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1. UVOD

1.1.Problem istrazivanja

Rast turistiCke posjete namece potrebu problemskog promisljanja o specijaliziranim
turistickim proizvodima. Rast broja receptivnih destinacija za posljedicu ima slabljenje
konkurentnog polozaja destinacijskih ponuda koje sustavno ne razvijaju svoj integrirani
turisticki proizvod.! Specijalizirane ugostiteljske usluge su vazna sastavnica svake

destinacijske ponude. Ista se moZe razvijati planski ili po inerciji.?

Turisti od ponude destinacija koje imaju prepoznatljiv imidz imaju konkretna ocekivanja.
Usprkos rastu¢em broju turista zemlje kao Sto su Brazil, Rusija i Indija za razliku od male
Hrvatske ne koriste efikasno svoje turisticki potencijale. To je vidljivo 1 po udjelu turistickog
prihoda, koji u sluc¢aju Hrvatske iznosi 18% BDP-a, §to je jo$ uvijek ispod stvarnih
moguénosti.®> Rast ovoga udjela ovisi o pristupu razvoju i upravljanju specijaliziranim

turistickim uslugama. Nastavno na tim promis$ljanjima je definiran problem istraiivanja.4

Nalazi provedenog izvidajnog istrazivanja za potrebe ovoga rada o tome kako se osmisljavaju,
razvijaju i kako se na razini hrvatskih destinacija upravlja specijaliziranim ugostiteljskim
uslugama ukazuju da usprkos dobrim turistiCkim rezultatima postoji puno prostora za
unapredenja u ovoj sferi. ProSirenja destinacijske ponude specijaliziranim ugostiteljskim
uslugama su ucestalo posljedica poduzetni¢kih inicijativa koje nastaju na globalnim

turisti¢kim trendovima 1 hirovima.

Sustavan pristup razvoju i komercijalizaciji specijaliziranih ugostiteljskih usluga u hrvatskoj
turistickoj praksi naprosto ne postoji. Znanstvena turisticka javnost na ovaj problem rijetko
upozorava jer je zaokupljena pracenjem statistickih podataka, koji kako je ve¢ istaknuto

biljeze kontinuitet rasta. U turistickoj praksi su evidentni primjeri destinacija u kojima se ne

thttp://hrturizam.hr/hrvatska-ima-najveci-udio-turizma-u-bdp-u-u-europi-cak-1801-posto/, posjeéeno,
(15.06.2018)
“https://www.dugirat.com/turizam/37-turizam/6075-Turizam--Dobra-statistika,-10%C5%A1a-stvarnost-v15-
6075, posjeceno, (15.06.2018)
*http://hrturizam.hr/hrvatska-ima-najveci-udio-turizma-u-bdp-u-u-europi-cak-1801-posto/, posjeéeno,
(15.06.2018)

*Ozreti¢, Dosen, D., "Marketingusluga — nuznost u hrvatskom turizmu", ActaTuristica, Ekonomskifakultet
Zagreb, br. 2, 1993.


http://hrturizam.hr/hrvatska-ima-najveci-udio-turizma-u-bdp-u-u-europi-cak-1801-posto/
https://www.dugirat.com/turizam/37-turizam/6075-Turizam--Dobra-statistika,-lo%C5%A1a-stvarnost-v15-6075
https://www.dugirat.com/turizam/37-turizam/6075-Turizam--Dobra-statistika,-lo%C5%A1a-stvarnost-v15-6075
http://hrturizam.hr/hrvatska-ima-najveci-udio-turizma-u-bdp-u-u-europi-cak-1801-posto/

vodi racuna ni o receptivhom kapacitetu slijedom Cega se i razvoju ugostiteljske ponude

pristupa potpuno nesustavno (Dubrovnik, Makarska, Zadar i dr.).”

Ugostiteljska ponuda Hrvatske ostavlja dojam nekompetentnosti pojedinaca vlasnika
(poduzetnika), no problem je Sto nema regulativa koje bi ograniCile njihov poslovni
avanturizam koji u konaénici $alje sliku nediferencirane ponude.® Ovakav pristup upravljanju
ugostiteljskom ponudom, posebice u priobalju Hrvatske, ugrozava i klju¢ne, krajobrazne,

resurse privilegiranjem nekompetentnih poduzetnickih interesa.’

