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1. UVOD

Hrvatski turizam je jedna od najvaznijih gospodarskih grana Republike Hrvatske. Prednosti
turistickog proizvoda su oCuvana prirodna bogatstva i okolis, kulturno i povijesno nasljede,
blaga mediteranska klima i blizina europskih trziSta te mogucnosti aktivnog odmora u
ekoloski zaSti¢enim destinacijama. Svaka od hrvatskih turistickih regija razvija svoju
specificnu ponudu, u skladu sa svjetskim trendovima i vlastitom tradicijom, a najznacajnije
su: Istra, Kvarner, Dalmacija, Dubrovnik i dubrovacko podruéje, Zagreb kao glavni grad i

kontinentalna Hrvatska.

Turisticka ponuda Hrvatske raznolika je 1 bogata - od nautickog turizma, ronilackog,
kongresnog, ekoloskog, ruralnog, kulturnog, vjerskog, pustolovnog, lovnog i ribolovnog
turizma, do zdravstvenog i wellness turizma, krstarenja na motornim jedrenjacima i

izletnickog turizma.

Najtrazeniji dio hrvatske turisticke ponude u inozemstvu su svakako mali obiteljski hoteli.
Umjesto masovnog nediferenciranog turistickog dobra, trazi se individualizirana turisticka
ponuda po mjeri 1 Zeljama konkretnog pojedinca. Dana$nji tempo Zivota je ubrzan, radno
vrijeme ne ostavlja previse vremena za odmor a kad tome pridodamo 1 stres jasno je zasto se
turizam nametnuo kao izvor bijega, kao jedini preostali prostor na kojem ¢e Covjek, bar na
kratko vrijeme, uspjeti pronaci sebe. Danas u Hrvatskoj ima oko dvjestotinjak malih hotela, a

predvidanja su da ¢e u narednim godinama njihov broj znatno porasti.

Toplina osobnog pristupa nenadomjestiva je, a upravo mali obiteljski hoteli su oblik hrvatske
turisticke ponude koji tu toplinu najbolje prepoznaje. Spadaju u najkvalitetniji dio hrvatskog
turizma koji znatno doprinosi produZenju turisti¢ke sezone na 240 dana u godini, zaposljavaju

Cetiri tisuce ljudi te ih iz tih razloga treba dodatno poticati i kvalitetno razvijati.

Splitsko - dalmatinska Zupanija je jedna od najve¢ih Zzupanija u Hrvatskoj. Ima povoljni
zemljopisni polozaj, prirodne 1 kulturne resurse, te veliki utjecaj na ukupni razvitak Republike
Hrvatske. Dosada$nji turizam na ovom podru¢ju bio je visSe voden snagom prirodnih i
kulturnih resursa, a manje snagom inovacija. Treba graditi ugled na nacin da se spoje, od
prirode dani, resursi s kulturom gostoprimstva kako bi izgradili lojalnost gostiju na dugi rok.
Potrebno je pratiti konkurenciju, podié¢i razinu kvalitete usluga, ulagati u ljudske potencijale.

Sve to ¢ini klju¢ uspjeha ka napredovanju i ostvarenju visokovrijednog iskustva posjetitelja.



2. POJAM HOTELIJERSTVA

Pojam hotel potjece od latinske rijeci hospes koja znaci gost, odnosno francuske rijeci hote
koja znaci gostoprimac (domacin). U svjetskim okvirima postoji problem decidirane definicije
hotela, te se ne moze sa sigurnosc¢u utvrditi koji su sadrzaji potrebni da neki smjestajni objekt
¢ine hotelom. S obzirom na to da hoteli mogu biti organizirani od malih, obiteljski vodenih
poslova, pa sve do velikih, medunarodnih lanaca u vlasnistvu velikog broja dionicara,
Svjetska turisti¢ka organizacija (WTO) pri definiranju hotela (a za potrebe statistike) polazi
od veli¢ine samog objekta, od usluga koje nudi i od provedbe postupka kategorizacije. Prema
WTO-u, hotel je smjestajni objekt u kojemu se usluge smjestaja pruzaju u odredenom broju
soba (ve¢em od definiranog minimuma), koji pruza odredene usluge, ukljucivsi posluzivanje
u sobama (room service), dnevno ¢isenje i pospremanje soba i prostorija za osobnu higijenu
gostiju, koji je kategoriziran prema opremi i uslugama koje nudi, te kojim upravlja jedinstveni
menadzment ($to vrijedi za veée poslovne sustave, odnosno lance hotela). Usluge smjestaja
hoteli pruzaju u sobama, ali ith mogu pruzati i u hotelskim apartmanima. Hoteli po pravilu
nude dvokrevetne sobe, ali i jednokrevetne, te ¢esto pruzaju mogucnost koristenja dodatnoga,
odnosno pomocénoga ili dje¢jega kreveta. Medutim, u svakom sluéaju hoteli iznajmljuju sobe,
a ne krevete, te je hotelska ,,mjerna jedinica” za utvrdivanje poslovnog rezultata iznajmljena
soba, a ne ostvareno noc¢enje.! U Republici Hrvatskoj hoteli moraju imati najmanje pet
smjeStajnih jedinica. Hotel je reprezentativni ugostiteljski objekt koji sjedinjuje sve
posebnosti ugostiteljskog procesa proizvodnje. Osnovni je cilj hotelskog poslovanja
ostvarivanje zadovoljavajuée razine dobiti kroz zadovoljavanje Zelja i potreba potrosaca.
Hotel je poslovna organizacija u vlasniStvu odredenih subjekata, koji su ulozili svoja nov¢ana
sredstva 1 koji od hotelskog poslovanja o€ekuju povrat ulaganja i odredenu, obi¢no
materijalnu korist. Stoga je temeljni cilj hotelskog poslovanja ostvarivanje dobiti. Medutim,
osim §to nastoje ostvariti dobit, suvremene organizacije, pa tako i hoteli, nastoje biti i
pozitivna snaga u drustvenom i prirodnom okruzenju u kojemu djeluju. Moguénost
ostvarivanja dobiti ovisi o orijentiranosti hotela na trzistu, Sto zna¢i da hotel treba nuditi

odredenu uslugu potrosacima za vrijeme njihova boravka u hotelskim objektima.

Lhttp://www2.unwto.org/en (Pristup, 5. rujna 2015.)
2
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Hotelijerstvo je djelatnost koja gostima pruza usluge smjesStaja, prehrane, toCenja pica,
rekreacije i raznovrsne druge usluge. Za vrijeme privremenog boravka u hotelskim objektima
u izabranoj destinaciji turistima hotelijerstvo omogucuje odmor i relaksaciju, poslovnim
ljudima ostvarivanje poslovnih kontakata, sudionicima kongresa, seminara i razli¢itih drugih
stru¢nih, znanstvenih i politickih skupova stvara uvjete za konstruktivan rad, izletnicima
omogucuje upoznavanje s prirodnim atrakcijama i kulturno-povijesnim spomenicima.

Ekspanzija hotelijerstva neke zemlje rezultat je njezina gospodarskog rasta, osobito
tercijarnog sektora, $to stimulira putovanja domaceg stanovni$tva i zbog poslovnih i zbog
turisti¢kih razloga, te rasta svjetskoga turistiCkog trzista, odnosno povecanja medunarodnih
turistickih putovanja. Pruzanjem usluga turistima hotelijerstvo ostvaruje znatan dio turisti¢ke
potros$nje. Stoga tu djelatnost nazivamo i receptivnom turistickom djelatno$¢u. Hotelijerstvo
je djelatnost koje je rezultat u vremenski relativno kratkim proizvodnim procesima
raznovrsnost usluga i proizvoda kojima zadovoljava zelje i potrebe potrosaca. lako dio
poslovnih aktivnosti ima karakter materijalne proizvodnje (ponuda hrane i pi¢a), hotelijerstvo

bitno odreduje upravo usluzni karakter:

e u hotelskim objektima potroSacima se pruzaju usluge smjestaja, pripreme hrane i pica
te izvanpansionske usluge,

e usluge je potrebno neprestano prilagodavati zahtjevima gostiju,

e nuzan je neposredni kontakt s gostom, jer se usluge ne mogu pruzati kada nema
gostiju ,

e zaposlenici moraju biti uvijek pripravni na pruzanje usluga,

e radno je vrijeme ,,elasti¢no”,

e teSko je planirati 1 uskladivati potrebe za zaposlenicima s razinom zaposlenosti
kapaciteta,

¢ nejednak intenzitet poslovanja tijekom dana i tijekom godine odreduje posebne uvjete
rada — sezonski rad, s dugim stajanjem, hodanjem ili radom pri visokim
temperaturama,

o nefleksibilnost troskova i angazirane imovine,

e U proizvodnom procesu rabe se relativno skupe vrste materijala (za prigotavljanje jela
1 pi¢a), domicilnom stanovniStvu pruza usluge prehrane i1 toc¢enja pica te razlicite

zabavne sadrZaje.

3 http://djelatnici.unizd.hr/~gianni/skripta.pdf (Pristup, 5. rujna 2015.)


http://djelatnici.unizd.hr/~gianni/skripta.pdf

Hotelsko je trziste zasi¢eno ponudom, $to potroSatima omogucuje da uvijek imaju na

raspolaganju sve $iru ponudu u granicama iste razine cijena. U takvim uvjetima utjecaj hotela

na prodajnu cijenu ogranicen je konkurencijom. Potrosae najéeSée ne zanima na prvome

mjestu cijena hotelskih usluga, ve¢ vrijednost koju dobivaju za svoj novac, §to je osobito

vazno za turisticki segment trziSta. Gospodarski, tehnoloski i kulturoloski razvitak kroz

fenomen globalizacije daje poticaj masovnosti putovanja i istodobnoj kvalitetnijoj prometnoj

dostupnosti cjelokupne ponude za potencijalne potrosace. To dodatno povecava konkurenciju,

jer se potrosaci prakticno za istu cijenu mogu koristiti hotelskim uslugama u razlicitim

dijelovima svijeta.

2.1. Vrste hotela

Na trzi$tu posluju hoteli raznih veli¢ina i oblika. Zbog toga je teSko razumjeti razlike medu

njima ako nije utvrden standard pomocu kojeg ih se svrstava u grupe slicnih karakteristika.

Hotele mozemo klasificirati prema vise kriterija: karakteru vlasniStva, vremenu poslovanja,

lokaciji, organizacijskoj strukturi, ili na neki drugi nacin.

