti

Neto sadasnja vrijednost (NPV) definira se kao razlika izmedu sadasnje vrijednosti nov¢anih
primitaka i sadasnje vrijednosti nov€anih izdataka pri tome se sadasnja vrijednost nov¢anih
primitaka i nov¢anih izdataka racuna diskontiranjem procijenjenih tokova prema diskontnoj
stopi od 6%, odnosno temelj za izracun su diskontirani neto primici ekonomskog toka. Prema
diskontiranim neto primicima ekonomskog toka iskazanim u prethodnom poglavlju, neto
sadasnja vrijednost iznosi 12.997.112,27 kuna. Pozitivna neto sadasnja vrijednost ukazuje na

to da je predmetni projekt isplativ.
Metoda relativne sadasnje vrijednosti

Relativna neto sadasnja vrijednost (RNPV) je onaj pokazatelj koji se dobije kada izraCunatu

neto sadasnju vrijednost projekta podijelimo s ukupnom vrijednosti ulaganja.

Relativna sadaS$nja vrijednosti iznosi 69,96%, Sto zna¢i da projekt na svakih 100 kuna
diskontirane vrijednosti investicije donosi 69,96 kuna neto sadasnje vrijednosti uz diskontnu

stopu od 6%.
Metoda interne stope rentabilnosti

Interna stopa rentabilnosti (IRR) je ona diskontna stopa koja izjednacava sadaS$nju vrijednost
o¢ekivanih novcanih izdataka (troSkova investicije) sa sadasnjom vrijednosti ocekivanih
novCanih primitaka od investicije, odnosno to je ona diskontna stopa pri kojoj je NPV=0.
Interna stopa rentabilnosti iznosi 17,6% te je veca od o¢ekivane kamate na kredit koja iznosi
3%. Navedena visina stope rentabilnosti je izrazito dobra za ulaganje u izgradnju hotela, a
takoder budu¢i da je interna stopa rentabilnosti ve¢a od kamatne stope na kredit i od

diskontne kamatne stope (6%), projekt je prihvatljiv i prema ovome Kriteriju.
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4.3. SWOT analiza novog hotela ,,Mirakul*

U nastavku se prikazuju glavne snage i slabosti te prilike i prijetnje novog hotela ,,Mirakul“.

SNAGE SLABOSTI
Lokacija hotela u neposrednoj blizini centra grada Losa ponuda sadrzaja u destinaciji izvan turisticke
sezone

Individualni pristup gostu
Sezonalnost

Nedostatak visoko kvalitetnih smjestajnih kapaciteta u
centru grada Nedovoljno kvalitetna i kvalificirana radna snaga

Veliko iskustvo u turistickom sektoru s naglaskom na Visok PDV u turizmu

inozemno trziste . N
Nedostatak privatne plaze

PRILIKE PRIJETNJE

Split kao destinacija biljezi najveéi porast broja | Oporavak konkurentskih trzi$ta u Europi

dolazaka gostiju
Ponuda visoko kvalitetnog apartmanskog smjestaja

Prometna povezanost destinacije
Na mikro lokaciji u skoroj buduénosti bit ¢e prisutna

PotraZnja za hotelskim smjestajem najmanje 2 hotela (Hotel Ambasador, Hotel Marijan)

te postojec¢i Heritage hotel 19
Visoka kupovna mo¢ stranih turista

Izvor: Autori¢in rad

Projekt izgradnje hotela ,Mirakul®“ pokre¢e se u trenutku kada hrvatski turizam biljezi
rekordne rezultate u broju dolazaka i broju nocenja turista. Grad Split se pretvara iz jedne
tranzitne destinacije u destinaciju gdje turisti u prosjeku provode tri dana. Ve¢i broj dolazaka
turista generira i vecu potraznju za smjeStajem u Splitu. Tradicionalno za hrvatski turizam u
Splitu nedostaje hotelskog smjestaja jer se ponuda i dalje temelji na privatnom smjestaju, a
upravo tu hotel Mirakul vidi svoju priliku u ponudi vrhunskog hotelskog smjestaja s
individualnim pristupom gostu. Visoka kupovna mo¢ stranih gostiju i dobra prometna

povezanost destinacije preduvjet su izgradnje hotela s Cetiri zvjezdice u centru grada.

Prijetnja odrZzivosti projekta je svakako oporavak stranih trziSta kao §to su Turska 1 Greka, ali
i ponuda visoko kvalitetnih apartmana u gradu Splitu koji svojom lokacijom i cijenom mogu
konkurirati hotelu ,,Mirakul®. Treba svakako naglasiti da i na mikro-lokaciji kroz dvije
godine ¢e poslovati tri konkurentska hotela zbog ¢ega ¢e hotel ,,Mirakul® u svojoj strategiji

morati navesti na koji nacin ¢e se diferencirati od konkurencije.
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Glavne slabosti projekta su visoka sezonalnost Splita kao destinacije. Hotel ,,Mirakul* u
svojoj strategiji mora ponuditi dovoljno kvalitetan sadrzaj i uslugu kojom ¢e privuéi goste 1

izvan sezone.

4.4. Vizija i misija hotela ,,Mirakul“

Split u posljednjih 10 godina dozivljava pravi turisticki bum. Dok su turisti godinama Split
koristili kao tranzitni grad kako bi dosli do atraktivnih otoka ili do Makarske rivijere, danas
se Split sve viSe pretvara u turisticku destinaciju u kojoj gost Zeli ostati barem nekoliko dana.
Nemoguce je odoljeti carobnom mediteranskom gradu s jedinstvenim spojem: povijesti,

kulture, gastronomije, prirodnih ljepota i prelijepim Jadranskim morem.

Veliki rast dolazaka gostiju 1 turistiCkih nocenja popracen je i1 znacajnim porastom
smjestajnih kapaciteta, prije svega u privatnom smjestaju. Smjestajni kapaciteti u hotelima su
jos uvijek na vrlo niskim razinama, a bez takvih kapaciteta, SplitnemoZe ni postati turisticki

grad u punom smislu rijeci.

Misija projekta je izgradnja novog hotela koji ¢e pruziti nove smjesStajne kapacitete gradu
Splitu 1 time privuci goste koji preferiraju hotelski smjestaj da ostanu duze u gradu koji to 1
zasluzuje. Misija je pronaci 1 razvijati miks usluga kako bi gost dobio znatno viSe od
kvalitetnog smjestaja i usluge koje zavrSavaju s vrlo dobrom ocjenom naTripAdvisoru.
Konac¢no, misija je projektirati i sagraditi takav hotel koji ¢e svojom atraktivnoSéu dodatno

pojacati osjecaj dozivljaja svih usluga.

Vizija glavnih kriterija uspjeSnosti jerazviti hotel u kojem ¢e gost imati Zelju ostati duze od
planiranog. Svakako gost uglavnom prvo bira svoju destinaciju pa tek onda smjestaj, no
kvaliteta smjeStaja 1 usluga servisa mogu dugorocno stvoriti i destinaciju za sebe. Kako bi

hotel mogao razviti takav imidz nuzno je ukljuciti §to vise klju¢nih faktora:

a) Lokacija — atraktivna lokacija vezana uz marinu, Zapadnu obalu i staru gradsku
jezgru. Gost koji se nalazi nekoliko dana u Splitu svakako Zeli biti u pjeSackoj zoni
grada bez potrebe za autom. Izvrsna lokacija u samom centru, a opet na vrlo mirnom i

prestiznom dijelu grada Meje ne stvara uobicajeni gradski stres Zivota.

b) Iz svih soba daje poseban osjecaj boravka u kojem se zeli ostati duze.
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c) Sadrzaji hotela: atraktivan bazen slezaljkama, wellness sa staklenom saunom na vrhu
hotela, te wellness lezaljkama na krovnoj terasi uz jedinstven pogled na rivu, grad,

more i marinu.

d) Posebna a la carte gastronomija uz naglasak na autenti¢na jela porijeklom iz Splita i
Dalmacije.

e) Spavace sobe s terasama i privatnim bazenima, uz atraktivan pogled na more, gradsku

jezgru i marinu.