Moze 1i se dopustiti da se razli€iti oblici ugostiteljske ponude bez planiranja i sustavne
razrade sadrzaja postavljaju u neposrednoj blizini UNESCO-ove bastine? Ima li takav pristup
ikakve veze sa specijalizacijom ugostiteljske ponude koja moZe osigurati i implementaciju
premijskih cijena? Kakav je pristup razvoju ugostiteljske ponude u sklopu uredenih plaza?
Cesto su plaze doslovno estetski naruiene jednoli¢nom ugostiteljskom ponudom i objektima
koji im naruSavaju diferencijaciju. Kao i u mnogim drugim gospodarskim granama o
specijalizaciji se ne razmiSlja pa se ponudom sve teze konkurira. Sve te ¢injenice ukazuju da

ne u Hrvatskoj ni na nacionalnoj razini ne promislja o turistickoj buduénosti.

Pojam specijalizacija dolazi od latinske rijeci ,,specialisatio” sto u prijevodu znaci posebno
navodenje, stru¢no usavriavanje odnosno izudavanje odredene znanstvene grane.® U tom
smislu specijalizirana ugostiteljska ponuda podrazumijeva istrazivanje dobre prakse,
usvajanje dobrih iskustava i1 sustavan razvoj ideja na tudim iskustvima. Takav pristup
specijalizaciji ugostiteljske ponude je pretpostavka njenoj konkurentnosti. Obzirom da se
turizam jo$ uvijek u vecem dijelu Hrvatske dogada znanstvena javnost o ovome jos uvijek

nedovoljno razmislja, $to otvara prostor potencijalnom doprinosu ovoga rada.

1.2.Predmet istraZivanja

Pri pojaSnjavanju problema istraZivanja spomenut je i predmet istraZivanja, koji

obuhvaca problematiku upravljanja specijaliziranim ugostiteljskim objektima, konkretno

*http://hrturizam.hr/hrvatska-ima-najveci-udio-turizma-u-bdp-u-u-europi-cak-1801-posto/, posjeéeno,
(15.06.2018)

6Pirija, D., "Standardi u turistickom ugostiteljstvu”, Sibenik 2003., str. 5.
"http://www.d-a-z.hr/hr/vijesti/negativne-posljedice-brzog-razvoja-hrvatskog-turizma,2086.html, posjeéeno,
(15.06.2018)

®http://www.hrleksikon.info/definicija/specijalizacija.html, posje¢eno, (16.06.2018)


http://www.d-a-z.hr/hr/vijesti/negativne-posljedice-brzog-razvoja-hrvatskog-turizma,2086.html

onima na plazama i pored plaza. Fokus istrazivanja ¢e biti na utvrdivanju karakteristika
ponude specijaliziranih i ostalih ugostiteljskih objekata to¢nije restorana, i doprinosa iste

integriranom destinacijskom proizvodu.

Ugostiteljski objekti u odredenim destinacijama su temelj vanpansionske turisticke ponude,
dok u nekim destinacijama predstavljaju tek zanemariv dio sekundarne turisticke ponude.
Doprinos ugostiteljskih objekata percepciji destinacijske ponude ovisi o privla¢nosti ponude i

pratecih sadrzaja, modelu upravljanja, pristupacnosti 1 povezanosti s ostalim sadrzajima.

Ugostiteljski objekt, odnosno u nasem slucaju restoran podrazumijeva odredene sadrzaje,
prostoriju za usluzivanje gostiju sa Sankom, prostor za pripremanje i usluzivanje jednostavnih
jela koji moZe biti u sklopu glavnog prostora ili zaseban, odvojeni prostor za pripremanje
slozenijih jela, ukoliko se ista nude, izlozbene rashladne vitrine za pica i slastice, priru¢ni

prostor za ¢uvanje hrane 1 pi¢a koji takoder moze biti u sklopu glavnog prostora, ili zaseban.’