Klasifikacija hotela s obzirom na odnos vlasnistva i menadzmenta:*

Obiteljski hoteli - vlasnici, odnosno njihove obitelji, vode cjelokupno poslovanje.
Ogranicavaju¢i razvojni ¢imbenik u ovoj vrsti hotela je veli€ina obitelji pa se redovito
radi 0 manjim objektima.

Hoteli kojima upravljaju vlasnici - vlasnici zaposljavaju dodatne zaposlenike izvan
obiteljskoga kruga i1 povjeravaju im odredene poslove, no upravljacke poslove
obavljaju sami.

Neovisni hoteli - vlasnici nemaju nikakvu upravljacku ulogu, a niti sudjeluju u
svakidasnjem poslovanju. Menadzer ili tim menadzera upravlja hotelskim
poslovanjem i odgovara vlasniku, partnerima ili dionicarima glede poslovnih rezultata.
Naziv neovisni proizlazi iz ¢injenice da hotel ne pripada niti jednom lancu hotela.
Hoteli koji posluju prema ugovoru o fransizi - vlasnici sklapaju ugovor o fransizi s
odredenim lancem hotela prema kojemu vlasnik pla¢a proviziju (royalties), u

odredenom postotku od visine prihoda, lancu hotela za pravo koristenja njihova imena.

4 Maro$evi¢ L.: Organizacija poslovanja poduzec¢a u ugostiteljstvu 2, HoReBa, Pula, 2005., str 25.



Hoteli koji posluju na ovaj nafin moraju zadovoljiti i standarde kvalitete koje
propisuje lanac hotela. Prednosti tog nac¢ina poslovanja su $to se smanjuju troSkovi
marketinga 1 omogucuje se pristup srediSnjem rezervacijskom sustavu odredenog
lanca hotela. Vlasnici Cesto prepustaju i upravljacke poslove lancu hotela s kojim su
sklopili ugovor o fransizi.

e Hoteli koji posluju prema ugovoru o menadzmentu - to je danas najces¢i oblik
poslovanja u hotelijerstvu. Ugovor o menadzmentu je slican ugovoru o fransizi —

razlikuje se u tome $to lanac hotela preko svojih menadzera upravlja.

Klasifikacija hotela s obzirom na odnos vlasni$tva i menadzmenta pokazuje kako obiteljskim
hotelima upravljaju vlasnici pomocu obitelji te kako su to najées¢e mali hoteli. Nemaju
mnogo prostora za razvoj, ali imaju mnoge posebnosti koje gosti prepoznaju, a koje im veliki

hoteli ne mogu pruziti.®

5> http://djelatnici.unizd.hr/~gianni/skripta.pdf (Pristup, 16. rujna 2015.)
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3. MALI OBITELJSKI HOTELI

Mali obiteljski hoteli su privlacni razliitim trziSnim niSama i proizvodno tematiziraju
turisticku ponudu. Specifi¢ni su po ugodaju koji nijedan veliki hotel ne moze pruziti. Osjecaj
intime, posvecenost detaljima i klijentima, su samo neki od detalja koji male obiteljske hotele
¢ine privlaénima svim gostima koji Zele ugodan i ispunjen odmor. Glavni zadatak hotela je
osigurati gostima trazene usluge, ali taj zadatak je vrlo bitan i za menadzment hotela jer o
ispunjenju tih zadataka ovisi dobrobit i profitabilnost hotela. Svrhu obavljanja bilo kojeg
procesa u hotelu treba gledati s aspekta gosta. Uvjeti poslovanja hotela su odredeni
informiranoscu gosta koji uz kvalitetu ponude trazi sve vecu vrijednost za novac. Hotelska

poduzeéa posluju u relativno tezim uvjetima od ostalih djelatnosti. Razlog tome su:®

e velike sezonske koncentracije turisticke potraznje koje uvjetuju sezonsko
poslovanje brojnih smjestajnih kapaciteta,
e velika vrijednost stalne imovine uz istodobno nedostatno koristenje kapaciteta,

e dominantan udjel osobnog rada

Turizam i turisticka ponuda nastali su i razvijali se u uvjetima i pod utjecajem suvremenog
industrijskog druStva 1 naCina zivota. To su druStveni uvjeti u kojima je ¢ovjek bio podreden
industrijskom obrascu rada 1 zivota. Takav koncept zivljenja nametnuo je materijalisticko
gledanje na svijet, zapostavljanje duhovnih kvaliteta, te nekontroliranu potro$nju i uni$tavanje
prirode 1 prirodnih bogatstava. U takvim okolnostima, turizam se nametnuo kao mogucénost
bijega, kao jedini preostali prostor na kojem ¢e ¢ovjek, bar na kratko vrijeme, uspjeti pronaci
sebe. Umjesto masovnog nediferenciranog turistickog dobra, trazi se individualizirana
turisticka ponuda po mjeri i Zeljama konkretnog pojedinca. Suvremeni trendovi poticu razvoj
upravo malih obiteljskih hotela, koji u pravilu nude personaliziranu uslugu i intimnu
atmosferu. Posljednjih nekoliko godina, zbog svoje prirodne i kulturne bastine te sve bolje
prometne povezanosti s europskim trziStem, Hrvatska postaje sve privlacnija turisticka
destinacija. Velike probleme u poslovanje malog hotelijerstva stvara turisticko trziste sa
svojim sezonskim koncentracijama potraznje. Velike koncentracije turisticke potraznje

naglaSene su za vrijeme ljetnih mjeseci, posebno u podrucjima gdje je osnovni motiv dolaska

& Vrtiprah, V., Pavli¢, I., Menagerska ekonomija u hotelijerstvu, Sveuéiliste u Dubrovniku, Dubrovnik, 2005.
str.74.



gostiju more i sunce. Takva koncentracija izaziva veliku fluktuaciju radne snage i dolazi do
izrazaja sezonsko zaposljavanje §to za posljedicu ostavlja neravnomjerno opterecenje radnika,
smanjenje proizvodnosti i ekonomiénosti’.

U Hrvatskoj ne postoji sluzbeni kriterij za podjelu hotela na male, srednje i velike, te zbog
toga autori koriste razliCite raspone broja kreveta ili soba da bi definirali kategorije. U skladu

sa Zakonom o ra¢unovodstvu malo poduzeée jest ono koje zadovoljava:®

e zbroj bilance nakon odbitka gubitka iskazanog u aktivi bilance u protuvrijednosti od 1
milijun Eura,
e prihod od 12 mjeseci prije sastavljanja bilance u protuvrijednosti od 2 milijuna Eura,

e godisnje prosjecno 50 zaposlenih.
Kriteriji za definiranje malog hotela su:

e smjesStajni kapacitet (broj soba ili kreveta)
e iznos ulaganja

e iznos ukupnog prihoda

e vlasniStvo i upravljanje

¢ nacin financiranja

e proizvodi i trZiSta

e organizacija i zaposlenost

Veliki hoteli u Hrvatskoj ekonomski su nedovoljno efikasni jer su neelasticni na trZiSne
promjene, a posljedica toga je nedovoljno koristenje kapaciteta, zastarjelost opreme i
tehnologije, loSa organizacija rada i poslovanja, loSe placeni 1 nemotivirani kadrovi. Upravo te
slabosti velikih hotela su prednosti malih. Oni su elasti¢ni, brzo se prilagodavaju promjenama
na turistickom trziStu te tako ostvaruju vecu profitabilnost. Karakteristike malih hotela
odredene su veli¢inom 1 strukturom imovine, kadrovima 1 kapitalom, tj. vlasniStvom. Mali

hoteli u vlasnistvu su obitelji 1 pritom su vlasnicka 1 upravljacka funkcija objedinjene.

7 http://e-lib.efst.hr/2014/6020210.pdf (Pristup, 16. rujna 2015.)
8 http://e-lib.efst.hr/2014/6020210.pdf (Pristup, 16. rujna 2015.)
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3.1. SWOT ANALIZA malog hotelijerstva

SNAGE

Osnivanje Udruge hotelijera
Definiran institucionalni okvir
Blizina emitivnih trzista
Atraktivnost mikrolokacija
Kvaliteta usluge

Susretljivost sudionika procesa
Individualni pristup gostu

Gostoljubivost

SLABOSTI

Visoka zaduZenost

Manjkavost sadrzaja

Nedostatak upravljackih znanja
Teskoce financiranja objekata
Ograni¢ene mogucénosti napredovanja
Imidz ljetne destinacije za odmor
Nedovoljna podrska institucija

Nedovoljna promocija

PRILIKE

Rast potraznje za malim hotelima
Ulazak Hrvatske na europsko trziSte
Dostupnost fondova EU
Personalizirani odnos prema gostu
Blizina destinacije

Fleksibilnost prilagodbe potraznji

PRIJETNJE

Netransparentno poslovno okruzenje
Visoka ulaganja

Visoka fiskalna davanja

Manjkavost sustava poticanja malog
hotelijerstva

Gubitak interesa za obiteljskim

hotelijerstvom

Imidz ljetne destinacije za odmor

Izvor: http://e-lib.efst.nr/2014/6020210.pdf
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3.2. Nacionalna udruga obiteljskih i malih hotela

3.2.1. Opéenito o Udruzi OMH

U Hrvatskoj djeluje Nacionalna udruga obiteljskih 1 malih hotela koja okuplja vise od 200
Clanova Ciji se koncept temelji na visokoj kvaliteti usluga, njegovanju autenticnosti i
posebnosti. Hoteli se nalaze po cijeloj Hrvatskoj a odlikuje ih neprekidno traganje za novim

vrijednostima kojima ¢e obogatiti boravak gostiju.’

Nacionalna udruga obiteljskih i malih hotela (OMH) osnovana je 2004. godine potaknuta
potrebom rastuc¢eg broja malih hotelijera za udruzenjem koje ¢e zastupati njihove specificne
interese te omogu¢iti stalno unapredenje kvalitete njihove ponude.’® Misija Udruge OMH je
okupiti najbolje obiteljske i male hotele u Hrvatskoj osiguravajuci gostima izuzetan dozivljaj,
¢lanovima utjecajan glas i bolje poslovne mogucénosti, turistickom sektoru naprednu grupaciju
koju treba slijediti na putu stalnog unapredenja hrvatskog turistickog proizvoda, a lokalnim
zajednicama i zemlji u cjelini socijalno i ekoloski odgovornog partnera koji njegujuéi tradiciju

gleda u buduénost.
Primarni ciljevi Udruge OMH-a kao odrzive neprofitne organizacije su:

e stvaranje 1 odrZzavanje trziSno prihvacenog 1 prepoznatljivog proizvoda utemeljenog na
kvaliteti, posebnosti, individualnosti i autenti¢nosti,

e osiguranje boljih uvjeta nabave,

e stjecanje kredibiliteta i utjecaja u odnosu na nositelje turisticke politike,

e podizanje kvalitete smjestajnih objekata 1 njihovih usluga kroz programe certifikacije
kvalitete te edukacije i savjetovanja,

e povecavanje atraktivnosti obiteljskog i malog hotelijerstva za investicije!!