Turisticka tvrtka Bremen je kroz svoje dugogodisnje poslovanje stekla vrlo vrijedna iskustva
koja mozZe prenijeti u svoj novi projekt. Glavni ciljevi ovog projekta su razviti ljudske resurse

kroz nova zaposljavanja pa tako i u hotelskom poslovanju.
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4.5. Smjernice marketin§kog plana

Preopening marketing plan je vrlo vazan dokument koji bi trebao sluziti da hotel ve¢ pri
samom pocetku svog poslovanja biljezi $to bolju popunjenost. Obi¢no se kaze kako hotelu
treba i nekoliko godina rada kako bi poceo raditi u pozitivnim brojkama, prije svega zato §to

je potrebno vrijeme da potencijalni gosti saznaju za hotel 1 da ga pocnu i rezervirati.

Ipak, danas su alati komuniciranja na znatno vec¢oj razini nego Sto su to bili prije 10 ili vise
godina. Oni nude brojne mogucnosti kako $to prije postaviti hotel na trziSte i time omogucili

gostu da o njemu sazna $to prije i da ga rezervira.

Kako bi se taj cilj i realizirao nuzno je postaviti preopening marketing plan s jasnim ciljem da

njegova svrha trebaju biti $to bolji poslovni rezultati pri samom pocetku rada hotela.
Kratkoro¢ni ciljevi:

1. Ime hotela i izrada vizualnog identiteta hotela (logo i1 druga vizualna rjeSenja koja ¢e

biti alati u nastavku marketinskog djelovanja)

2. lzrada web stranice, raznih blogova sa §to viSe informacija o sadrzajima i

mogucnostima hotela

3. lIzrada strategije oglaSavanja hotela na internetskim portalima (GoogleAdwords i
sli¢ni alati)
4. Priprema svih ostalih alata u buducoj online marketing strategiji (Facebook,

TripAdvisor...).

Za gore navedene tocke vazno je odabrati dugoro¢nog outsourcing partnera cija je osnovna
djelatnost davanje usluga u internet oglasavanju, Sto predstavlja temelj marketinga danas i u

bliskoj budu¢nosti.

Uz pripremu marketinSkih aktivnosti koje ¢e biti okrenute direktno prema gostu, hotel ¢e

obavijestiti 1 mrezu agencija koje dovode goste u Split:

5. Potpis ugovora s online agencijama: Booking.com i sli¢ne agencije. Stavljanje hotela

na portale dovodi hotele u poziciju da su oni odmah dostupni potencijalnim gostima.
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Pri tome se mogu Koristiti brojni alati koji gostima najavljuju jedinstvene ponude za
skorasnje otvaranje. Ove aktivnosti se mogu obavljati i do godinu dana prije samog

otvaranja hotela.

6. Ugovori s tzv. tailormade agencijama - planira se odlazak na specijalizirani sajam
malih boutique hotela ILTM 2018 u Cannesu. Na sajmu se nudi jedinstvena prilika u
kratkom vremenu prezentirati novi hotel u Splitu koji se otvara na prolje¢e 2019.

godine.

7. Ugovori s agencijama koje su specijalizirane za grupna putovanja, teambuilding i
druga event dogadanja. Postoje idealne predispozicije za zakup cijelog hotela u svrhu

raznih poslovnih dogadanja.

Dobro odradeni i iskoordiniranimiks svih navedenih aktivnosti je podloga od koje se mogu
oc¢ekivati ne samo dobri rezultati prodaje u samom pocetku rada hotela ve¢ i u njegovom

nastavku.

Klju¢ dobrog uspjeha preopening plana je kvalitetno prenijeti svim partnerima: misiju, viziju
i ciljeve hotela, naravno u onom dijelu koji se odnosi na razloge zasto gost treba do¢i u hotel

»Mirakul“ u Splitu.

U nastavku slijedi analiza planiranih troskova promidzbe putem razli¢itih kanala.

Tablica 4.11. Troskovi promidzbe (u kunama)

PROMIDZBA IZNOS

Objave u specijaliziranim ¢asopisima,

PR ¢lanci u novinama 45.000

Izrada web stranice i godiSnje odrzavanje 15.000

Objava hotela na druStvenim mrezama i

e - . . 24.000
godis$nje odrazavanje
Oglasavanje na internetu 36.000
Izlaganje na sajmu ILTM Cannes 2018 95.000
Tiskanje majica, privjesaka, kemijskih 20.000
olovaka, plakata
Ostala promidzba 50.000
UKUPNO 285.000

Izvor: Autori¢in rad
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Posljednje poglavlje diplomskog rada prikazuje rezultate provedenog primarnog istrazivanja.
Osim koriStene relevantne i znanstvene literature, autorica je provela dubinski intervju kako
bi dobila stru¢ne i temeljite odgovore te prikupila §to veéi broj informacija kako bi mogla

donijeti zakljucak o klju¢nim pitanjima kojim se bavi u radu.

Intervju je obavljen s direktorom boutique hotela, predstavnicom Turisticke zajednice grada
Splita, investitorom projekta te voditeljicom turisti¢ke agencijom u Splitu. Svim sudionicima
postavljeno je dvanaest pitanja kako bi se ispitali njihovi stavovi o stanju turizma u gradu
Splitu, prednostima i nedostatcima turisticke ponude, turistickim trendovima te o novom

projektu izgradnje boutique hotela u centru Splita.

U daljnjoj interpretaciji istrazivanja bit ¢e prikazani stavovi dionika o obiljezjima postojeceg
stanja turizma u Splitu, ograni¢enjima i potrebama smjestajne ponude u Splitu te o otvaranju

novog boutique hotela u centru Splita.

5.1. Stavovi dionika o obiljeZjima postojeceg stanja turizma u Splitu

Provedeno istrazivanje iznjedrilo je jedan od glavnih izazova razvoja turizma u Splitu.
Ispitanici su se slozili kako je cilj razvijati turisticku ponudu koja je odgovorna prema

lokalnom stanovni$tvu na nekoliko razina.

Direktor boutique hotela smatra kako Split ima problem s nekontroliranom
apartmanizacijom, a takvi objekti destinaciji ne donose ono najvaznije; nova radna mjesta,

produljenje sezone, poreze i dogadanja.

Takoder, stavlja naglasak na nuznost promjene sadasnje strukture smjeStajnih kapaciteta te
navodi kako bi omjer trebao iznositi 80% u korist hotela 1 20% u korist privatnih smjestaja, a

ne obrnuto kakvo je stanje danas.

Iz Turisticke zajednice grada Splita kao jednu od glavnih zada¢a navode razvijanje turisticke
ponude koja je odgovorna prema bastini, ukupnim resursima 1 lokalnom stanovnisStvu, a

istovremeno zadovoljava potrebe suvremenog gosta.
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U Turistickoj se zajednici grada Splita slazu kako je odgovornost i na turistickim
djelatnicima, na ministarstvima, Gradskoj upravi i na svima koji su direktno ili indirektno
uklju€eni u turizam. Smatraju da je nuzno planski razvijati turizam imajuci u vidu odrzivost i

oCuvanje prirodnih i kulturnih resursa te kvalitetu Zivota lokalnog stanovnistva.

Investitor tvrdi da se turisti¢ki razvoj grada Splita odvija prili¢no stihijski i to motivirano$éu
ckonomskim razlozima gradana koji svoju egzistenciju zele rijeSiti putem turizma, dok
turisticka agencija smatra kako velik porast prihoda od turizma u Splitu nije popracen

adekvatnim razvojem.

Direktor boutique hotela rjesenje vidi u prilagodbi obrazovnog sustava potrebama turizma te

valjanoj procjeni koliko je turista dovoljno, a koliko previse s obzirom na infrastrukturu.

5.2. Stavovi dionika o ogranifenjima i potrebama smjeStajne ponude u
Splitu

Predstavnik Turisti¢ke zajednice grada Splita tvrdi kako se u razdoblju od 2010. do 2016.
biljezi dominantan udio 1 rast smjeStaja u domacinstvima. Kapacitet hotelskog smjestaja je
nesto porastao, ali je udio kreveta u ukupnoj strukturi smjestaja znac¢ajno manji. Kapacitet u
kampovima je smanjen u odnosu na hotelski smjestaj. Navedene promjene govore u korist
znacajno izmijenjenoj strukturi smjestaja destinacije u kojoj dominira privatni smjestaj, a
hotelski smjestaj opada. Smatraju iz Turisticke zajednice da je ovakva struktura izrazito

nepovoljna gledajuci aspekt optimizacije ekonomskih uc¢inaka turizma u destinaciji.