Organizacija i sadrzaji navedenih prostora su ve¢ jedan od mogucih faktora diferencijacije,
kao $to 1 naCin 1 organizacija, te usluZivanje takoder mogu biti faktori diferencijacije.
Nastavno na to ¢e se u teorijskom dijelu rada analizirati spomenuti i drugi aspekti ove vrste

specijalizirane ugostiteljske usluge.'®

Kroz izvidajno istrazivanje ¢e se na primjerima
poslovnih slucajeva predstaviti pozitivne i negativne reperkusije ovog dijela destinacijske

ponude na imidZ integriranog turisti¢kog proizvoda.

Predstaviti ¢e se 1 aktualni globalni turisticki trendovi vezani uz ovaj oblik ugostiteljske
ponude. Kroz kriti¢ki osvrt na dostupna istrazivanja ukazati ¢e se na uzroke jednoli¢nosti ove
kategorije ponude u najve¢em broju primjera, te ukazati na razli€ite vidove specijalizacije u
ponudi koji bi mogli doprinijeti privladenju turista i izvan glavne turisticke sezone.™ Provesti
¢e se i bench marking analiza radi definiranja prijedloga za kreativno osmisljavanje sadrzaja i
naCina upravljanja ugostiteljskim objektom. Empirijsko istrazivanje ¢e se provesti na

poslovnom sluéaju ugostiteljskog objekta ,,Ciringito u mjestu Viganj, na Peljescu.*

U kontekstu primarnog istraZivanja ¢e se provesti viSe dubinskih intervju s kompetentnim

djelatnicima Turisti¢ke zajednice grada PeljeSac. Anketnim upitnikom ¢e se istraziti i stavovi

*http://www.uoz.hr/pdf/pravilnik/PRAVILNIK_MTU_RESTORANI.pdf, posjeceno, (16.06.2018)

0Ruzi¢, D., "Marketing u turistickom ugostiteljstvu"”, Ekonomskifakultet, Osijek, 2007., str. 14.

! http://www.ekof.bg.ac.rs/wp-content/uploads/2014/05/Anketiranje-intervju-i-upitnik1.pdf, posjeéeno,
(16.06.2018).

http://www.omisinfo.com/hr/omis/prirodne-znamenitosti-omisa/plaze-u-omisu.htm, posjeé¢eno, (16.06.2018).


http://www.uoz.hr/pdf/pravilnik/PRAVILNIK_MTU_RESTORANI.pdf
http://www.omisinfo.com/hr/omis/prirodne-znamenitosti-omisa/plaze-u-omisu.htm

odabranih lokalnih poduzetnika vezano uz sadrzaj i nadine upravljanja ponudom
ugostiteljskih objekata. Kona¢no, provesti ¢e se i istrazivanje stavova turista na prigodnom
uzorku vezano uz njihova oéekivanja i percepciju postoje¢e ponude ugostiteljski objekata na

podrucju Peljesca.

1.3. Istrazivacka pitanja

Preliminarno izvidajno istrazivanje ¢e se provesti radi stjecanja potrebnih uvida u
problem istraZivanja 1 definiranje okvira primarnog istraZzivanja. Obzirom na predmet i

problem istrazivanja postavljaju se slijedeca istrazivacka pitanja:

IP1: Je li standardizirani prakti¢ni koncept ugostiteljske ponude restorana dostatan preduvijet

konkurentnom pozicioniranju i uspjesnosti poslovanja?
Temeljno istrazivacko pitanje ¢e se razraditi kroz 3 pomoc¢na:

IP11: Koji su klju¢ni atributi ponude restorana u cilju konkurentnosti i diferencijacije od

ostalih oblika specijaliziranih ugostiteljskih usluga u turisti¢koj destinaciji?

IP12: Kako testirati znacaj potencijalnih atributa ponude restorana radi odabira onih koji

poticu lojalnost kod posjetitelja?

IP13: Koje su strateSke odrednice koncepta odrzivog dugorocnog uspjesnog poslovanja

restorana?