Kako bi bila u moguénosti ostvariti navedene ciljeve, Udruga je predvidjela aktivnosti u
domenama marketinga, kategorizacije, certifikacije i inspekcije, lobiranja, edukacije, te
savjetodavnih usluga. Predvideno je takoder wustrojavanje medunarodno trziSno

prepoznatljivog brenda hrvatskih obiteljskih i malih hotela.

9 http://www.omh.hr/ (Pristup, 5. rujna 2015.)
10 http://www.omh.hr/default.aspx?id=10 (Pristup, 5. rujna 2015.)
" http://e-lib.efst.hr/2014/6020210.pdf (Pristup, 5. rujna 2015.)
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Aktivnosti nacionalne udruga obiteljskih i malih hotela su:
e Implementacija operativhog marketing plana
e Razvoj i promocija web portala i online rezervacijskog sustava
e Unapredenje ostalih marketinskih aktivnosti u cilju pobolj$anja distribucije, promocije
i prodaje
e Partnerstvo s agencijama i turoperatorima
e Edukacija
e Lobiranje i meduinstitucionalna suradnja te strateska partnerstva s dobavlja¢ima

e Medunarodna suradnja’?

U proteklih nekoliko godina Udruga je inicirala i realizirala nekoliko vrlo znacajnih projekata,
pri ¢emu svakako valja istaknuti programe 'Poticaj za uspjeh' odnosno 'Poticaj za obiteljsko
hotelijerstvo’ koji osiguravaju povoljnije izvore financiranja za male hotelijere; izradu
kataloga 'Obiteljski i mali hoteli' koji se u suradnji s HTZ-om distribuira u 120.000 primjeraka
na jedanaest svjetskih jezika. Tu su ugovori s 20-tak dobavljaca, ukljucuju¢i Konzum,
Podravku, Croatia osiguranje, SMS, HAK i sl., osiguravajuci ¢lanovima povoljnije rabate i
godisnje bonuse na ostvareni promet.

Sve je izraZenija svijest o potrebi strateSkog zaokreta hrvatskog turizma ka ponudi koja ¢e, s
obzirom na konkurentsko okruZenje, nuzno morati u $to ve¢oj mjeri naglasavati autenticne
vrijednosti lokalnog podrucja, oCuvani i uredeni prirodni okolis, individualizirani pristup
gostu te mastovitost 1 dozivljajni aspekt proizvoda. Nacionalna udruga OMH, kao poduzetna i
trendovima lako prilagodljiva grupacija, ima izuzetan potencijal ne samo pridonijeti, ve¢ i biti

nositelj strateskog zaokreta hrvatskog turizma.®

3.2.2. Organizacijska struktura Udruge OMH

Upravno vije€e je upravljacko 1 nadzorno tijelo Udruge koje se sastoji od predsjednika
Upravnog vijeca, koji je ujedno i predsjednik Udruge, te 9 clanova Upravnog vije¢a. Upravno
vije¢e izraduje i predlaze skupstini strateSke dokumente, akcijske 1 financijske planove te

godis$nji proracun. IzvrSni ured je operativno, profesionalno tijelo Udruge zaduZeno za

12 http://e-lib.efst.hr/2014/6020210.pdf
1 |bid
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izvrSavanje poslova definiranim planovima Udruge i zaduZeno je da podrzava rad Skupstine,
Upravnog vijeca i njenih radnih tijela.

U sklopu Udruge postavljena je organizacijska struktura, te struktura rada Udruge sa
ciljevima. Osnovna podrucja djelovanja Udruge definirana su dokumentom Instituta za
turizam od 6. ozujka 2004. godine, i to su poboljSanje uvjeta za obiteljsko hotelijerstvo,
unapredenje kvalitete te razvoj 1 prezentacija clanova udruge na medunarodnom trzistu.
Planirani programi i aktivnosti koji su realizirani ili su u tijeku:

e izrada, a potom i realizacija operativnog marketing plana koji je detaljno razradio
proizvode ¢lanova udruge i time omogucio veéi proboj na inozemnom i domaéem
trziStu putem klasi¢nih kanala distirbucije, promocije i prodaje kao i putem novog
portala ,,on-line rezervacijskog sustava

e implementacija web portala i izrada ,,on-line” rezervacijskog sustava koji je
koncipiran na nacin de ¢e biti otvoren za buduéa unapredenja sadrzaja, povezivanja s
drugim odabranim sadrzajima na internetu te za implementaciju online rezervacijskog
sustava

e unapredenje ostalih marketinskih aktivnosti u cilju poboljsanja prodaje i promocije
tiskanjem kataloga i izlaganjem na raznim sajmovima

e cedukacija u sklopu koje se odrzavaju regionalne radionice

e razvoj eno-gastro klastera kojim svaki ¢lan dobiva analizu postojeée eno-gastro
ponude u svom objektu te prijedloge za poboljSanje i obogacivanje ponude autenti¢nih
hrvatskih jela i vina od strane gastronoma

e info call centar koji ima za cilj intenzivniju komunikaciju izmedu ¢lanova 1 tijela
Udruge, te brzo i kontinuirano prosljedivanje informacija ¢lanovima o aktivnostima i

radu Udruge, te uklju¢ivanje ¢lanova u aktivan rad*

3.3. Znaéaj udruge OMH u gospodarstvu

Sinergija izmedu domace proizvodnje 1 turizma ve¢ je godinama proklamirani cilj svih
politickih opcija u Hrvatskoj, no jako je malo konkrtntih koraka poduzeto u tom smjeru.
OMH ve¢ neko vrijeme posebnu paznju pridaje toj problematici. Cilj ostvarivanja ugovora sa

dobavljac¢ima je bolja suradnja sa domacéim dobavlja¢ima, snizavanje troskova inputa te bolja

¥ http://e-lib.efst.hr/2014/6020210.pdf
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i kvalitetnija distirbucija. Komercijalni uvjeti se posebno definiraju sa ciljem da krovnim
ugovorom Udruge svaki ¢lan ima povoljnije rabate nego §to ih ima sam. Na godis$nju koli¢inu
dobavlja¢ uplacuje 0,5-1% Udruzi za marketinske aktivnosti. U ugovorima su jasno definirane
posebne koristi 1 rabati za ¢lanove Udruge ukoliko se budu htjeli korisitit sporazumima
Udruge za bolju nabavu i nize cijene proizvoda kod odgovarajucih partnera. Potpisani ugovori
udruge nikoga od ¢lanova ni na $to ne obvezuju niti su ekskluzivni.

Dosad su partnerstva uspostavljana na drzavnoj razini, ali vrlo je vjerojatno ocekivati skoru
suradnju 1 s dobavlja¢ima regionalnog karaktera. Vecina partnera su trgovci prehrambenim
proizvodima 1 proizvoda Siroke potrosnje te osiguravajuca drustva.

U sklopu programa “Klub proizvoda Udruge OMH* potpisani su sponzorski ugovori sa nizom
ponudaca proizvoda i usluga u hotelskom poslovanju. Cilj ove akcije je pruzanje moguénosti
¢lanovima Udruge OMH da iz ponude dobavljada partnera Udruge odaberu proizvode i
usluge koji im mogu biti potrebni u poslovanju i1 upravljanju hotelom te unapredenje razine

kvalitete ukupne hrvatske hotelsko-ugostiteljske ponude.®

Koristi za ¢lanove Udruge OMH ukljucuju brojne programe i aktivnosti kao Sto su:

* KATALOG OBITELJSKIH I MALIH HOTELA

Ovaj katalog je izraden vrlo stru¢no s posebnim osvrtom na destinacije u kojima se hoteli
nalaze 1 naglaskom na prirodno 1 kulturoloski vrijedne destinacije. Katalog je izraden uz
financijsku potporu Hrvatske turisticke zajednice, a prvo izdanje tiskano je u 60.000
primjeraka na Sest jezika (engleski, njemacki, talijanski, francuski, slovenski i hrvatski jezik).
Svake godine izlazi novi reprint kataloga Udruge OMH, upravo zbog velike potraznje za
broSurom. Zadnji reprint je izasao na 11 svjetskih jezika u 120.000 primjeraka. Pripreme za
reprint kataloga su svake godine u koordinaciji sa HTZ - om, a $alju se na adrese 300
turistickih agencija. Posebno je obradena gastronomija te aktivni odmor kao zajednicki
proizvodi koji kvalitetom povezuju i obiljezavaju sve ¢lanove. Hotel svakog redovnog ¢lana
predstavljen je na jednoj stranici kataloga na kojoj zainteresirani mogu uz cetiri slike objekta
naci i opis destinacije, te detaljne informacije o hotelu (web stranicu, e - mail adresu, okvirne
cijene, telefonski broj, adresu, broj soba, razdoblje rada hotela i druge potrebne informacije),
dok su pridruzeni Clanovi nabrojani na kraju kataloga po Zupanijama sa svim kontakt

podacima. Katalog je izradio stru¢ni tim dizajnera i tekstopisaca uz podrSku Radne grupe za

15 http://e-lib.efst.hr/2014/6020210.pdf
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marketing i Upravnog vije¢a. Izraden po svjetskim standardima dobio je pozitivne kritike

stucne javnosti. Postao je osnovni marketinski alat komunikacije sa agencijama i trziStem.