Rjesenje vide u planiranom rastu ponude hotelskih kreveta koje bi Split trebao dobiti kroz
dovrSavanje i stavljanje u funkciju odredenih hotela. Uzevsi u obzir vaznost 1 znacaj hotelskih
kreveta u ukupnoj destinacijskoj ponudi, realizacija ovih projekata nadilazi puki interes
investitora i ulazi u domenu javnog interesa. Kao izazov porasta kapaciteta vide pojacanu

potraznju i deficit kvalificiranog kadra.

Iz Turisticke zajednice smatraju da je nepovoljna gospodarska klima na razini drzave jedan
od razloga nedovoljnog broja hotelskih kapaciteta u Splitu. Ona je vrlo nestabilna, a

investitori su suoceni s najviSom stopom PDV-a na turizam, nerijeSenim pitanjem turistickog

69



zemljiSta, novim opterecenjima vezanim uz porez na nekretnine te Cestim i naglim zakonskim

promjenama koje bude osjecaj nesigurnosti za ulaganja.

Investitor smatra kako Splitu kroni¢no nedostaju zone hotela i restorana koje bi trebale
stvoriti nova radna mjesta i privuéi bolju strukturu gostiju, a istovremeno ocuvati identitet
grada 1 mediteranski nacin zivota. Te zone, smatra investitor, trebaju biti izvan stare gradske

jezgre koja mora ostati zivi povijesni spomenik.

U Turisti¢koj zajednici smatraju kako je vazno da destinacija nastavi pratiti trendove na
globalnom turistickom trzi$tu i sukladno tome prilagodava svoju ponudu. Smatraju kako su:
rast potraznje za jedinstvenim, autentiénim destinacijama i kratkim odmorima, potraznja za
personaliziranim programima, sigurnim destinacijama s naglaskom na zdrav nacin zivota,
promjene generacijske strukture potroSacavazne su smjernice u zadrzavanju postojecih turista

1 privlacenju novih.

Jedan od glavnih aktivnosti kojoj bi Split trebao teziti je zadovoljstvo gosta 1 §to veca razina
vrijednosti za novac kojima bi se naknadno utjecalo i na ukupnu potrosnju. Takoder, u TZ
grada Splita smatraju kako destinacija nudi veliki broj jedinstvenih proizvoda i usluga te kako
treba poraditi na jednostavnijoj dostupnosti istih. Grad Split 1 Turisticka zajednice nastojat ¢e
veliki dio aktivnosti usmjeriti na koristenje tehnologija u turizmu, i samim time

pojednostaviti dostupnost usluga te uciniti Split pametnim gradom.

5.3. Stavovi dionika o otvaranju novog boutique hotela u centru Splita

Direktor boutique hotela smatra da ovakva vrsta smjeStaja posebno dobro utjeée na
percepciju gosta buduci da se obitelj koja obi¢no upravlja boutique hotelima, maksimalno
trudi biti dobar domacin. Otvaranje hotela je, kaZe, najizazovniji posao u hotelijerstvu koji

zahtijeva strpljenje, kontakte i novac.

Za njega vodenje prije svega znaci motiviranje ljudi da iz dana u dan daju svoj maksimum,
educiraju se, primjenjuju nauceno te osvijeste svoju radnu okolinu. Potrebno je i kontinuirano
pracenje trziSta te prilagodba. Direktor savjetuje savjetovanje s nekim tko posjeduje iskustvo

i Siroko znanje o ovoj temi prije same realizacije.
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Iz Turisticke zajednice grada Splita navode kako postoji potreba za otvaranjem novih
hotelskih smjestaja, ali prvenstveno izvan gradske jezgre. Smatraju kako uvijek postoji
prostor za napredak, a grad Split je, u skladu sa svojim ovlastima i zakonskim mogucnostima,

podrska takvim projektima.

Raznim aktivnostima nastoje podrzati nove projekte, a posebno isti¢u aktivno sudjelovanje u
izradi Strategije razvoja grada Splita te na podizanju kvalitete smjestajne ponude. Nastavljaju
i niz projekata koji su se pokazali uspjeS$ni za poticanje produljenja turisti¢ke sezone, s
posebnim naglaskom na city break projekt kojim se turistima pruzaju dodatne pogodnosti od
listopada do travnja. Smatraju kako se podizanjem kvalitete ponude i sadrzaja u destinaciji

stvaraju dobri temelji koji privlace investitore.

Investitor navodi kako je na raznim svjetskim destinacijama vidio kakva je struktura
smjeStaja popularna, a budu¢i da je Split jedan od najljepSih mediteranskih gradova, bogate

povijesti, smatra kako je buducnost niz ovakvih hotela.

Iz turistiCke agencije smatraju da je Splitu itekako potreban boutique hotel, a kao realne
izazove navode kreditne uvjete banaka za financiranje, sporu birokraciju te poteskocée pri

izraCunu povrata investicije zbog Cestih izmjena zakona, stopa PDV-a, poreza na dobit i dr.

Uspjeh boutique hotela vide u njegovoj osobnosti, arhitekturi, dizajnu te drugacijom vrstom
gostiju u odnosu na standardni hotel. Boutique hoteli gostu pruzaju priliku da istrazi intimniji

lokalni duh bez da zrtvuju luksuz.

Moguénost partnerskog odnosa s boutique hotelom vide u kompletnom marketingu i
uslugama vodenja prodaje. Smatraju da agencija moZe ubrzati postavljanje hotela na trziste
koriste¢i ve¢ postojece kontakte, provjerene agencije, internetske platforme te vlastito radno

iskustvo.

5.4. Preporuka za boutique hotel

Tvrtka Bremen projektom izgradnje boutique hotela ,,Mirakul” Zeli obogatiti smjeStajne
kapacitete grada Splita i gostima ponuditi diferencirani hotelski proizvod. Lokacija hotela u
samom centru grada osigurava blizinu kulturne jezgre grada kao i prirodnih ljepota. Prilikom
projektiranja hotela najviSe se vodilo racuna o prostranosti u svim dijelovima hotela, a potom

o uredenju hotela. Vaznost unutarnjih prostora hotela naglasena je skupocjenim materijalima
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1 dizajnerskim rjeSenjima. Upravo navedena kombinacija lokacije i uredenja hotela pruza
jedinstven dozivljaj odmora. Boutique hotel karakterizira specifi¢na ponuda i uredenje te
individualni pristup svakom gostu, ¢ime se znatno razlikuju od standardnih hotela iz
hotelskih lanaca. Posebnost hotela Cinila bi gastronomija s naglaskom na autenti¢na jela
porijeklom iz Splita i Dalmacije. Na taj na¢in gosti bi imali priliku kusSati tradicionalna jela te

na zanimljive prezentacijske na¢ine upoznati domacu kuhinju.

Drugi segment osjec¢aja hedonizma ¢ini ponuda wellnessa u kojem se isti¢u razne saune,
fitness sprave, vanjski grijani bazen te kao posebna atrakcija specijalni jacuzzi i masaze na
krovnoj terasi hotela s jedinstvenim i neponovljivim pogledom na stari grad Splita. U suradnji
s domadim proizvoda¢ima kreirala bi se posebna linija mirisa koja bi se pomocu
ventilacijskog sustava pustala u hotelske prostorije. Takoder, postojala bi linijja Sampona,
kupki i ulja za masazu koji bi gostima bili dostupni tijekom njihovog boravka, a mogli bi ih i

kupiti kao suvenir u hotelskoj suvenirnici.

Tehnoloska rjeSenja u sobama i cijelom hotelu moraju biti na jednakoj ili viSoj razini od
tehnologije koju gosti imaju u svojim kucanstvima vodec¢i pri tome brigu da su tehnoloska
rjeSenja jednostavna, korisna i nenametljiva. Ideja je kreirati web aplikaciju kao centralno
mjesto informiranja gosta o svim raspolozivim usluga i dnevnim pogodnostima. Na taj nacin

gosti ¢e putem aplikacije mo¢i rezervirati spa usluge, prijevoz, doruc¢ak u sobu i sl.