U turistickoj praksi mediteranskih zemalja vec¢ina restorana posluje prema slicnom konceptu.
Uredenjem interijera ne ostavljaju dojam sumjerenosti odredenom segmentu, asortiman
ponude je uzak i plitak, tezi se osigurati §to veci prostor za usluZivanje, kako bi se eventualni
konkurenti obeshrabrili da u neposrednoj blizini i oni postave svoje objekte. Zaposlenici se ne

promatraju kao mogu¢i faktor diferencijacije.’®

Pretpostavka je da postoji pozitivna korelacija izmedu specijalizacije ponude restorana i
standarda trzi$nih niSa u kojima se isti Zele pozicionirati. Pridrzavanje odredenih standarda bi

trebalo osigurati doprinos ovog segmenta ponude destinacijskom proizvodu. Ukoliko

BGaligi¢, V., "Putevi do zadovoljnoga gosta : prirucnik za bolje razumijevanje turizma i
ugostiteljstva”, Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Opatija, 2011.



turisticka politika destinacije ne predvida standarde ponude i upravljanja ponudom za ove

objekte, to ne znadi da vlasnici o istome ne bi trebali razmisljati.**

Izvidajna istrazivanja koja su prethodila odabiru teme rada ukazuju da je razvoj kreativnih
ideja u ovoj sferi jedna od determinanti uspjeha poduzetnickog poduhvata i njegovog
dugoro¢nog poslovanja na odabranoj lokaciji. S druge strane, mnostvo je primjera u kojima se
na istoj lokaciji vlasnici mijenjaju a sadrzaji ponude se osmiSljavaju i1 organizacija
poslovanjem vodi bez trziSnih analiza 1 propitivanja preferencija turista koji borave u

konkretnoj destinaciji i posje¢uju ugostiteljske objekte.

1.4. Ciljevi istrazivanja

Temeljne odrednice upravljanja sadrzajem ugostiteljskog objekta trebale bi se definirati
slijedom nekakvih turistickih standarda destinacije u sklopu koje isti posluje. Konkurentnost
ponude ¢e u mnogome ¢e ovisiti o spoznajama Sto ciljana populacija prizeljkuje i $to je u
trendu. Pored toga korisna je 1 sinergija kroz razliCite oblike participacije lokalnog
stanovniStva (manifestacije), vazna je reguliranost koriStenja javnog dobra, definirani kriteriji

poslovanja ovih objekata od strane lokalnih vlasti, postojanje poduzetnickog duha i dr.

Plaze su u turistickim regijama resurs na kome se ostvaruju razli¢iti prihodi, zbog cega je
reguliranost ove sfere na razini turisticke destinacije jako vazna. Tijekom posljednjeg
desetljeca i u Republici Hrvatskoj raste interes poduzetnika za valorizaciju dijelova podrucja
na plazama i pored njih. Plaze se danas promatraju kao vrijedan druStveno ekonomski i
nacionalni resurs kojem treba posvetiti posebnu paznju. Na plazama se odvijaju temeljne
aktivnosti kupalisnog turizma, a esto su i vazne destinacijske ikone.” Zbog te ¢injenice sve

oblike dodatne turisti¢ke valorizacije ovog resursa treba regulirati.

Nastavno na to, ciljevi istrazivanja su utvrditi primjerenost razli¢itih koncepcija dodatne

turisticke valorizacije plaza i obale kroz ugostiteljske objekte, analizirati dobru i loSu praksu

“Ppaliaga, M., "Branding i konkurentnost gradova", Rovinj, 2007., str. 6.
Bhttps://www.dalmacija.hr/DesktopModules/Bring2mind/DMX/Download.aspx?portalid=0&Entryld=1280,
posjeceno, (16.06.2018).


https://www.dalmacija.hr/DesktopModules/Bring2mind/DMX/Download.aspx?portalid=0&EntryId=1280

tog oblika destinacijske ponude s ocjenom reperkusija na destinaciju, te istraziti i analizirati

kljuéne atribute u ponudi ovih objekata koji znatajno doprinose konkurentnosti ponude.®

Metodom generalizacije ¢e se ponuditi koncepcija sadrzajem privlatnog i upravljanjem
ucinkovitog poslovanja kroz ugostiteljske objekte. Pored temeljnih ciljevi istrazivanja su 1

slijedeci:

Utvrditi doprinos specijaliziranih restorana ponudi destinacije

Predloziti koncept kreiranja marketinske strategije u upravljanju ponudom restorana *’
Utvrditi faktore ponude restorana koji doprinose diferencijaciji

Argumentirati znacaj predvidanja i poslovnih analiza u poslovanju restorana

IstraZiti zakonske regulativne za poslovanje ugostiteljskih objekata'®

AN N N N NN

Istraziti sekundarne potrebe turista koje je moguce realizirati ponudom ovih

subjekata.™®

1.5. Metode istraZivanja

Kroz izvidajno istrazivanje ¢e se odrediti okviri primarnog istrazivanja. Paralelno ¢e se
istraziti dostupna literatura kroz desk research. U tom istrazivanju za stolom ¢e se koristiti
metode dedukcije i indukcije, metode analize i sinteze, metoda komparacije, te metoda
specijalizacije i generalizacije. U primarnom istrazivanju ¢e se koristiti metoda intervjuiranja i

anketiranja.

Deduktivna 1 induktivha metoda ¢e se takoder koristiti za potrebe simuliranja razli¢itih
koncepata ponude restorana. Podaci prikupljeni kroz primarno istrazivanje ¢e se analizirati i

metodama analize, sinteze i generalizacije.

Metoda komparacije ¢e se koristiti radi utvrdivanja klju¢nih sastavnica dobre i loSe prakse u

poslovanju restorana.?’

1eSeri¢, N., "Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom", Split, Ekonomski fakultet, 2009.
Yhttp:/iwww.asoo.hr/UserDocsImages/Dokumenti/Prelom_prirucnik_marketing_u_turizmu.pdf, posjeéeno,
(16.06.2018)

Bhttp://www.istra-istria.hr/fileadmin/dokumenti/turizam/150918_Regionalni_program.pdf, posjeéeno,
(16.06.2018)

BPprevii¢, J., Ozreti¢ Dosen, D., "Marketing 2, 11., izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Adverta, Zagreb, 2004., str.
37.


http://www.asoo.hr/UserDocsImages/Dokumenti/Prelom_prirucnik_marketing_u_turizmu.pdf
http://www.istra-istria.hr/fileadmin/dokumenti/turizam/150918_Regionalni_program.pdf

Metoda analize ¢e se koristiti u proucavanju eksternih i internih utjecaja na poslovanje
restorana. Komparacija ¢e se koristiti u usporedivanju poslovanja ugostiteljskih subjekata u

ovoj sferi na prostoru Europske unije.

1.6. Doprinos istraZivanja

Obzirom na znacaj turizma u nacionalnom gospodarstvu Republike Hrvatske potrebno se u
istrazivaCkom smislu pozabaviti svim njegovim pojavnim oblicima, posebice onime $to se
moze uobliéiti u specijalizirane proizvode. Ponuda restorana se u standardiziranom konceptu
ne moze takvom kvalificirati, ali specifi¢nost lokacija na kojima se isti postavljaju, moguénost
povezivanja njihove ponude i sadrzaja s odabranim destinacijskim ikonama pruzaju neke

potpuno nove uvide u ovaj dio receptivne ponude.

Upravljanje ugostiteljskim objektima i prateCim sadrzajem od Vvitalne je vaznosti za
destinaciju. Medutim, problem su lokalne regulative koje nisu unificirane niti su cesto
oblikovane na nacin da zadovolje kriterije odgovornog i odrzivog turizma s jedne strane, te
rastu¢ih poduzetnickih inicijativa s druge strane. Na toj €injenici ¢e se ogledati i doprinos
istrazivanja. Usporedivanjem primjera dobre i loSe prakse u ovome segmentu ugostiteljskog
poslovanja ponuditi ¢e se smjernice za efikasnu regulaciju ove problematike na razini

destinacije.