* SAJMOVI

Katalog Nacionalne Udruge OMH distribuira se na sve sajmove na kojima nastupa HTZ i na
sajmove na kojima Udruga zakupi $tand za izlaganje. Udruga OMH svake godine nastupi na
6-7 sajmova na kojima putem kataloga, te na druge nacine predstavlja svoje ¢lanove (WTM
London, free Munchen, ITB Berlin, Be¢, Gotteborg i drugi). Oni ¢lanovi koji se u¢lane nakon
reprinta kataloga takoder budu predstavljeni na svim sajmovima na koje Udruga odlazi.
Njihovi promotivni materijali distribuiraju se na svakom sajmu i predstavljaju zajedno sa
katalogom. Prilikom nastupa Udruge OMH na sajmovima svi zainteresirani ¢lanovi mogu
posjetiti Stand Udruge OMH, te donijeti vlastite prospekte hotela. Takoder na Standu ¢lanovi
mogu dogovoriti sastanka sa njithovim postoje¢im partnerima (agencijama, turoperatorima) ili

buduéim partnerima.

+ WEB PORTAL

Web portal Udruge OMH dva puta je nagraden za kategoriju turizma, $to je najveci natjecaj
web stranica u regiji. WEB portal definiran je kao najvaznije sredstvo komunikacije s
trziStem, a na usluzi je: korisnicima usluga - turistima i turistickim posrednicima (agencijama
1 turoperatorima), regionalnim i lokalnim pruzateljima turisti¢kih usluga, koje upotpunjuju i
obogacuju turisticki dozivljaj u destinacijama ¢lanova Udruge, oglasivacima (gospodarskim
subjektima koji kroz zastupljenost na portalu unapreduju prodaju svojih proizvoda i usluga),
te medijima.

S ciljem povecanja trziSne prepoznatljivosti na web portalu Udruge OMH hoteli su
predstavljeni 1 kroz Sest proizvodnih grupa koje su definirane marketing planom: hoteli za
aktivni odmor, poslovni hoteli, ’heritage’ hoteli, hoteli za odmor s obitelji, eno - gastro hoteli i
wellness hoteli. Posebnost portala je 1 interaktivna karta Hrvatske sa grafickim pretrazivacem
na kojoj su ucrtani svi hoteli ¢lanovi Udruge OMH. Uz poboljsanje komunikacije i odnosa s
ciljnim grupama portal ¢e sluziti pove¢anju obujma posla za ¢lanove Udruge i na suvremen
nacin odgovoriti potrebama gostiju. U svrhu ostvarenja tog cilja na web portal implementiran
je i online rezervacijski sustav koji je na raspolaganju svim redovnim i pridruzenim ¢lanovima
te ga mogu Koristiti bez ikakve naknade i na vlastitim web stranicama hotela. Udruga OMH je
takoder uspostavila vlastitu facebook stranicu putem koje promovira sve hotele ¢lanove i

portal OMH.
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* SNIMANJE VIDEO MATERIJALA

Udruga OMH organizira snimanje video materijala za sve redovne ¢lanove, Sto ukljucuje
snimanje “Virtualnih Setnji* - panorama 360° koje omogucavaju pogled unutar i izvan hotela i
video galeriju koja sadrzi kratke prikaze lokacije hotela, eksterijera i interijera, poglede iz
hotela i drugo. Virtualne Setnje su postavljene i na web - portal Udruge te ih kao takve mogu
koristiti hoteli ¢lanovi i na vlastitim web stranicama. Video - galerije se osim na portalu
takoder postavljaju na YouTube te se redovno promoviraju na facebook stranici. Snimljeni
video - materijali su takoder dio digitalne brosure ,,Obiteljski i mali hoteli na promotivnom

DVD - u koji udruga distribuira zainteresiranim stranama i predstavlja na sajmovima.*®

16 http://e-lib.efst.hr/2014/6020210.pdf
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4. RAZVOJ MALIH OBITELJSKIH HOTELA U HRVATSKOJ

Iako pojedini mali obiteljski hoteli u Hrvatskoj postoje ve¢ niz godina, ipak je rije¢ o novom
trendu u domacoj turistickoj ponudi. Dokaz tomu je i Cinjenica da je Nacionalna udruga
obiteljskih i malih hotela prilikom svog osnutka 2004. imala 50 ¢lanova, a danas u svom
redovhom 1 pridruzenom clanstvu ima 146 hotela i 66 visokokvalitetna pansiona i
agrodomacinstva s podrucja cijele Hrvatske predstavljaju¢i financijski neovisnu interesnu
grupaciju.l’” Uz to, domaéi i strani turisti u posljednjih nekoliko sezona sve vise pocinju
otkrivati specificne kvalitete obiteljskih hotela. Naime, u odnosu na velike hotelske
komplekse i apartmanski smjestaj, oni imaju mnoge prednosti, medu kojima se na prvome
mjestu istiCe, gostima sve vazniji, individualni pristup, intiman obiteljski ugodaj te

uvazavanje Zelja i sklonosti svakog pojedinog gosta.

Tomu valja dodati 1 autenti¢ne lokalne vrijednosti koje vec¢ina obiteljskih hotela njeguje od
arhitekture koja odrazava utjecaj podneblja, preko gastronomske ponude karakteristicne za
pojedini kraj, do izletnickih tura u slikovite krajolike i upoznavanja hrvatske bastine.
Rastrkani po citavoj zemlji, obiteljski hoteli utjelovljuju raznolikost 1 bogatstvo mnogih
segmenata nase kulturne, povijesne 1 prirodne bastine, a valja naglasiti da su najljepsi od njih

smjeSteni u stara povijesna zdanja, koja su zasti¢ena kao spomenici kulture.

Razvoj obiteljskih hotela u spomenickim objektima dio je turisticke ponude koje Zele razviti 1
valorizirati. Smatra se da ¢e program Pod stoljetnim krovovima dati dobre rezultate jer je rije¢
o vrhunskoj klijenteli s visokom plateznom moc¢i koja ¢e produljiti sezonu. Objekti koji su bili
zapusteni preuredit ¢e se 1 tako obnoviti tradiciju i obiteljski biznis. Cilj je bio usredotociti se

na postojece objekte kako bismo produljili sezonu.

Da je pri¢a o malim 1 obiteljskim hotelima posljednjih godina doZivjela lijep rasplet, pokazuje
iz dana u dan sve vise takvih objekata u svim dijelovima Hrvatske. No, ono §to je posebno
vazno nije samo puki rast takvih kapaciteta, koji sada ¢ine 15 posto svih hotelskih postelja u
zemlji, nego kvaliteta koju stvaraju na trziStu poti¢uci pozitivhu konkurenciju u ponudi,

nadmecuci se u posebnostima, sadrzajnosti, usluzi.

7 http://www.omh.hr/ (Pristup, 5. rujna 2015)
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Strategija razvoja hrvatskog turizma do 2020. godine definirala je potencijal unaprijedenja
obiteljskog smjestaja, pa je tako za unaprijedenje postojecih kapaciteta obiteljskog smjestaja
predvideno 700 milijuna eura investicija, a za postojece 1 nove kapacitete malih obiteljskih

hotela i pansiona jo§ dodatnih 295 milijuna eura.

Budu¢i da je vecina malih i1 obiteljskih hotela visoke kategorije, jacanje ovog segmenta
ponude iznimno je vazno za jaCanje konkurentnosti. Strategija razvoja turizma do 2020.
godine predvida otvaranje oko 200 novih obiteljskih i malih hotela te oko stotinu takozvanih
plovecih hotela, koji ¢e ojacati kvalitetu smjesStajne strukture, ali i udio hotelske ponude u
ukupnim kapacitetima. Razvoju malih obiteljskih hotela uveliko pomaze Nacionalna udruga

obiteljskih i malih hotela.'®

18 http://www.omh.hr/ (Pristup, 5. rujna 2015)
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5. ZNACENJE ULASKA U EUROPSKU UNIJU ZA HRVATSKI
TURIZAM

Ulazak u Europsku uniju veliki je korak za Hrvatsku i za hrvatski turizam, a pristupanje svih
novih ¢lanica Uniji do sada je predstavljalo novi poticaj razvoju turizma tih zemalja. S
obzirom na ¢injenicu da strani turisti ¢ine 90 posto hrvatskog turistiCkog prometa, s tim da su
najbrojniji gosti iz zemalja Europske unije, Hrvatska je u turistickom smislu ve¢ odavno usla
u Europsku uniju. Ipak, formalnim ulaskom u Europsku uniju, prepoznatljivost Hrvatske i
hrvatskog turistickog proizvoda jo§ viSe ¢e do¢i do izraZaja u cijelom svijetu.. Osim toga,
turisticka ponuda Hrvatske dozivljavat ¢e se na trziStu od pola milijardi stanovnika koji ¢e u
Hrvatsku mo¢éi putovati bez ikakvih formalnosti, dakle europskim turistima, postat ¢emo
domace 1 pristupacnije trziste. Dakle, pristupanje Europskoj unije omoguditi ¢e lakSe kretanje
ljudi, kapitala 1 usluga, Sto je jedno od temeljnih nacela Europske unije, a provedeno
uskladivanje zakonodavnih okvira pravnom stecevinom FEuropske unije dati ¢e poticaj
investitorima i stvoriti kvalitetniju klimu za ulaganje u turizam. Kada postanemo punopravna
¢lanica Europske unije, omoguciti ¢e nam se i prilika za ve¢e marketinske aktivnosti, ali i
prilika za koriStenje strukturnih fondova za razvoj turizma, i to za one oblike i u onim
podru¢jima koji jo§ nisu dovoljno razvijeni. Na taj ¢e nacin biti omoguceno podizanje
kvalitete usluge i ponude u svim segmentima i dijelovima nase zemlje, §to ¢e rezultirati
jacanjem konkurentnosti hrvatskog turizma na svjetskom trziStu. U svakom pogledu ulazak

Hrvatske u Europsku uniju na turizam nase zemlje ¢e imati pozitivne uéinke.*®

19 www. ministarstvoturizmarh.com (Pristup, 6. rujna 2015.)
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6. ANALIZA PROMOCIJE MALOG OBITELJSKOG HOTELA VILLA
MARIA U TUCEPIMA

U ovom dijelu rada analizirat ¢e se mali obiteljsko hotel Villa Maria u Tu¢epima s naglaskom

na analizu promocije.