Kvalitetnim wellness programom kao i ostalim dodatnim sadrzajima kao §to su vrhunska
gastronomija hotel moze ostvariti cjelogodiSnje poslovanje. Za provedbu svih ideja klju¢no je
voditi racuna o stalnoj edukaciji osoblja u skladu s trzisnim trendovima koje mora biti visoko

educirano, motivirano i ljubazno kako bi zadovoljili sve potrebe gostiju.
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6. ZAKLJUCAK

Cilj 1 temeljna preokupacija ovog rada bila je istraziti i analizirati smjeStajnu ponudu u Splitu.
U fokusu je bila promjena potraznje i razvoj turistiCke ponude u posljednjih desetak godina.
Nastavno na provedenu analizu smjeStaja, uslijedilo je ispitivanje stavova turistickih
djelatnika o stanju postojeCe strukture potraznje i o mogucnostima otvaranja inovativnih

smjestajnih kapaciteta.

Dobiveni podaci svjedoce o znacajnom rastu ponude smjeStajnih kapaciteta, ali 1 o
nedovoljnom broju hotelskih kreveta. Dominira privatni smjestaj u sklopu kuéanstava, a takvi
podaci ukazuju na potrebu za eventualnim poveéanjem broja kreveta u hotelskom smjestaju.
Upravo bi otvaranje novih hotela doprinijelo smanjenju razlika u strukturi smjeStajnih

kapaciteta.

Ispitanici su se slozili kako je gradu Splitu potreban boutique hotel koji bi zadovoljio potrebe
sve zahtjevnijih gostiju koji preferiraju individualizirani pristup. Sudeé¢i po svim njegovim
znacajkama, koncept boutique hotela omogucio bi maksimalno personaliziran pristup gostu te
zadovoljavanje svih potreba gosta unutar destinacije. Takoder, otvaranje boutique hotela
doprinosi poboljSanju percepcije destinacije. Prema mi$ljenju autorice, ovakva vrsta
smjes$taja s manjim brojem soba je buduénost grada Splita, prvenstveno zbog blizine

povijesnoj jezgri te individualiziranom pristupu gostu.

Ispitanici su kao najveée izazove u izgradnji hotela istaknuli nepovoljne kreditne uvjete
banaka, sporu birokraciju te oteZano pracenje tijeka investicije zbog Cestih izmjena zakona, a
osvrnuli su se i na otezan pronalazak kvalitetne radne snage koja bi zadovoljila sve potrebe

jednog hotela.

U svojem dugogodisnjem poslovanju, tvrtka Bremen stekla je vrijedna iskustva u turizmu i
vjeruje u njihovu uspjesnu implementaciju u novi projekt. Izgradnjom novog hotela, Split ¢e
dobiti kvalitetan smjestaj s najve¢im naglaskom na dozivljaj i potrebe zahtjevnog gosta, gosta
koji ocekuje da njegov smjestaj bude baza u kojoj moze dobiti apsolutno sve §to mu je
potrebno, unutar i izvan hotela. Na ovaj nacin gost je zainteresiran u gradu se zadrzati i dulje

od ocekivanoga, zahvaljujuc¢i kompletnoj i kvalitetnoj usluzi koja mu je na raspolaganju.
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Provedenim je istrazivanjem te analizom isplativosti utvrdeno da je investicija isplativa te da
¢e hotel ,,Mirakul“ nakon sedam godina i deset mjeseci podmiriti sva dugovanja i zapoceti

poslovanje bez dugova.

Doprinos ovog rada je ponajviSe u rasvjetljavanju sloZenosti posla i u boljem shvacanju i
osvjestavanju detalja kojima se treba voditi prilikom otvaranja hotela. Ovaj je rad objedinio i
analizirao misljenja nekoliko turistickih djelatnika koji se u Citavom procesu povezuju i
suraduju 1 time razjasnio goruce potrebe gostiju i turistickih djelatnika u posljednjem
desetljecu. Takoder, ovaj rad moze pomo¢i investitoru u donosenju odluka o eventualnim

novim projektima sli¢nog karaktera.
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PRILOZI
Prilog 1. Zivotopis
Marina Suri¢, rodena je 8.12.1992. godine u Bremenu u Njemackoj.

Osnovno 1 srednjoskolsko obrazovanje zavrSila je u Splitu. Pohadala je srednju turisticku-

ugostiteljsku Skolu te je zavrSila 2011. godine kao turisticko-hotelijerski komercijalist.

Takoder, iste godine upisuje preddiplomski studij Turizma na Veleucilistu VERN' u Zagrebu.
Po zavrsetku druge godine preddiplomskog studija usmjeruje se za hotelijerski smjer sa
zeljom usavrSavanja u malim obiteljskim hotelima kao i organizaciji vjencanja. Tijekom
studija radila je sezonske poslove u obiteljskoj turisti¢koj agenciji Bremen u Splitu. Stru¢nu

praksu odradila je u hotelu Westin, Zagreb.

Diplomu prvostupnika ekonomije, smjer hotelski menadZzment stjece 2015. godine. U veljaci
iste godine upisuje stru¢ni diplomski studij Menadzmenta odrzivog razvoja turizma na

Veleucilistu VERN' u Zagrebu.

Zadnje tri sezone radi u putnickoj agenciji Bremen koja je u obiteljskom vlasnistvu.
ZaduZena je za vodenje i rezervacije obiteljskog pansiona, prodaju izletni¢kog katamarana,

pracenje kvalitete izleta te vodenje druStvenih mreza izletnickog katamarana Summer Blues.

Po zavrSetku studija voljela bih se okusSati u organizaciji vjencanja, nastaviti obiteljski posao

te doprinijeti svojim znanjem u budu¢em projektu - hotelu koji je trenutno u izgradnji.

Raspolaze znanjem engleskog 1 njemackog jezika. Takoder dobro poznaje Microsoft Office

programe, te 2014. godine stekla je certifikat rada u programu Opera.

Slobodno vrijeme provodi druzeéi se s prijateljima, pleSuci i putujudi.
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Prilog 2. Intervju s predstavnikom TZ grada Splita

1. Kako ocjenjujete trenutnu situaciju turizma Splita?
Turisticka ponuda je vrlo kompleksna i mijenja se sukladno trendovima na turistickom
trzistu, stoga je vrlo tesko na taj nacin usporedivati. Jedan od nasih glavnih ciljeva je razvijati
turisticku ponudu koja je odgovorna prema bastini, ukupnim resursima, lokalnom
stanovniStvu, a istovremeno zadovoljava potrebe suvremenih gostiju. Kada bi morala ocijeniti
ukupnu turisticku ponudu ocjena bi bila sli¢cna kao 1 ukupna ocjena zadovoljstva nasih turista-
4,3 (od moguc¢ih 5), koja je rezultat istrazivanja provedenog u sklopu izrade StrateSkog
marketing plana destinacije Split. Ova ocjena je zadovoljavajuéa ali i daje jo§ puno prostora

za daljnji razvoj.

2. Grad Split transformira se iz tranzitnog grada neiskoriStenih razvojnih resursa u
prepoznatljivu destinaciju urbanog turizma mediteranskog stila. Kako prema vaSem
misljenju taj proces napreduje ?

Pokazatelji turistickog prometa potvrduju da smo na dobrom putu. NaglaSavamo da je na
svima nama, turistickim djelatnicima, gradskoj upravi, ministarstvima, 1 svima koji su
indirektno ili direktno ukljuceni u turizam, da planski razvijamo turizam mile¢i pritom na
odrZivost 1 ocuvanje naSih kulturnih i prirodnih resursa, te kvalitetu Zivota lokalnog

stanovniStva.