Obzirom da su predstavnici lokalne vlasti na razini veéina destinacija u Republici Hrvatskoj
nekompetentni za donoSenje odluka o strateSkom razvoju turisticke ponude na razini svoje
odgovornosti ovakva istrazivanja su platforme na kojima mogu uciti i donositi regulative.
Definiranje odredenih regulativa u kreiranje i upravljanje ponudom restorana definitivno
moze doprinijeti konkurentnosti i ukupnom dojmu destinacijske ponude.”* U tom smislu
lokalne vlasti trebaju postaviti kriterije i odrednice, ali i pratecom logistikom potaknuti razvoj
poslovanja 1 rast prihoda u ovoj sferi ugostiteljstva. Doprinos istraZzivanja ¢e se ogledati i u
argumentaciji implementacije suvremenih znanja i iskustava u osmis$ljavanju i upravljanju

ponudom restorana.

20 https://elfarchive1516.foi.hr/pluginfile.php/54374/mod_resource/content/0/Rangiranje-KM_20130131.pdf,
posjeceno, (17.06.2018).
2! paliaga, M., Pranji¢, Z., "Istrazivanje i mid:a gradova kao elementa upravljanja markom", Pula, 2006., str. 2


https://elfarchive1516.foi.hr/pluginfile.php/54374/mod_resource/content/0/Rangiranje-KM_20130131.pdf

Istrazivanje je osmiSljeno na nadin da se argumentira potreba za sadrzajnim i drugim
reformama u poslovanju restorana kako bi se taj dio destinacijske ponude mogao kvalificirati
specijaliziranim ugostiteljskim objektima koji obogacuju destinacijsku ponudu i1 doprinose
njenoj konkurentnosti. No ukazati ¢e se i na rizike i posljedice po imidz i plaze kao vrijedan
turisticki resurs u situacijama kada poslovanje ovih ugostiteljskih objekata nije regulirano
posebnim aktima na lokalnim razinama. Doprinos rada ¢e se ogledati i u spoznaji stavova
lokalnog stanovni$tva o znaaju doprinosa ovog segmenta destinacijske ponude lokalnom

turistickom gospodarstvu.



2. UGOSTITELJSKI SADRZAJI I INTEGRIRANA PONUDA
DESTINACIJE

Neophodno je izloziti i pojmovnu determinaciju ugostiteljstva u zakonskom okviru. Stoga,
Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti prema c¢lanku 4. ugostiteljstvo definira na slijede¢i nacin:
"Ugostiteljska djelatnost u smislu ovoga Zakona je pripremanje 1 usluzivanje jela, pica i

n22

napitaka i pruzanje usluga smjestaja."““ "Shodno definiciji pojma ugostiteljstva, ugostiteljsku

djelatnost mogu obavljati zadruge, trgovacka drustva, trgovci pojedinci i obrtnici koji

n23

ispunjavaju propisane uvjete za obavljanje te djelatnosti."“* Prema vaze¢em, ve¢ spomenutom

Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti, vrijedi slijedece: "Ugostiteljska djelatnost obavlja se u

objektu namijenjenom, uredenom i opremljenom za pruzanje ugostiteljskih usluga."24

"Ugostiteljski sadrzaj je opsezna djelatnost koja se bavi pripremom i pruzanjem usluga
smjestaja, hrane i pi¢a. Ugostiteljske usluge se pruzaju u za to posebno opremljenim i
uredenim objektima koje nazivamo ugostiteljski objekti. Ugostiteljski sadrzaji se opcenito,
zbog karaktera poslova, svrstavaju u tercijarne djelatnosti. Medutim, dio sadrzajnih aktivnosti

ugostiteljstva su proizvodnog karaktera."?

Pripremanje hrane 1 pi¢a pripada podrucju
proizvodnih djelatnosti, dok pruzanje usluga smjestaja pripada podrucju usluznih djelatnosti.

Stoga slijedi da je ugostiteljstvo mjeSovita, proizvodno-usluzna djelatnost.

Ugostiteljski sadrzajni proizvodni procesi se pokre¢u potrosatevom narudZzbom, a
proizvodnja se vrsi za neposrednu potrosnju i ne postoji mogucnost skladistenja gotovih
proizvoda. Bez obzira Sto ugostiteljski proizvodni procesi rezultiraju dijelom materijalnim
dobrima, ona se ne mogu niti uskladistiti, niti transportirati, ve¢ se zahtjeva da se jela, slastice,
napici i pi¢a neposredno i §to prije potroSe, kako bi zadrzali zahtijevani stupanj kvalitete. U

suprotnome postaju neupotrebljivi.