6.1. Tucepi

Hotel Vila Marija se nalazi u Tuc¢epima, mjesto smjesSteno na Makarskoj rivijeri, 6 kilometara
jugoistocno od Makarske. Tucepi su antikno mjesto sa Cetiri tisu¢ljetnom prosloscu,
sagradeno na mjestu rimske vile. Prvobitno naselje opstaje 1 kroz Srednji vijek Sto mogu
potvrditi dijelovi namjestaja iz rano krS¢anske crkve iskopanih na groblju kao i1 nekoliko
srednjovjekovnih grobnica te crkva sv. Juraja sagradena na kraju 11 stoljeca koja se isti¢e

mjesanim romani¢ko-gotickim stilom.%

SadaSnje ime, Tucepi se prvi put spominje 1434 godine. Plemicke obitelji IvaniSevic 1 Lucié-
Pavlovi¢ iz Makarske posjedovali su barokne vile uz more. Tucepi su danas moderna
turisticka destinacija. Kapacitet mjesta broji 2000 kreveta u hotelskom 1 viSe od 4500 kreveta
u privatnom smjeStaju. Takoder se tu nalazi nekoliko desetina restorana, konoba i ostalih
hotelskih objekata sa sjajnom ponudom hrane i pi¢a
Hoteli u mjestu Tucepi su:

e Dbluesun hotel Alga

e Dbluesun hotel Neptun

e bluesun holiday village Afrodita

e hotel Laurentum

e hotel Villa Marija

e aparthotel Tamaris

U Tucepima se nalazi i 4 kilometara duga pjeS€ana plaza, koja se proteze duz cijele Setnice.
Bogata je ponuda i kulturno-zabavnih programa, kroz organizaciju "Ljetne veceri u
Tucepima” kada se dogadaju brojni spektakli. U podruc¢ju Tucepa vlada mediteranska klima;

ugodna, ponajvise vlazna zima i suho, vru¢e i suncano ljeto. Ovo podruéje je jedno od

20 www.tuGepi.com (Pristup, 6. rujna 2015.)
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najsuncanijih djelova sredisnjeg i sjevernog Mediterana, obiljezeno s krajnje svjetlim nebom,
sa oko 2700 suncanih sati godiSnje, i sa velikim dnevnim prosjekom od 7,3 suncanih sati po
danu.

Tucepi su jedna od najljepsih turisti¢kih destinacija Makarske rivijere i Dalmacije opcenito.
mjesta uglavnom napustena. Sezdesetih godina proglog stolje¢a Zitelji su se zaputili nekoliko

kilometara juznije, prema moru, ususret turizmu. Ostale su zive samo neke konobe.

6.1.1 Atrakcije i znamenitosti u Tucepima

Stoljetni mir TtucCepskih zaseoka sada ve¢ tradicionalno, Sestu godinu za redom, prekidaju
kazalisne predstave koje se odrzavaju pod nazivom “Ka kultura u Tudepskim zaseocima”.
Zaseoci postaju mjesto gdje se odrzavaju predstave, izlozbe, recitali, koncerti. Te predstave,
uz bogatu domicilnu gastronomsku ponudu, nude nezaboravan dozivljaj. Zabavni i kulturni
programi sastavni su dio turisticke ponude. U sklopu manifestacije “"Tucepske ljetne veceri”
odrzavaju se razne zabavne i1 kulturne priredbe. "Tucepske ljetne veceri” tradicionalno
zapocinju 13, lipnja, na blagdan svetog Ante, zaStitnika Zupe Tucepi. Na blagdan svetog Ante
slavi se takoder i Dan Op¢ine. Na Dan Opcine Tucepi obi¢no se ide na misu, u mjestu je
organizirana velika procesija, a nastavak dana tece u praznickom ozracju.

Krajem lipnja, u hotelu "Kastelet” odrzava se tradicionalni festival klapske pjesme. Susreti
klapa jako su zanimljivi stranim gostima, koji mogu uZivati u viSeglasnom pjevanju. U
Tucepskoj lucici se odrzavaju ribarske veceri, koncerti zabavne glazbe, nastupi folklornih
skupina 1 klapa. Ribarske veceri privlace veliki broj turista, uglavnom se odrzavaju petkom.

Ribari iz Tucepa pripremaju svoje riblje specijalitete i nude ih prolaznicima.

Ove dogadaje turisti ne mogu doZzivjeti u svojim sredinama iz kojih dolaze, te stoga
predstavljaju veliki potencijal privlacenja gostiju, odnosno turista. Budu¢i da turisti odnosno
posjetitelji hotela Villa Marija i Tucepa opcenito imaju mogucnost vlastitog izbora u pogledu
provodenja slobodnog vremena, pred njima postoji mnogo moguénosti od kojih ¢emo
izdvojiti najzanimljivije i najviSe posjecene:

Crkva svetog Jure (slika 3) podignuta je 1311 godine i do danas se sacuvala kao romanic¢ko

goticka jednobrodna gradevina s polukruznom apsidom, dok su se u unutra$njosti sacuvali

19



oslikani posvetni krizevi. Kompletno je obnovljena nakon arheoloSkih i1 konzervatorskih

istrazivanja 1992- 1993 godine.

Crkva Gospinog rodenja sagradena je 1703 godine kao jednobrodna gradevina sa svim
odlikama dalmatinskog provincijskog baroka. Nakon potresa 1962 godine, crkva je stradala,
nakon ¢ega je demontirana i sagradena u istom obliku. Pri demontiranju ove barokne crkve,
na temelju su otkriveni arhitektonski ukrasni dijelovi koji su pripadali starokrs¢anskoj crkvi (5
i 6 stoljece). Pred zapadnim proceljem nalaze se Cetiri srednjovjekovne ploce sa
karakteristicnim reljefnim ukrasima iz tog doba: prikaz maca i S§tita sa ruzom ili

polumijesecem te krizem preko cijele ploce.?

Park prirode Biokovo nalazi se u juznom dijelu Hrvatske u Splitsko — Dalmatinskoj zupaniji
na podru¢ju sedam opcina (Brela, BaSka Voda, Tucepi, Podgora, Zagvozd, Sestanovac,
Zadvarje) i dva grada (Makarska i Vrgorac). U parku je moguce individualno i organizirano
planinarenje. Posjetitelji mogu prema planinarsko- turistickoj karti na terenu obici preko 40
markiranih putova i staza:

- poucni ekoloski put dr. fra Jure Radi¢

- Biokovska planinarska staza

- pristup sa primorske strane

- pristup sa zagorske strane

U parku je moguce organizirati razne rekreativne aktivnosti kao na primjer; planinarenje, foto
safari, penjanje, biciklizam, speleologija, let zmajevima i padobranima, voznja koCijom,

jahanje 1 sli¢no.
Najposjecenija mjesta na Biokovu su:

- sv Jure; najvisi je vrh Biokova 1762 m nadmorske visine. Na vrhu sv. Jure nalazi se
televizijski toranj i zgrada za telekomunikacijske uredaje, te crkva svetog Jure koja je
podignuta 1968 godine. Na vrhu svetog Jure pruza se panoramski pogled na Zagoru i otoke, a
za izuzetno lijepog vremena mogu se vidjeti bosansko-hercegovacke planine i susjedna Italija.

Na vidikovcu je postavljen panoramski dalekozor.

- Vosac; nalazi se na 1422 metra nadmorske visine, na samom vrhu se nalazi planinarska kuc¢a

SAK ,,Ekstreme*

21 www.tuGepi-znamenitosti.com (Pristup, 7.rujna 2015.)
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6.2. Opcenito o hotelu

Hotel je ugostiteljski objekt u kojem se pruzaju usluge smjestaja i dorucka, a mogu pruzati i
druge usluge uobicajene u ugostiteljstvu. U hotelu se izdaju smjestajne jedinice koje su
pravilu sobe, a mogu biti i hotelski apartmani. Najvise 15% smjestajnih jedinica hotela mogu
biti hotelski apartmani. Hotelski apartman Cini funkcionalno povezane prostorije: za spavanje,
za osobnu higijenu gosta; za dnevni boravak, te prostor za pripremanje napitka i jednostavnih
jela. Hotel je zaseban gradevinski objekt ili posebno odvojeni dio zasebnog gradevinskog
objekta koji ¢ini funkcionalnu cjelinu, s odvojenim ulazom, stubiStem i1 dizalom. Hotel moze
imati depandansu koja je gradevinski objekt u sastavu hotela, s kojom moze biti povezana
komunikacijskim hodnikom. U depandansu se pruzaju samo usluge smjestaja, a usluge hrane i

druge usluge gostima u tom objektu, pruzaju se u hotelu.

Kategorizacija hotela se vrSi prema Pravilniku o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim
standardima ugostiteljskih objekata. Hoteli visokih kategorija moraju zadovoljiti odredene
vrlo visoke standarde. Prema hrvatskim standardima hoteli mogu biti nizekategorci i imati
jednu, dvije ili tri zvjezdice, te viSekategorci i imati Cetiri ili pet zvjezdica. Pravilnik o
kategorizaciji se, osim zahtjeva po pitanju ugostiteljske profesije, odnosi i na tehnicke

karakteristike i sigurnosne uvjete.

Jedna zvjezdica- hoteli okarakterizirani jednom zvjezdicom su obi¢no maleni ili hoteli srednje
veli¢ine. Smjesteni su nadomak atraktivnih lokacija umjerenih cijena. Sadrzaji ukljucuju
telefon 1 TV prijemnike u sobama, a neki od hotela nude 1 ogranicene restoranske usluge, no

posluga u sobi i nosaci obi¢no nisu dostupni.

Dvije zvjezdice-hoteli ocjenjeni sa dvije zvjezdice su obi¢no oni hoteli kojima upravljaju sami
vlasnici. Ovakav hotel najeS¢e ima dva do Cetiri kata a oblikuje se neSto prisnijom,
obiteljskom atmosferom. SmjeSteni su u blizini jeftinih atrakcija, glavnih raskrizja ceste 1
nadomak javnog prijevoza. Namjestaj i ostali sadrzaji su Cisti, N0 svode se na najosnovnije pa
su tako prostori vrlo jednostavno uredeni. Vecina ovih hotela nema vlastiti restoran, no

solidan restoranski sadrzaj umjerenih cijena obi¢no se nalazi u neposrednoj blizini.

21



Tri zvjezdice- hoteli sa tri zvjezdice u pravilu nude nesto prostraniji smjestaj koji se oblikuje

dobro opremljenim sobama i ukusno uredenim predvorjem, no hotelska usluga obi¢no ne
ukljucuje nosaca. NajéeS¢e su smjesteni uz glavne prometnice ili poslovne zone, odakle su
lako dostupne atrakcije umjerenih do visokih cijena. U sklopu hotela obi¢no se nalaze
restorani srednje velicine koji su otvoreni od dorucka do vecere. Dostupnost posluge u sobu

razlikuje se od hotela do hotela. Usluga parkiranja, fitness centri i bazeni ¢esto su dostupni.