3. Kako se mijenjala struktura smjeStaja u zadnjih desetak godina ?
Analiza razvoja strukture smjestajnih kapaciteta po vrstama pokazuje dominantan udio 1 brz
rast smjestaja u domacinstvima, €iji se kapacitet u razdoblju 2010-2016 povecao 3,5 puta.
Cak nesto veci rast (3,82 puta) zabiljeZen je u kategoriji hostelskog i drugog smjestaja, ali
udio kreveta u ovoj grupi je u ukupnoj strukturi smjeStaja znacajno manji (15,76%).
Istovremeno, kapacitet hotelskog smjestaja je porastao 31,50% a onog u kampovima smanjen
za 6,59%. Rezultanta navedenih promjena jest znaCajno izmijenjena struktura smjesStaja
destinacije u kojoj dominira i dalje rastu¢i privatni smjestaj (68,06%) dok hotelski smjestaj,
koji ¢ini temeljnu turistiCku receptivu, glavni je motor prihoda i zaposlenosti te stoga i
mjerilo razvijenosti destinacijske ponude, €ini tek 11,21% kreveta u destinaciji. Gledano s

aspekta optimizacije ekonomskih wucinaka turizma u destinaciji (prihodi, potrosnja,
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zaposlenost, prihodi za javni sektor, sezonalnost) ovakva struktura je nepovoljna. Ona bi se
kroz slijede¢ih nekoliko godina trebala znacajno promijeniti planiranim rastom ponude
hotelskih kreveta koje bi Split trebao dobiti kroz dovrSenje i stavljanje u funkciju
postojecih/zapocetih investicija (hotel Marjan, Ambasador), preuredenje i stavljanje u punu
funkciju hotela Bellevue i Central te najavljene gradnje novih objekata (Bacvice, Trstenik,
Znjan, Westgate toranj). Obzirom na vaznost i znalaj hotelskih kreveta u ukupnoj
destinacijskoj ponudi, realizacija ovih projekata nadilazi puki interes njihovih
vlasnika/investitora nego ulazi u domenu javnog, destinacijskog interesa te je stoga potreban
proaktivan pristup kljuénih aktera, u prvom redu Grada, u njihovu rjeSavanju. U kontekstu
ocekivanog porasta kapaciteta, moZze se ocekivati i1 pojacana potraznja te deficit

kvalificiranog kadra.

4. Sto mislite da je glavni razlog nedovoljnog broja hotelskih kapaciteta u Splitu ?
Nazalost rije¢ je o problematici nacionalne razine. Greenfield investicija i stranih ulaganja u
turizmu u RH jo$ uvijek ima jako malo. Rijec je o gospodarskoj klimi na razini drzave koja je
vrlo nestabilna 1 investitori su suoceni sa najviSom stopom PDV-a na turizam, nerijeSenim
pitanjem turistickog zemljiSta, novim opterecenjima koja proizlaze iz poreza na nekretnine i
opcenito vrlo €estim 1 naglim zakonskim promjenama Sto utjeCe na osjecaj nesigurnosti za
ulaganja. Vjerujemo da ¢e se navedeni problemi smanjivati, $to potvrduje sve veci interes

investitora konkretno za Split.

5. Indeks turisticke funkcionalnosti destinacije je u 2015. godine iznosio 10,22, a 2016.
13,11 te pokazuje da je u povijesnoj jezgri grada znacajno visi. Postoje li planovi kako
rasteretiti stari dio grada kako bi se smanjila prevelika koncentracija turista i samim

time osigurao turistima i lokalnom stanovniStvu ugodan boravak u gradu ?

Jedan od nasih glavnih ciljeva je odrzivi razvoj s naglaskom na kvalitetu Zivota lokalnog
stanovniStva. Upravi iz tog razloga podrzavamo TZ Splitsko- dalmatinske Zupanije u izradi
Studije nosivosti kapaciteta kako bismo imali egzaktne pokazatelje i sukladno tome potaknuli
Grad Split da se ogranici broj ljudi na pojedinom dijelu gradske jezgre. Takoder su nam u

planu turisticke ture izvan gradske jezgre koje Ce rasteretiti najopterecenije dijelove grada.
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6. Sto smatrate najveéim prednostima turisti¢ke ponude grada Splita?
U prvom redu kulturne i prirodne ljepote i bogatstvo kulturnih, zabavnih 1 sportskih sadrzaja.
Svakako jedna od komparativnih prednosti Splita su i jedinstvenost lokalni duh te ljubaznost
lokanog stanovniStva. Prednosti koje smo naveli, prednosti su koje su istaknuli nasi turisti

anketirani za potrebu izrade Strateskog marketing plana.

7. Sto smatrate najveéim nedostatcima turisticke ponude u gradu Splitu ?
Mislimo da je svakako jedan od nedostataka nedovoljno obrazovan radni kadar. Osim $to
podrzavamo projekte obrazovnih institucija, raditi cemo na promjeni mentaliteta/percepcije
turizma kao djelatnosti ,,lake i brze zarade® kampanjama podizanja svijesti 0 kompleksnosti,
vaznosti 1 uéincima turizma u lokalnoj zajednici. Takoder ¢emo realizirati aktivnosti s ciljem
popularizacije zanimanja u turizmu za djelatnike, i edukacije apsolutno svih turistickih

djelatnika.

8. Kaoje turisticke trendove smatrate najvaznijim za grad Split ?
Kako bi zadrzali dugo godina gradenu poziciju Splita na turistickoj mapi svijeta, vazno je da
nastavimo pratiti trendove na globalnom turistiCkom trziStu i1 sukladno tome prilagodavati
svoju ponudu. Rast potraznje za jedinstvenim, autentiénim destinacijama i kratkim
odmorima, potraznja za personaliziranim programima, sigurnim destinacijama s naglaskom
na zdrav nacin Zivota, promjene generacijske strukture potrosaca...Sve su to vazne smjernice

u zadrzavanju postojecih turista i privlacenju novih.

MiSljenja sam da svoje aktivnosti moramo usmjeriti prvenstveno na zadovoljstvo gosta i §to

vecu vrijednost za novac, koje ¢e potom utjecati i na ukupnu potroSnju.

Nudimo veliki broj jedinstvenih proizvoda i usluga, no kako bismo podigli potrosnju trebamo
poraditi 1 na jednostavnijoj dostupnosti tih usluga, a rjeSenje lezi upravo u IT tehnologijama
koje nam omogucavaju brzu 1 jednostavnu kupovinu turistickih usluga. Grad Split 1
Turisticka zajednica grada Splita usmjeriti ¢e veliki dio aktivnosti upravo na koriStenje
informacijskih tehnologija u turizmu, i samim time pojednostaviti dostupnost usluga i u €initi

Split pametnim gradom.
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9. Sto mislite o otvaranju novog boutique hotela u centru Splita ? Koliko je izazovno
danas pokrenuti novi hotel u gradu ?

Promatrano po vrstama smjestaja uvida se kako, izuzev pocetne 2011., najveci broj noéenja
po raspolozivom krevetu realiziraju hotelski kapaciteti (154) $to je zauzetost od 41,79%. S
druge strane, najbrojniji privatni smjestaj realizira najmanji broj nocenja po raspolozivom
krevetu (60,67), §to ¢ini godiSnju zauzetost od 16,62% - 2,4 puta manju od one hotelskih
objekata. Takoder napominjemo kako je najbolja popunjenost zabiljezena u hotelima bastina i
hotelima 4 i 5 zvjezdica. Svakako postoji potreba za otvaranjem novih hotelskih smjestaja, ali

prvenstveno izvan gradske jezgre.

10. Po vasem misljenju kakvi bi uspjeh trebali imati tematski hoteli u Splitu u odnosu na
standardne ?
Sukladno trendovima na turistiCkom trzistu koji ukazuju na sve veéu personalizaciju |
specijalizaciju potreba i interesa suvremenih turista, smatramo da su tematski hoteli itekako
pozeljni. Raznolikost ponude jedna je od znacajki uspjesnih destinacija, koje imaju resurse da
zadovolje specificnim potrebama gostiju. Odlican primjer su ljecilisni hoteli koji biljeze
odli¢ne rezultate, a u tijeku je provedba Bike and Bed certifikata koji ¢e zasigurno biljeZiti

jednak uspjeh.

11. Smatrate li da je grad Split potpora novim projektima i investitorima ?
Smatramo da uvijek postoji prostor za napredak, ali mi§ljenja smo da je Grad Split podrska

projektima i investitorima, u skladu sa svojim ovlastima i zakonskim moguénostima.

12. Na koji na¢in TZGS moze podrzati nove projekte?
Split ima jo§ jako puno potencijala stoga nastavljamo raditi prema naSem StrateSkom
marketing planu s naglaskom na one turistiCke proizvode koji prema misljenju svih
ukljucenih u izradu plana (od lokalne zajednice, turista, turistiCkih djelatnika institucija)
poput kongresnog turizma, sportskog, gastro turizma i zdravstvenog. Naravno i dalje ¢emo

razvijati i naSe najvaznije 1 najzastupljenije turisticke proizvode poput kulturnog turizma.