Pruzanje ugostiteljskih sadrzajnih usluga pocinje tek u momentu dolaska gosta, a iako se u
ugostiteljstvu permanentno trebamo prilagodavati zahtjevima potraznje, postoje 1 situacije
kada ne mozemo udovoljiti zahtjevima potroSaca. Potraznja se moZe povecati iznad

mogucénosti kapaciteta za pruzanje usluga, te ukoliko su npr. sve restoranske smjestajne

#7akon o ugostiteljskoj djelatnosti, Narodne novine, 85/15, &l. 4.

2$7akon o ugostiteljskoj djelatnosti, Narodne novine, 85/15, ¢L. 5.

#7akon o ugostiteljskoj djelatnosti, Narodne novine, 85/15, &l. 7.

“Bunja, Pani, "Turisticko ugostiteljstvo", Sveutilidte u Zadru, Odjel za informatologiju i komunikologiju, Zadar,
2006., str. 3.



jedinice su popunjene, to znaci da sljede¢i zahtjev gosta za pruzanje restoranske usluge
moramo odbiti. "Upravljanje zadovoljstvom gostiju, kao i njihovim nezadovoljstvom, za cilj
ima potrebu ukazivanja na sve poteze, korake i aktivnosti kojima ugostitelji mogu utjecati na
ponasanje svojih gostiju, po moguénosti Zeljeno, tako da goste vezu uz sebe, svoj osmisljeni

proizvod ili uslugu na dugi rok."?®

U okviru ugostiteljskih objekata mogu biti razli¢iti sadrzaji namijenjeni rekreaciji 1 bavljenju
Sportom, kao Sto su bazeni, teniska i druga igraliSta, staze za tr€anje i slicno, a mogu biti
organizirane i razli¢ite manifestacije zabavnog karaktera, prigodni programi, koncerti ozbiljne
glazbe, izlozbe slika 1 sli¢no. Svoju ponudu, da bi potrosa¢ima bila atraktivnija, ugostitelji
nadopunjavaju 1 razli¢itim obrtniCkim, trgovackim, zdravstvenim, osobnim i drugim
uslugama. Tako u sklopu ugostiteljskih objekata mozemo izvrsiti kupovinu suvenira,

tiskovina, pa i odjevnih predmeta i razlicitih drugih potrepstina.

"Isto tako, u mnogim ugostiteljskim objektima moZemo posjetiti frizere 1 kozmeti€are, a esto
se koristiti 1 zdravstvenim uslugama (npr. razli¢itim terapijama). Postoji viSe oblika i1 nac¢ina
pruzanja usluga, odnosno obavljanja ugostiteljske djelatnosti. Heterogenost ugostiteljstva
uvjetuje 1 razli¢ite nacine poslovanja, pri ¢emu raznovrsnost usluga osigurava potpunije

zadovoljavanje potreba gostiju."*’

Nadalje, tu je 1 integrirana ponuda destinacije koja je bitan faktor kod privlacenja turista 1 vrlo
cesto je 1 centralni razlog zaSto turisti posjec¢uju destinaciju. Integrirana ponuda destinacije
predstavlja jedan vid ¢vrstih privlaénih faktora koji se jo$ nazivaju i pull faktori. Integriranom
ponudom destinacije joS se smatra sve ono $to neka destinacija turistu moze ponuditi.
Sastavni dio integrirane ponude neke destinacije Cine proizvodi 1 usluge svih subjekata
turisticke ponude na tom podru¢ju. Od presudne je vaznosti za destinaciju da svi ti subjekti
skladno djeluju te da svoje pojedinacne ciljeve ne guraju ispred zajednickih ciljeva cijele
destinacije. Oni moraju biti suradnici, a ne konkurenti. Takoder, za uspjeh destinacije vazna je

Sirina 1 kompleksnost asortimana turistickih proizvoda.