Cetiri zvjezdice- ovo su uglavnom veliki, formalni hoteli s profinjenim prostorom recepcije,
uslugom recepcije i nosatem. Hoteli su najceS¢e smjesteni u blizini drugih hotela iste
kategorije, obi¢no nadomak shopping i restoranskih sadrzaja i drugih glavnih atrakcija.
Razina usluge znatno je iznad prosjecne, a sobe su dobro osvijetljene i namjestene. Blagovati
se obicno moZe u hotelskom restoranu koji ¢e na jelovniku imati jednu ili viSe opcija. Neki
objekti nude kontinentalni dorucak. Posluga u sobu obicno je dostupna tijekom vecine dana.
Isto tako, u pravilu su na raspolaganju i usluga parkiranja i/ili parkirna garaza. Cesto na usluzi
stoji i recepcionar, a dostupni su i fitness centar, te jedan ili vise bazena. Mali obiteljski hotel

Villa Marija posjeduje Cetiri zvjezdice.

Pet zvjezdica- u hotelima sa pet zvjezdica nudi se iskljucivo najvisa razina kvalitete smjestaja
i usluge. Ovakvi objekti nude visok stupanj osobne usluge. A polozaj hotela sa pet zvjezdica
moze sezati od vrlo ekskluzivnih lokacija u predgradu do strogog srediSta grada. Hotelska
predvorja su raskoSna, a sobe detaljno uredene i opremljene otmjenim namjeStajem i
kvalitetnom posteljinom. Sadrzaji ¢esto uklju¢uju DVD 1 CD uredaje, pristup internetu,
masazne kade, sobne videozbirke, grijanje bazena i drugo. Hoteli imaju i do tri restorana sa
probranim jelovnicima. Posluga u sobi obi¢no je dostupna 24 sata na dan. Gostu su u pravilu
na raspolaganju i fitness i SPA centri te usluga parkiranja i/ili parking garaza. Na

cjelodnevnoj usluzi je i recepcionar.??

22 pravilnik o razvrstavanju, minimalnim uvijetima i kategorizaciji ugostiteljskih objekata (NN 48/95),
http://www.mint.hr/UserDocslmages/nn-48-02-Pravilnik%200%20razvrt-kateg-stand-HOTELl.htm ( Preuzeto,
7.rujna 2015.)
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6.3. Prednosti i nedostatci poslovanja malih obiteljskih hotela

Mali hoteli ¢ine jedan od najznacajnih i1 najvitalnijih dijelova turisticke ponude. Veli¢ina
malih hotela predstavlja istovremeno njihovu najznacajniju prednost i najvec¢i nedostatak.
Prednost, jer im omogucuje izuzetnu fleksibilnost u poslovanju, brze i1 efikasnije
prilagodavanje zahtjevima potraznje te vrlo prisan i neposredan kontakt sa gostima.
Nedostatak, jer upravo je njegova veli¢ina razlog glavnim problemima s kojim se u
poslovanju susre¢u: ograni¢ena financijska sredstva, neadekvatan menagement, nedovoljno
struno 1 osposobljeno osoblje, nerazvijen marketing, slaba primjena suvremenih

komunikacijskih i informacijskih tehnologija itd.

Umrezavanje malih hotela mogu nadvladati znacajan dio navedenih problema, uz istodobno
zadrZzavanje neovisnosti u poslovanju, te tako ograni€iti Svoju poziciju na turbulentnom

turistiCkom trzistu.

Prednosti:

- fleksibilniji u prilagodbi trziSnim trendovima
- osobnost vlasnika u upravljanju

- personalizirani odnos prema gostu

- moguénost izrazite diferencijacije

Nedostatci.
- ograni¢ena mogucénost Sirenja
- nedostatak upravljackih znanja

- ograni¢ene mogucnosti napredovanja zaposlenih.

Mali hoteli u Hrvatskoj jo$ nisu dovoljno prepoznati u svijetu, iako se njihova kvalitete
itekako moZe mjeriti s najboljim slicnim objektima u cijeloj Europi. U skoroj buducnosti se
nadamo da ¢e mali hoteli u Hrvatskoj, postati snazan motiv za dolazak turista u Hrvatsku, jer

ono S$to nude potpuno ide u korak sa svjetskim turistickim trendovima. U Austriji, na primjer,
zakoni malim objektima omogucéuju odredene povlastice koje im s obzirom na okolnosti

obiteljskog poslovanja daju bolju Sansu za profitabilnost. Mali hoteli rade cijelu godinu, nude
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inventivne programe, jedinstven dozivljaj 1 topliju uslugu te svojim poslovanjem vrlo Cestu
vuku cijelu lokalnu pricu. A kako je najcesce rije¢ o objektima koji su najveci kapaciteti u
malim sredinama, logi¢no je da se oko njih vrtjelo i lokalno gospodarstvo od poljoprivrednih

domacinstava koji tu plasiraju svoje proizvode do brojnih drugih subjekata Cija ponuda
obogacuje dozivljaj. Upravo je u tome smisao odrzivog razvoja i dobrog destinacijskog
menagementa na lokalnoj razini, Sto bi trebao biti dovoljan razlog da bududa strategija
hrvatskog turizma ovaj segment ponude shvati kao veliku Sansu za produljenje sezone,

odnosno poboljsanje naSe turisticke ponude.

Problem sezonalnosti odrazava se i na zauzece smjestajnih kapaciteta, gdje biljezimo lose
rezultate. Prema sluzbenim podatcima 2009 godine su hoteli bili popunjeni 131 dan, a 2010
godine se popunjenost popela na 137 dana. Hrvatski turizam je vezan za tradicionalno
emitivna trziSta Njemacke, Austrije, Italije i Slovenije, kojom bi trebalo posvetiti posebnu
pozornost i u budué¢em razvoju jer ono ¢ini 60% ukupnog trzisSnog udjela. S druge strane, sva
nova trziSta s kojih nam polako dolaze turisti u kvantitativnom smislu jo§ uvijek imaju
marginalno znacenje.

Primjerice, ogromno trziSte Rusije zastupljeno je sa samo 2,7 % udjela, dok sva ostala trzista
imaju udio od 3%. Turizam je koncentriran na 6 mjeseci rada u godini, u kojem se realizira
94% nocenja i 86% prihoda od medunarodnog turizma zabiljezenog u platnoj bilanci
Hrvatske. Od toga ne mozemo pobjeci, ali svakako mozemo pokusati harmonizirati promet
Sto je viSe moguce izvan ovih 6 mjeseci, jer turizam u Hrvatskoj ima potencijala koji se mogu

valorizirat.

NuzZno je osuvremeniti turistiCke proizvode, jer bez toga je onda moguée samo puniti
kapacitete u srpnju i kolovozu. Drugim rijeima, treba osuvremeniti turisticki proizvod
destinacije prema konceptu razvoja specificnih oblika turizma, i sve to skupa na neki nacin
ugraditi u novu strategiji. Nadalje, nuzno je trziSno usmjeravanje destinacije i njihova
specijalizacija prema uskim segmentima potraznje, uz angazman usluga turisti¢kih posrednika
i velikih turoperatora, §to nam oveliko moze pomo¢i u punjenju kapaciteta u predsezoni i
podsezoni, posebno sa trziSta Velike Britanije. Nuzno je brendirati i hotelsku ponudu, u kojoj
je vrlo niska zastupljenost brendova u svjetskom hotelijerstvu, i naravno zaustaviti stihijsku

gradnju kuca i apartmana za odmor. Potrebno je takoder provesti cjelovitu sistematizaciju i
certifikaciju radnih mjesta, ¢ime ¢e se uvesti red na trziSte rada u turizmu, a time ¢ée i

obrazovne institucije steci kredibilitet kod poslodavaca koji ¢e prepoznati njihovu kvalitetu.
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Problem visokih cijena.

Kratka turisticka sezona ; mnogi turisti koji bi rado proveli ljetni odmor u Hrvatskoj, ne mogu
razumjeti zasto je skromna hotelska soba u Hrvatskoj u visokoj sezoni skuplja nego na
primjer u Toskani. No, razlog tome je $to na primjer u Toskani sezona traje 12 mjeseci u
godini, a u Hrvatskoj par mjeseci. To znaci da hotelijeri imaju samo nekoliko mjeseci da
pokriju troskove i to ne moze dobro zavrsiti. Ali tu drzava itekako moze pomoc¢i i to na nacin
da ukine subvencije i umjesto toga najavi porezne olaksice za dobit koju ostvaruju ugostitelji.
Za produZenje turisticke sezone vazan je dogovor izmedu svih ugostitelja. Prvi korak je da se
svi ugostitelji obvezu drzati svoje hotele otvorene i preko zime. Zauzvrat im se moze osigurati
niza porezna stopa ili nizi izdatci za socijalno i mirovinsko osiguranje. To se treba odnositi i
na vlasnike trgovina i kafi¢a koji bi trebali ostati otvoreni nakon $to ljetna sezona zavrsi.
Posjecenost hotel Villa Marija je uistinu velika, u hotelu odsjedaju gosti iz raznih krajeva
svijeta. Medutim, najvec¢i broj posjetitelja se odnose na goste iz Njemacke, zatim Velike
Britanije, Norveske i Austrije. Domaci gosti dolaze u relativno malom broju, otprilike 5%
gostiju je iz Hrvatske. Razlog tako male posjecenosti domacih gostiju proizlazi iz ¢injenice da

su cijene doista visoke za Hrvatski standard.

Daljnji problemi s kojima se suo¢avaju mali hoteli na ovom podrucju, ukljucuju¢i i Villa
Mariju su problemi bookinga u predsezoni 1 postsezoni. Razlog tome je izostanak dogadanja u
to vrijeme, nema se §to ponuditi gostu da bi ga se na taj nac¢in moglo privuci da posjeti nase
mjesto. U Tu€epima izvan turisti¢ke sezone ne rade niti banke, ne odrZavaju se koncertni niti

bilo kakve zabavne manifestacije.?®

6.4. Osnovne informacije o hotelu Villa Marija

Hotel Vila Marija smjeSten je u neposrednoj blizini mora i Vjerojatno najljepse i
najvelicanstvenije plaZe na Jadranu, dugacke vise od 4 kilometra.