Od planova u 2018. valja istaknuti- aktivno sudjelovanje u izradi Strategije razvoja turizma

Grada Splita, raditi na projektima podizanja kvalitete smjeStajne  ponude
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(edukacije, certificiranje objekata poput bed & bike, jacati djelovanje svih dionika, projekti s

naglaskom na o¢uvanje tradicije i atmosfere grada (npr. kampanja Ko to more platit).

Spomenula sam da ¢emo razvijati nove turisticke proizvode ali poseban cilj nam je rasteretiti
gradsku jezgru i poticati projekte izvan jezgre (npr. muzejske rute izvan gradske jezgre), s
Gradom Splitom sudjelovati u tematizaciji plaza i promociju plaza tematski prilagoditi.
Takoder u 2018. godini u suradnji s Gradom Splitom nastavljamo partnerstvo u EU
projektima od kojih svakako isticem projekt Marjan 2020 - brdo proslosti, oaza buducnosti -

vrijedan 22,5 milijuna kuna, za koji su odobrena bespovratna sredstva u iznosu od 75 posto.

Nastavljamo razvijati projekte koji su se pokazali uspjesni za poticanje produljenja turisticke
sezone. Svakako bi spomenula i citybreak projekt kojim pruzamo dodatne pogodnosti
turistima koji nas posje¢uju od listopada do travnja. U tijeku su i pripreme za sljedecu
godinu od promotivnih kampanja, studijskih putovanja do manifestacija i projekata kojima
¢emo turistima prziti jedinstven dozivljaj u Splitu, a posebnu paznju posvetiti ¢emo
edukacijama kako za naSe iznajmljivace, tako i za lokalnu zajednicu. Upravo podizanjem
kvalitete ponude i sadrzaja u destinaciji, stvaramo dobre temelje koji sve viSe privlace

investitore.
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Prilog 3. Intervju s direktorom boutique hotela

1. Koje su, po vaSem misljenju, glavne prednosti tematskih hotela u Splitu u odnosu na

standardne?

a. Pitanje je Sto su tocno tematski hoteli? Prema pravilniku o kategorizaciji,

posebni standardi vrijede za ljeciliSne, casino, wellness, kongresne, obiteljske 1
sl. hotele. U stru¢noj literaturi tematski hotel je npr. hotel zatvor — gdje gosti
spavaju u ex. ¢elijama, sada sobama a sve je u obnovljenom i uredenom starom
zatvoru; ili movie hotel, gdje je gl. tema film; ili avio hotel — preuredeni stari
avion itd.

U tom pogledu mi nemamo pravi tematski hotel, ali ako gledamo prema
Pravilniku, tada bi npr. hotel Marvie (ljecilisSni hotel); Atrium
(business/kongres hotel i casino), Radisson Blu (resort) mogli biti tematski.
Njihove prednosti proizlaze iz njihove ponude sadrzaja koje ih i definiraju, te
samim time imaju i prednost u odnosu na obi¢ne hotela, kao $to su Art,

Dalminai sl.

2. Kako je porast broja dolazaka gostiju u Split utjecao na hotel Luxe?

a.

Kao 1 na ostale smjeStajne objekte u gradu - povecanom potraznjom, koju smo

dobro iskoristili kako bi poboljsali nase poslovne rezultate.

3. Kako se hotel Luxe prilagodava novim turisti¢kim trendovima?

a.

Hotel Luxe je prije svega usmjeren na pruzanje dozivljaja u hotelu a to se
postiZe prije svega vrhunskom uslugom. Kao dizajnerski boutique hotel, jako
pazimo na detalje — bilo da se radi o boravku u sobi, doru¢ku ili pak wellnessu.
Isto tako znacajno ulazemo u poboljSanje tehnologije (novi WiFi sustav, nove
SMART TV).

4. Sto za hotel Luxe znaci oznaka boutique hotel ?

a.

Prema definiciji, ,,boutique* predstavlja hotel malog kapaciteta koji odlikuje
intimnija atmosfera. Nivo privatnosti i luksuza u ovakvim hotelima je na
visokom nivou, a svim gostima poklanja se mnogo paznje. Tako i za nas
,boutique* znaci prije svega personalizirana uslugu orijentirana svakom gostu

ponaosob.
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5. Koju strukturu gostiju takvi hoteli privlace ?

a. To ovisi o stilu hotela 1 njegovoj temi uredenja. Kod nas su to najvise
srednjedobni parovi, ali ne isklju¢ivo. Hotel Luxe privlaci i poslovnu klijentelu,
grupe koje ne Zele ,,obi¢an‘ hotel, ve¢ nesto drugacije a kako je lokacija hotela
Luxe izuzetna, kao i usluge, tj ocjene na portalima, hotel privlaci i sve one koji
cijene kvalitetu 1 zele istrazivati centar Splita bez koriStenja prijevoza.

6. Je li uprava hotela Luxe zadovoljna popunjenoscu hotela na godisnjoj razini?

a. Apsolutno. Prema ,Benchmarkingu hrvatskog hotelijerstva®, hotel Luxe
postiZe najbolju popunjenost u gradu Splitu na godisnjoj razini.

7. Koliko dodatni sadrzaji hotela doprinose boljoj popunjenosti ? Koji se sadrzaji
najcesce traze?

a. Jako puno doprinose. Kod nas je to u prvom redu wellness, gdje imamo
jacuzzi, saunu i razne masaze i tretmane. Imamo i teretanu koja je ve vaznija
gostima, posebno mladim generacijama.

b. Isto tako sala za sastanke i postojanje parkinga uvelike doprinose popunjenosti
— pogotovo zimskih mjeseci.

8. Na koje teskoce nailazite u svakodnevnom poslovanju hotela?

a. Najveca poteskoca je prilaz hotelu automobilom, pogotovo ukrcaj i iskrcaj
ispred hotela. Bilo bi nam od velike pomo¢i kad bi imali manje ugibaliste...
Isto tako ,,divlje* parkiranje u uli¢ici kojom se ide do parkinga stvara probleme.
Ne bi Skodilo malo viSe mjesta u sali za doru€ak i da imamo zasebnu salu za
sastanke; ali i ovako dobro funkcioniramo.

9. Kojim sadrzajima hotel Luxe upotpunjuje svoju ponudu izvan sezone ?

a. Kao Sto sam ranije rekao — wellness je najznacajniji, ali bez parkinga bi radili

znatno loSije, jer ne bi mogli pokrivati segment poslovnih klijenata.
10. Posjeduje li hotel Luxe priznanja iz struke ?

a. Priznanja dolaze prije svega od gostiju. Ve¢ 7 godina u nizu hotel Luxe osvaja
, Traveler'schoice* nagradu Tripadvisora, kao 1 dvaput
,Certificateofexcellence a 2015, nakon 5 wuzastopnih nagrada
,» Iraveler'schoice usli smo i u ,,Hall of fame* Tripadvisora.

11. Sto bi rekli da su glavni faktori uspjeha za tematske hotele u Splitu?
a. Njihova tema. Bitno je da investitor razumije trziSte; prati trendove i razmislja

dugoro¢no. Tako se moze do¢i do zeljene teme hotela, ponuditi adekvatne
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sadrzaje 1 prije svega stvoriti pricu, zbog koje ¢e gosti posjecivati taj hotel.

Dalje treba stalno pratiti trendove, i ne zaboraviti osnove — usluga je najbitnija.

12. Kakav je vas stav o trenutnoj situaciji turizma u Splitu? Kako ocjenjujete razvoj?

a.

Smatram da Split ide u krivom smjeru s nekontroliranom apartmanizacijom.
Takvi objekti destinaciji ne donose ono S§to je bitno — nova radna mjesta,
produzenje sezone, placanje poreza, dogadanja...

Ako se orijentiramo ka cjelogodi$Snjem turizmu, moramo promijeniti sadasnju
strukturu smjeStajnih kapaciteta — 80% hoteli, 20% privatni iznajmljivaci —
danas je obrnuto.