Hotel Villa Marija zapocela je sa radom 1962 godine kao pansion . Pansion je od tada pa do
danas renoviran nekoliko puta, a posljednja kompletna obnova bila je 2000 godine i od tada sa
radom pocinje hotel Villa Marija. Hotel ima cetiri zvjezdice. Zgrada se sastoji od suterena u

kojem se nalazi zatvoreni bazen sa hidromasazom, fitness, sauna, shine and spa centar,

2 Piveevi¢, S, Primjena umreZavanja u poslovanju malih hotela, magistarski rad, str 61-62.
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taverna, dvorana za billiard i vinski podrum. Sve je kreirano sukladno suvremenim
arhitektonskim dosezima koji gostima omogucuju ugodan boravak te poseban ugodaj i
zadovoljstvo. lIznad suterena je razina na kojoj se nalazi recepcija, restoran, kuhinja i
skladiste. Iznad toga hotel se proteze na jos$ Cetiri kata, na kojima se nalaze sobe, njih ukupno

ima 29. Prvi i drugi kat su uglavnom istog oblika i imaju svaki po 11 soba, na tre¢em katu se
nalaze 4 a na Cetvrtom katu 3 sobe. Na krovu hotela se nalazi terasa gdje se gosti mogu u miru
suncati 1 uzivati. Sa terase se pruza predivan pogled na Gornje Tucéepe, na staru i obnovljenu
kuéu ,,Simi¢a dvori® stapajuéi se u tri plavetnila: more, planine i neba. 1zlasci i zalasci sunca

sa terase su izrazito lijepi i opustajuéi.?*

Hotel Vila Marija raspolaze sa ukupno 70 postelja u luksuzno uredenim, klimatiziranim i
ventiliranim sobama koje jamc¢e iznimnu kvalitetu zraka. Sobe su opremljene minibarovima,
telefonom, satelitskom televizijom; do kojih se stize ugodnom voznjom panoramskim liftom.
Poslovnm je gostima na raspolaganju dvorana potpuno opremljena za odrzavanje poslovnih
skupova, prezentacija, seminara i kongresa. Restaurant sa biranim gastronomskim
specijalitetima pruza iznimne trenutke posvecene kulturi uzivanja hrane, zadovoljavajuéi i
ukuse najizbirljivijh sladokusaca. Kvaliteta brizno odnjegovanih vinskih sorti iz riznice
taverne upotpunut ¢e vrhunski dozivljaj. Tu se izlazu fotografije 1 predmeti iz starih Tucepa,
tu se jede 1 pije na nacin kako su to radili nasi preci. U taverni hotela Villa Marija prireduju se
dalmatinske vecere uz glazbu i gastronomske specijalitete. Obi¢no se vecera odrzava petkom
tako da svaka grupa gostiju ima priliku uzivati u toj veceri poznatoj kao ,,Vecer kuce* a cilj je
da se gosti zajedno druze i vesele i da se na taj na¢in zanemare jezi¢ne barijere buduci da
gosti dolaze sa svih strana svijeta. Vecer zapo¢inje tako da vlasnik hotela pozdravi sve goste
na njihovim jezicima, zazeli im dobrodoslicu, a nakon toga gosti sami biraju riblje i mesne
specijalitete te razne priloge i kolace. Taverna je polivalentna, tako da se u njoj prireduju i
filmske projekcije, gledanje raznih dogadanja na velikom platnu kao na primjer nogometno
prvenstvo, olimpijske igre i1 slicno.U taverni se nalazi 1 vinski podrum koji se ponosi
kolekcijom ponajboljih vina u Hrvatskoj. Taverna je istinsko srce hotela sa kaminom, mini
barom, vinotekom i dvoranom za billiard. Za goste se organizira dalmatinske veceri uz
glazbu, pece se riba, igraju se buce, beru masline mandarine. Hotel Vila Marija je idealno
mjesto za odmor ciljanih skupina kao npr. sportaSa profesionalaca ili pak rekreativaca,

umirovljenika, raznih udruga, skupova i sl. Posebno u jesenskom i zimskom periodu jer

24 www. hotelvillamarija.com (Pristup, 7. rujna 2015.)
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blagost mikroklime, podneblja i Siroke lapeze usluga hotela Vila Marija i povoljne cijene to
omoguéuju. Obitelj Simié¢ u trenutku osnivanja tvrtke postavila je pred sobom &etiri temeljna
cilja na kojim je zeljela gradit svoje poslovanje, a to su bastna, tradicija, prijateljstvo i
kreativnost. Kreativnost je glavna tema poslovanja, kroz nju se vidi rast i razvoj, iz nje se crpe
radost i erntuzijazam prema poslu, ali i prema gostima. Popularna teza "na$ je gost nas
prijatel]” u hotelu Vila Marija ostvarena je filozofija. Hotel je oaza za obnovu mira i osnazenje
gostiju, i to je filozofija koja se oglada u usluzi, energiji prostora, zaposlenicima, programima,
pa i hrani. Gosti uistinu postaju prijatelji, a kako bi se doznalo $to vise o njihovim Zeljam,
teznjama, svjetonazorima, cilj je ostvariti §to otvoreniju komunikaciju. Izmjenjuju se osobna
iskustva 0 zivotu i radu, razgovara se o raznim temama 0d svjetske ekonomske situacije,
drustvenih promjena do kulturnih dogadanja i tradicije. Cilj je da se bude osposobljeni za
svaku vrstu razgovora jer se kroz takav dijalog moze dobiti prava informacija o svjetonazoru
gosta, o onome §to je njemu vazno, ¢ime se bavi, u kakvom se okruzju krece, a ujedno se i na
taj nacin uci od gostiju. Ne vode se iskljucivo time da ih gosti vide u dobrom svjetlu kako bi o
njima pricali svojim prijateljima, kolegama, poznanicima. Oni teze tome da kroz takvu
otvorenu komunikaciju daju gostima do znanja da im je do njih zaista stalo. | to se osjeti. Zato
njihova komunikacije ne prestaje ni nakon $§to gost ode, jer ga i naknadno kontaktiraju e-
mailom, Salju obavijesti o nadolazeéim programima i dogadajima kod njih i u destinaciji.
Mali, obiteljski hoteli kao Sto je Vila Marija mogu opstati i bez pretjeranog oglasavanja.
Zapravo, najbolji marketing je usmena prodaja, nju nitko ne mozZe platiti. Bitno je oglasavati

se u inozemstvu. Sadrzaju i ponudi hotela vazno je dati osobnu crtu, odnosno pruziti gostu
ono Sto biste 1 sami voljeli da vas doc¢eka u nekom hotelu. To je obiteljski hotel, gdje ¢e na
primjer roditel] moc¢i pogrijati malom djetetu mlijeko, ¢aj 1 slicno, a gurmani uZivati u
lokalnoj gastronomiji i vinu. Buduci da je sa godinama poslovanja hotel Villa Marija stekao
veliki ugled 1 poStovanje, direktor hotela (koji je ujedno i vlasnik) doSao je na ideju da prosiri
ponudu ali na neki drugaciji na¢in. Gornje Tudepi su mjesto gdje obitelj Simi¢ posjeduje
veliku parcelu na kojoj je sagradena kuca. Nakon renoviranja kuce cilj je bio omoguditi
grupama gostiju koji dolaze posjet kuéi uz organiziranje rucka ili vecere. Budu¢i da je kuca,
sada poznata pod nazivom Simiéevi dvori odmah postala zanimljiva gostima, sad je veé
postala tradicija odlaska gostiju u posjet Gornjim Tuéepima. U sklopu Simiéevih dvora
sagradeno je igraliSte za buce, tako da gosti imaju mogucénost uzivanja i u sportu. Nakon
rucka ili veCere uvijek se odrzava i ples gdje se gostim mogu opustiti i uzivati u miru i ljepoti
netaknute prirode Gornjih Tu¢epa. Simiéi dvori su postali i mjesto gdje se jednom godisnje u

ljeto u sklopu Tucepski ljetnih veceri poznate pod nazivom “Ka kultura Tucepskih zaseoka®,
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odrzavaju kazalisne predstave, recitali, slikarske izlozbe, organiziraju veceri poezije 1 glazbe.
Predstave se odrzavaju svaki put u drugom zaseoku, svaki zaselak nudi drugaciju scenu,

ambijent, gledatelje.?®

6.5. Primjena marketing mixa u hotelu Villa Marija

Hotel Vila Marija raspolaze s ukupno dvadeset devet soba rasporedenih na Cetiri etaZe.
Tipovi soba u hotelu:?

- deset soba standard sa pogledom na more

- dvadeset pet soba standard sa pogledom na park

- dvije jednokrevetne sobe

- dvije obiteljske sobe sa pogledom na park.

Sadrzaji u sobama u hotelu Villa Marija ukljucuju telefon, neogranic¢en pristup internetu,
klima uredaj, mini bar, sef, satelitsku televiziju. Svaka soba posjeduje i balkon na kojem se
nalaze stol i stolice te suncobran. Petnaest soba u hotelu ima moguénost dodatka tre¢eg lezaja
ovisno o zahtjevima gostiju. Takoder, postoje 1 mali djecji kreveti¢i koje gost moze dobiti
besplatno. Osnovni lezajevi su ,,twin“ §to znaci da postoji mogucnost rastavljanja ovisno o
potrebi gosta. Posebna pogodnost koju nudi hotel Villa Marija je posluga u sobi u bilo koje

vrijeme.

Kupaonice u hotelu Villa Marija su moderno opremljene i izuzetno kvalitetne. Svaka
kupaonica posjeduje kupaonski ogrta¢ i papuce, susilo za kosu, ogledalo, gostu su takoder na
raspolaganju veliki i mali ruénici.

Gostu na usluzi u hotelu Villa Marija je recepcija koja radi cijeli dan i no¢ (od 00,00- 24,00h).
Postoji moguénost koriStenja hotelskog racunala, printera 1 telefax uredaja. Takoder, hotel je
opremljen parkingom (garaza i vanjski parking) koji je besplatan za sve posjetitelje hotela.
Kao dodatne pogodnosti jo§ se mogu istaknuti moguénosti pranja i glacanja robe i ¢uvanja

garderobe.