Moramo prilagoditi obrazovni sustav potrebama turizma; moramo procijeniti
koliko turista mozemo primiti u odnosu na komunalnu, cestovnu i inu
infrastrukturu, koliko uopcée Zelimo opteretiti grad i gradane s turizmom, pa
prema tome razmiSljati o prilagodbi infrastrukture, obrazovanja i poreznog
opterec¢enja dionika u turizmu. Ovo zadnje naravno vrijedi na nacionalnom
nivou, ali 1 na lokalnom postoje nameti koji se mogu regulirati (cijene Stekata,

prirezi i sl.)

13. Sto smatrate najveéim nedostatkom turisti¢ke ponude u gradu Splitu ?

a.

Mislim da sam u prethodnom odgovoru, odgovorio i na ovo pitanje.

14. Sto mislite o otvaranju novog boutique hotela u centru Splita ? Koliko je tesko danas

pokrenuti novi hotel u gradu ?

a.

Smatram da ima jo§ dosta prostora za male, boutique hotele kojima obicno
upravlja obitelj. Takav smjeStaj posebno dobro utjeCe na percepciju gosta, jer
se obitelj maksimalno trudi biti dobar domacin.

Tesko je koliko 1 sve ostalo kod nas. Treba puno strpljenja, kontakata i novaca.

Ako sve to imamo — onda i nije tesko.

15. Koliko je proces otvaranja i vodenja hotela izazovan ? Koji biste savjet dali budu¢im

hotelijerima u Splitu ?

a.

Otvaranje hotela je najizazovniji posao u hotelijerstvu. Veliki lanci, Accor,
Starwood i sl. imaju posebne timove za pre-opening i opening, jer tada treba
isplanirati sve isporuke robe i materijala, postavili software, materijale i najteze

od svega - posloziti organizaciju, naéi i educirati osoblje.
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b. Vodenje prije svega zna¢i motivirati ljude da dan, za dan pruZaju svoj
maksimum, educiraju se, primjenjuju nauceno i budu zadovoljni radnom
okolinom. Uz to naravno treba i kontinuirano pratiti trzite, te mu se
prilagodavati.

C. Moj savjet je da nadu savjetnika s dugim iskustvom i velikim znanjem — bilo da
se radi o pre-openingu, upravljanju ili prodaji i marketingu. To su jako
zahtjevni i slozeni poslovi za nekog tko to nije nikada radio, stoga je potrebno

angazirati nekoga, tko ima odgovarajuc¢a znanja, kontakte i iskustva.
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Prilog 4. Intervju s investitorom
1. Kakav je vas$ stav o trenutnoj situaciji turizma u Splitu? Kako ocjenjujete razvoj?

Turisticki razvoj Splita se odvija na stihijskoj razini, motivirano prije svega

ekonomskim motivima gradana koji pokuSavaju svoju egzistenciju rijesiti putem

turizma. Utjecaj grada Splita i Turisticke zajednice je pomalo povrSan s obzirom da

Split danas nema veéi broj parking mjesta nego 1990-e, a broj hotelskih soba je

daleko ispod razine iz kraja 80-ih godina proslog stoljeca.

2. Sto smatrate najveé¢im nedostatkom turisti¢ke ponude u gradu Splitu ?

Splitu nedostaje prije svega jedan strateSki plan razvoja grada i Turizma koji bio

trebao biti dio njega. Veliki broj turistickih dolazaka u Split je realiziran zbog velikog

rasta privatnog smjestaja. To je viSe posljedica sve vece nezaposlenosti domicilnog

stanovnistva. a ne rasta jedne privredne grane. Po meni, Splitu najvi$e nedostaju zone

hotela 1 restorana koji bi se trebali uklopiti u grad na nacin da stvore nova radna

mjesta i privuku bolju strukturu gostiju, a istovremeno ne naruse identitet grada i

mediteranski nacin zivota. Te zone prije svega vidim van stare gradske jezgre koja

mora ostati iskljucivo Zivi povijesni spomenik.

3. Po vaSem miSljenju, kako je porast broja dolazaka gostiju u Splitu utjecao na
smjesStajne kapacitete ?

Smjestajni kapaciteti su rasli u privatnom smjestaju $to je stanovnicima donijelo

odredene prihode i egzistenciju. S druge strane to je stambene zgrade pretvorilo u

mjeSovito poslovno stambene objekte.

4. Smatrate li da se turizam u gradu Splitu razvija prema nekom odredenom planu te
destinacije te da proizvodi destinacije prate turisticke trendove ?

Grad Split ima pomalo povrSne pokuSaje stvaranja destinacije, uostalom kao i

Marketing TuristiCke Zajednice na razini cijele Hrvatske. Bez otvaranja velikih

strateSkih investicija u turizmu raznih sadrzaja nemoguce je o¢ekivati znacajniji rast

ove turisticke grane. Preko 90% rasta u turizmu Hrvatska ostvaruje iz inicijative

privatnih iznajmljivaca koji se kroz taj posao gréevito bore za svoju egzistenciju.

5. Sto vas je potaklo na projekt izgradnje hotela u Splitu ?

Prije svega iskustvo koje smo stekli u naSoj tvrtki rade¢i kongrese po cijelom svijetu

za svoje klijente. Na raznim destinacijama svijeta smo vidjeli kakva struktura

smjestaja je popularna. Split je zasigurno jedan od najljepsih mediteranskih gradova s
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velikom povijescu i prirodnim ljepotama. Smatramo da mu u budu¢nosti nedostaje niz

hotela kao Sto ¢e biti nas.

6. Po ¢emu Ce se vas hotel diferencirati od konkurencije ?

Vanjski bazen duzine preko 10 m., 35% soba sa svojim malim bazenom, 100% soba

sa pogledom na more, wellness program sa finskom saunom i parnom kupelji, a la

carte restoran sa naglaskom na domacu dalmatinsku i hrvatsku kuhinju.

7. Koju strukturu gostiju zelite privué¢i ? Gosti koji preferiraju hedonizam i
gastronomiju.

8. Kaoyji rezultat bi za Vas nakon godinu dana poslovanja bi predstavljao uspjeh ?

Nas cilj je da nakon godinu dana na$§ hotel bude na raznim portalima ocjenjen u

prosjeku najmanje 9,3. Ovakve recenzije bi nam potvrdile da nasi gosti opravdavaju

cijenu koju placaju u hotelu. Popunjenost hotela u prvoj godini nije prioritet a na duze
staze cilj je ostvariti popunjenost od 65-70% na godi$njoj razini.

9. Obzirom na problem sezonalnosti u turizmu, imate li ideju kako upotpuniti
ponudu van sezone kako u vasem objektu tako i na razini destinacije ?

Split je prije svega grad turizma pa u tom smislu mislim da Split ima veliki potencijal,

tu svakako mislim na grad ali 1 na omisku i kastelansku rivijeru.

A. Golf Turizam, jedan golferski teren privlaci dnevno 1 do 300 gostiju u stacionaru.
To znaci da bi 10 terena izravno privlacilo 1 do 3000 gostiju kojima treba smjestaj,
hranu itd. K tome moZemo dodati jo§ najmanje 25% ¢lanova obitelji koji ne igraju
golf

B. Pripreme brojnih sportskih ekipa: nogomet, tenis.....

C. Daljnji razvoj biciklizma i bolje povezivanje zagore, obale i otoka

10. Sto bi rekli da su glavni faktori uspjeha za tematske hotele u Splitu?

Originalnost tema koju zelite prikazati, vode¢i racuna o tome da konkurirate cijelom

svijetu te ako zelite istaknuti nesto kao vasu prednost onda morate biti sigurni da znate o

¢emu govorite. Gosti o¢ekuju nesto originalno hrvatsko i Zele to ponijeti kuci. Ljubaznost

1 originalnost su klju¢ne rijeci.

11. Smatrate li da ovaj projekt u buducnosti moze biti prilika za izgradnju vlastitog

brenda ? Svakako, no prvo treba to posti¢i na prvom objektu.
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12. Ocekujete 11 poteskoce prilikom pronalaska kvalitetne radne snage ? Ne
ocekujemo velike probleme u pronalazenju radne snage, no svakako nas ceka dugi
put za optimalno uigravanje tima.