25 www.hotelvillamarija.com (Pristup, 7. rujna 2015.)
26 www.hotelvillamarija.com (Pristup, 7. rujna 2015.)
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Hotelski proizvod se razlikuje od bilo kojeg drugog proizvoda i zato mora biti prepoznatljiv.
Razlike se ocituju u heterogenosti ponude, gdje se na turistickom trzi$tu, nasuprot jednom
proizvodacu hotelskog proizvoda javlja vise proizvodaca. Hotelski proizvod je neprenosiv,
pruza se u objektima ponude, na licu mjesta, pa se moze re¢i da je neopipljiv. Po nacinu
potraznje, hotelski proizvod je kratkotrajan i periodi¢an, posebno ako se radi o potraznji
vezanoj za godiSnje odmore. Hotelski proizvod je osnovni element marketing mixa, a ostali
elementi mu se samo prilagodavaju. Obiljezja hotelskog proizvoda su neopipljivost,

neuskladistivost, nedjeljivost proizvodnje i potrosnje i heterogenost.?’

Neopipljivost hotelskog proizvoda proizlazi iz karaktera usluga. Usluge se ne mogu
posjedovati, dodirivati i kuSati. Hotelski se proizvodi nude trzistu, pa potencijalni korisnici
ako ih Zele kupiti i koristiti, trebaju vjerovati ponudama ponudaca, hotelijera. Hotelski se
proizvodi ne mogu prenijeti na neko drugo odrediste, ve¢ ih treba koristiti tamo gdje se oni

nude.

Vremenska nedjeljivost je proizvodnja i potro$nja hotelskih proizvoda koja proizlazi iz
¢injenice da se isti pripremaju i prodaju istom korisniku. Proizvodi se pripremaju i koriste
gotovo istodobno, korisnici prakticno sudjeluju u procesu njihove proizvodnje.
Neuskladistivost neiskoriStenih proizvoda prolazi iz ¢injenice da se hotelske usluge, kao
proizvodi, ne mogu proizvesti za skladiste, ve¢ za poznatog korisnika. Hotelski se proizvodi
ne mogu Cuvati na zalihi i koristiti u nekom drugom kasnijem vremenu. To proizlazi iz

njihove istovremenosti proizvodnje i potrosnje.

Heterogenost ponude hotelskih proizvoda rezultat je njihove brojnosti koja se nudi gostima.
Proizvodi su razli¢iti po svom sadrzaju, znacenju, cijeni te nacinu pripremanja i pruZanja. Da
bi hotelski proizvodi bili privla¢ni i konkurentni oni u svojoj kvaliteti i raznolikosti moraju

slijediti trendove u turistickoj potraznji.

Svaki proizvod, pa tako i hotelski bez naznafene cijene je nepotpun. Kako ¢e se formirati
cijena ovisi o kretanju ponude i potraznje na turistiCkom trziStu. Tamo vlada jaka
konkurencija, kojoj podlijeze i turisticki proizvod pa se nerijetko cijena turistickog proizvoda

uskladuje sa cijenama konkurencije.

27 Berc, B, Promocija u hoteljerstvu, skripta,Rijeka, str 8-9.
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U malim, obiteljskim hotelima kao $to je Villa Marija primjenjuje se diferencijaciju cijena po
sljede¢im kriterijima:?®

a) vrijeme

Cijene se razlikuju u predsezoni i postsezoni od onih u samoj $pici sezone, tako da cijene u
Spici sezone mogu biti 1 20% viSe od cijena u predsezoni odnosno u postsezoni

b) vrsta usluge

Cijene ovise 1 0 samom polozaju sobe u hotelu, tako da sobe sa pogledom na more imaju vece
cijene nego one sobe koje su okrenute prema parku ili prema planini Biokovo

¢) nacin prodaje

Cijena za krajnjeg kupca je ista bez obzira na nacin prodaje, tako Sto se agencijama odobrava

rabat za iznos njihove provizije.

Promocija zna¢i komuniciranje hotela sa turistickim trziStem. Hotel sam bira elemente
promocijskog mixa, kao i mjesto i vrijeme kada ¢e 1 gdje promociju usmjeriti. Ako se svi
elementi marketing mixa kvalitetno ostvaruju, nece izostajati ni pozitivnog poslovanja hotela.
Marketing mix treba razvijati tako, da odgovara zahtjevima turistickog trzista. Da bi se u tome
uspjelo, sluzba marketinga hotela mora svakodnevno prikupljati informacije o zahtjevima
potencijalnih gostiju. Raspolazu¢i takvim informacijama moc¢i ¢e se razvijati privlacan
proizvod, Siriti kanali prodaje, obogacivati programi promocije i formirati konkurentne cijene

proizvoda.

U cilju promocije svog proizvoda hotel Villa Marija uglavnom provodi komunikaciju sa:?°
- gostima u objektu

- potencijalnim gostima na trzistu hotelske potraznje

- turistickim agencijama

- svojim bliznjim okruZenjem

- prijenosnici promocijskih poruka

Sa svojim gostima koji borave u hotelu, komunikacija se obavlja "licem u lice”. U ovakvoj
komunikaciji osoblje moze brzo prilagoditi svoje promotivne poruke, ¢ime one postaju
ucinkovitije. Ako se primijeti da gost ne razumije poruku postoji moguénost da se gostu bolje

objasni tako da on na kraju razumije cijelu poruku. Komunikacija je dvostrana i moze biti

28 www.hotelvillamarija.com (Pristup, 7. rujna 2015.)
2% www.hotelvillamarija.com (Pristup, 7. rujna 2015.)
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verbalna i neverbalna, a povratna veza se ostvaruje razgovorom, smijanjem, dodirom,

pokretima ociju i slicno.

S potencijalnim gostima, na trziStu hotelske potraznje, promociju svog proizvoda, hotel
ostvaruje masovnom komunikacijom, kao $to je hotelska propaganda. Ostvaruje se uglavnom
putem medija, turistickih sajmova i slicno. U¢inak se uglavnom vidi u povecanoj prodaji

hotelskog proizvoda, odnosno hotelskog smjestaja.

Turisticke agencije su partneri na trzistu koji zakupljuju od hotelskog objekta dio smjestajnih
kapaciteta, ali i drugih sadrZzaja i usluga. Agencijski gosti dolaze u skupinama i uglavnom
dobivaju nize cijene usluga smjestaja. Agencije, putem vlastite promidzbe i komunikacije s
trzistem, vrSe prodaju zakupljenog hotelskog proizvoda i prodaju ga u svoje ime i za svoj

racun.

Sa svojim bliznjim okruzenjem hotelski objekt komunicira s veéim brojem organizacija iz
gospodarstva i drustvenih djelatnosti, koje sudjeluju u formiranju hotelskog proizvoda. To su
graditeljske, industrijske, poljoprivredne, trgovinske, prometne, ugostiteljske, kulturne i
financijske organizacije, koje djeluju u blizem okruzenju 1 suraduju s hotelskim objektom u

oblikovanju hotelske ponude.

S prijenosnicima promidzbenih poruka, hotelski objekt komunicira sa tjednim lokalnim
novinama (Makarska kronika), radijem (Radio Makarska rivijera) te internetom. Hotel Vila
Marija je visestruko nagradivan od vodecih svjetskih touroperatera poput Thomas Cook-a,
Holiday Options kao najbolji hotel u destinaciji i jedan od najbolji na Mediteranu. Nekoliko
godina za redom hotel Vila Marija je i finalist Adrian-a izbora za najbolji mali i obiteljski

hotel u Hrvatskoj.
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7. ZAKLJUCAK

Priroda hotelskog poslovanja je pruzanje osobnih usluga i to je element iz kojeg mali hoteli
crpe svoju snagu jer je jedna od njegovih osnovnih prednosti u odnosu na velike hotele i
hotelske lance takozvana “osobna nota’, tj. moguénost pruzanja individualizirane,
diferencirane usluge. Naime, vlasnik/menager malog hotela moze voditi hotel uz notu
osobnosti te tako proizvesti znac¢ajan volumen ponovnih posjeta gostiju. On ili ona je u stanju

upravljati hotelom kao individua te generirati lojalnost zaposlenika.

Prednosti malih hotela su visestruke. Takvi hoteli manje su komplicirani za izgradnju, nizi su

kapitalni troSkovi i treba im manje opreme. Ekonomija malih hotela temelji se na velikom
godisnjem istrazivanju kapaciteta, Sto omogucava veée pokrice fiksnih troskova te optimalno
uskladivanje varijabilnih troSkova. Daljnja karakteristika je posebnost, osobnost i
prepoznatljivost. Mnogo bolje odrazavaju lokalnu kulturu i sredinu, bolje, se uklapaju u
okoli§, u prehrani vise koriste domace specijalitete, a i u gastronomiji se lako prilagodavaju
zahtjevima gostiju. Menager, ili vlasnik nije optere¢en raznim sastancima i izvjestajima, kao u
srednjim i velikim hotelima, i moze se U potpunosti posvetiti planiranju, organiziranju,
kontroli poslovanja i gostima. Vlasnik ima stalni pogled nad dogadajima u hotelima i moze
odmah reagirati i uskladiti stvarno sa potrebnim. Kvaliteta je u takvim uvjetima osigurana jer
je osoblje u stalnom kontaktu sa gostima, usluga je personalizirana, a svakom se gostu nastoji

pruziti maksimalna paznja te zadovoljiti potrebe i zahtjeve.

Sarm malih hotela je upravo u tome $to gost i osoblje nisu anonimni- svatko ima svoje ime.
To stvara atmosferu ugodnosti, povjerenja i zadovoljstva, jednom rije¢ju — obiteljsku
atmosferu. Ako je kvaliteta ono Sto gost zeli, trazi 1 oekuje, onda je to ono §to mali hotel

moze brze i lakSe od velikih hotela.

Dodatna prednost je Sto najceS¢e imaju stalne goste. No, s druge strane, mogucnosti rasta
malog hotela su ogranicene, jer iz svojih financijskih tokova i eksternih izvora moze osigurati
ogranicen investicijski kapital. Zbog ograni¢enih sredstava, promocijske 1 marketinske

aktivnosti su takoder ogranicene.
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Mali, obiteljski hoteli su buduénost hrvatskog turizma, i u vremenu pred nama trebali bi ¢initi
veliki dio hrvatske turisticke ponude. Upravo je to ono S§to je potrebno da bi se moglo na
zasi¢enom svjetskom trziStu postali konkurentni i ponudili neSto drugo Sto ¢e prepoznati gosti
koji teze individualnom pristupu, izbjegavaju velika srediSta i uniformirane hotele te Zele
upoznati hrvatsku gastronomiju, kulturnu bastinu te podneblje u kojem se hotel nalazi na
jedan drugaciji nacin, 1 za to su spremni platiti. A mali, obiteljski hoteli nude, ili bi trebali

nuditi upravo to.
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