13. Mislite 1i da ¢e Vam veci izazov biti upravljati hotelom nego izgradnja hotela ?

Izgradnja hotela je bila vrlo izazovna i vrlo rizi¢na, no ukupno sa planiranjem trajati ¢e

samo 3 godine §to je puno manje nego vjecno dokazivanje poslovanja jednog hotela.
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Prilog 5. Intervju s predstavnicom turisticke agencije
1. Kako ocjenjujete trenutnu situaciju turizma u Splitu?

- 2017. je po svim pokazateljima bila rekordna godina Sto se ti¢e rasta
prihoda od turizma u Splitu i cijeloj Hrvatskoj. Mislim da taj rast nije

popracen razvojem Splita.
2. Sto smatrate najve¢im prednostima turisti¢ke ponude grada Splita?

- Raznolikost ponude smjeStaja i izleta. Blizina i povezanost zracnog,
cestovnog, zeljezni¢kog 1 brodskog prometa. Blizina nacionalnih parkova 1
parkova prirode.

3. Sto smatrate najve¢im nedostatcima turisticke ponude u gradu Splitu ?

- Prometne guzve 1 slaba regulacija prometa.

4. Smatrate 1i da u gradu postoji dovoljno sadrzaja koji mogu turiste zadrZati u
destinaciji ?

- Da

5. Bave li se turisti¢ke agencije u Splitu viSe receptivnim ili emitivnim turizmom ?

- Receptivnim.

6. Bave li se turisticke agencije prodajom smjestajnih kapaciteta u samom gradu ili se
prodaja odvija iskljucivo preko internet platformi ?

- Sukladno informacijama s kojim raspolazemo velika ve¢ina smjeStaja se
odvija putem Internet platformi dok se manji dio bookira preko turisti¢kih
agencija i to najceSce po samom dolasku gosta u grad.

7. Postoji li dovoljno Siroka paleta proizvoda i usluga za turiste koji dodu u destinaciju te
sudjeluju li turisticke agencije u prodaji istih ?

- Da

8. Po vaSem misljenju koja je buducnost turistickih agencija ?

- Buducnost postoji ukoliko bude postojalo trziste koje zeli all-inclusivne
paket usluge kojima agencija moze olakSati 1 ubrzati proces organizacije
putovanja klijentu.

- Agencije ¢e morati razvijati i istraziti na¢ine prilagodbe svjetskim tj.
tehnoloskim trendovima i razvojima.

9. Sto mislite o otvaranju novog boutique hotela u centru Splita ? Koliko je izazovno

danas pokrenuti novi hotel u gradu ?
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- Boutique hotel Splitu je potreban a izazove predstavljaju: kreditni uvjeti
banaka za financiranje, spora birokracija te otezano racunanje povrata
investicije zbog Cestih izmjena zakona, stopa PDV-a, poreza na dobit itd.

10. Po vaSem misljenju kakvi bi uspjeh trebao imati boutique hotel u Splitu u odnosu na
standardni ?

- Boutique hotel se razlikuje osobnos§¢u, arhitekturom, dizajnom te najcesce
i klijentelom, u odnosu na standardni hotel.

- Pruzaju gostu priliku da istraze intimniji lokalni duh bez da zrtvuju luksuz.

11. Postoji li moguénost partnerskog odnosa izmedu turisticke agencije i novog hotela ?
AKo postoji, u kojem obliku ?

- Postoji moguénost partnerskog odnosa u vidu kompletnog marketinga i
usluge vodenja prodaje u ime i za racun vlasnika.

12. Ako se uspostavi odnos, na koji nacin turisticka agencija moze postaviti hotel na
trziste ?

- Moze postaviti tj. ubrzati postavljanje hotela na trziste koriste¢i vec
postoje¢e kontakte, provjerene ino agencije, internet platforme te svoje

iskustvo u radu.
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Prilog 6. Bilanca tvrtke Bremen za period od 31.12.2013. do 31.12.2015.

A. DUGOTRAJNA IMOVINA 7.041.179 6.331.645 5.679.057
I. Nematerijalna imovina 0 0 0
1. Materijalna imovina 7.041.179 6.331.645 5.679.057
Alati, pogonski inventar i transportna imovina 7.041.179 6.331.645 5.679.057
IIl. Dugotrajna financijska imovina 0 0 0
IV. Dugotrajna potrazivanja 0 0 0
V. Odgodena porezna imovina 0 0 0
B. KRATKOTRAJNA IMOVINA 1.723.998 1.166.332 1.797.364
I. Zalihe 1.930 0 0
Il. Kratkotrajna potraZivanja 1.206.357 625.885 800.341
PotraZivanja od kupaca 1.177.728 623.759 793.566
PotraZivanja od drzave i drugih institucija 28.629 2.126 6.775
lll. Kratkotrajna financijska imovina 247.168 47.648 39.912
IV. Novac u banci i blagajni 268.543 492.799 957.111
C. Placeni troskovi buducéeg razdoblja i obracunati prihodi 0 0 0
UKUPNA AKTIVA 8.765.177 7.497.977 7.476.421
A. KAPITAL | REZERVE 303.562 417.623 1.328.286
Temeljni kapital 20.000 20.000 20.000
Kapitalne rezerve 0 0 600.000
Zadrzana dobit/preneseni gubitak 219.191 283.562 397.623
Dobit/gubitak poslovne godine 64.371 114.061 310.663
B. REZERVIRANJA 0 0 0
C. DUGOROCNE OBVEZE 7.451.945 5.851.861 5.068.985
Obveze prema bankama i drugim financijskim institucijama 7.451.945 5.851.861 5.068.985
D. KRATKOROCNE OBVEZE 704.236 1.187.006 459.771
Obveze za zajmove, depozite i slicno 0 821.715 130.000
Obveze prema dobavljacima 663.617 311.104 196.241
Obveze prema zaposlenicima 28.295 21.171 24.646
Obveze za poreze i doprinose 8.034 28.726 104.594
Ostale kratkoro¢ne obveze 4.290 4.290 4.290
E. Odgodeno placanje troskova i prihod buduéeg razdoblja 305.434 41.487 619.379
UKUPNA PASIVA 8.765.177 7.497.977 7.476.421

Izvor: Prema dokumentaciji pribavljenoj od tvrtke Bremen d.o.o.
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Prilog 7.Racun dobiti i gubitka tvrtke Bremen za period 2013. do 2015.

Prihodi od prodaje 6.450.938 6.167.029 7.564.905
Rast N/A -4,4% 22,7%
Ostali poslovni prihodi 696.311 585.411 54.141
Poslovni prihodi 7.147.249 6.752.440 7.619.046
Rast N/A -5,5% 12,8%
Materijalni troskovi 4.886.736 4.460.865 5.066.173
Rast N/A -8,7% 13,6%
Marginalna kontribucija 2.260.513 2.291.575 2.552.873
Marza kontribucije I 31,6% 33,9% 33,5%
Troskovi osoblja 809.207 799.406 752.845
Ostali troskovi i poslovni rashodi 283.900 274.599 342.192
EBITDA 1.167.406 1.217.570 1.457.836
EBITDA marza 16,3% 18,0% 19,1%
Amortizacija 717.886 714.411 715.254
Poslovni rashodi 6.697.729 6.249.281 6.876.464
EBIT 449.520 503.159 742.582
EBIT marza 7,0% 8,2% 9,8%
Izvanredni prihodi 0 0 0
Izvanredni rashodi 0 0 0
Financijski prihodi 6.561 1.313 2.222
Financijski rashodi 363.575 350.854 341.203
UKUPNI PRIHODI 7.153.810 6.753.753 7.621.268
UKUPNI RASHODI 7.061.304 6.600.135 7.217.667
EBT 92.506 153.618 403.601
EBT marZa 1,4% 2,5% 5,3%
Porez na dobit 28.135 39.557 92.938
NETO DOBIT 64.371 114.061 310.663
Neto marzZa 1,0% 1,8% 4,1%
Prosjecan broj zaposlenih 7 7 11

Izvor:Prema dokumentaciji pribavljenoj od tvrtke Bremen d.o.0.
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Prilog 8. Izracunrazdobljapovratatvrtke Bremen
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Izvor: Prema dokumentaciji pribavljenoj od tvrtke Bremen d.o.0.
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