"Upravljati integriranom ponudom destinacije znai oblikovati inovativni destinacijski
menadzment kao prepoznatljivo, kvalitativnom razvoju orijentirano vodstvo, koje ima znanje,

jasnu viziju i autoritet, podrzano je od organa lokalne vlasti, turistickih stru¢njaka i nositelja

%Galigi¢, V., "Upravljanje zadovoljstvom gostiju u ugostiteljstvu”, Rijeka, 2002., str. 101.
"Ibidem, str. 3.



turisticke ponude, kojeg uvazava lokalno stanovnistvo, te koje po nacelima integralnosti
postaje kohezijska snaga.?® Sto je integrirana ponuda destinacije razvijenija to je veéi njezin
faktor atraktivnosti i privlacnosti za turiste. "S druge strane njezina velika atraktivnost
integrirane ponude ujedno vodi ka vecoj konkurentnosti."®® Ono 3to je posebno vazno
istaknuti jeste ¢injenica da cjelokupni dojam integrirane destinacijske ponude ima ogroman
utjecaj na daljnji razvoj objekta jer je on kljucni faktor u procesu pozicioniranja i ostavljanja

kljuénog dojma na trzistu.*

Kada je u pitanju integrirana ponuda u turizmu, kod stvaranja specijaliziranih turistickih
proizvoda, moZe do¢i do raskoraka izmedu ponude i1 potraznje na glavnim emitivnim
trziStima, te da se najviSe paznje posveti samo imidZzu pojedine destinacijske integrirane
ponude, ne misle¢i pri tome na imidZ cijele destinacije. Takoder ukoliko se vrSi istrazivanje
trziSta razli¢itim marketinskim alatima moguce je utvrditi trenutacnu poziciju integrirane
destinacijske ponude i pri tome utvrditi postoji li potreba za repozicioniranjem i promjenom
cjelokupnog imidza integrirane ponude destinacije, i to stvaranjem novih specijaliziranih

proizvoda ili je trenutno stanje zadovoljavajuce.

2.1. Uloga ugostiteljskih sadrzaja u destinacijskoj ponudi

Uloga ugostiteljskih sadrzaja u destinacijskoj ponudi najvazniji je pull faktor u privlacenju
turista te zadrzavanju istih u turistickoj destinaciji. Turistima je od iznimne vaZnosti ponuda
destinacije, te pravo zbog toga dobri ugostiteljski sadrzaji postaju subjektivnim slikama koje
ostaju u sjecanju turista kao nesto Sto je bilo iznimno dobro. Naime, definirat ugostiteljski
sadrzaj posve je jednostavno, jer upravo je to atrakcija, ponuda, usluga ili nesto sli¢no tome
koje neko podrucje nudi kroz svoju internu unaprijed definiranu ponudu u svrhu privlacenja
turista. Iz prethodno navedenog moze se izvuéi zaklju¢ak kako upravo ugostiteljski sadrzaj
neke destinacijske ponude mora biti izuzetan i ostaviti dojam atrakcije, gdje je osnovni cilj

ponovno privuci turiste.

%Kesar , 0., Nastavna cjelina, "Razvoj turisticke destinacije prema specificnim oblicima turizma", Sveu¢iliste u
Zagrebu, 2013.

K resi¢, D., "Faktori atraktivnosti turistickih destinacija u funkciji konkurentnosti, Institut za turizam",Zagreb,
2007., str. 48.

“bidem, str. 48.



Nadalje, njihova valorizacija u turizmu je od iznimnog znacaja upravo zbog segmentacije
turisticke ponude 1 neprestanog ulaganja u ponudu sadrzaja. Kako bi ugostiteljski sadrzaji
neke destinacije bili $to bolji i poznatiji nuzno je da budu jedinstveni, te da se kreira jedna
posebna prica koja ¢e turistima nuditi i u buduénosti to¢nije jedan vid unikatne ponude, te da
¢e se na osnovu tih ¢injenica formirati iskustvo koje ¢e ostati u sjecanju turista, Sto bi ujedno
znacilo 1 prenoSenje informacija o turistickoj ponudi na druge moguce potencijalne turiste.
Obzirom da je tema ovog diplomskog usko vezana za turizam i mjesto PeljeSac, s tog aspekta
turizam je za ovo mjesto kljucni industrijski sektor i zbog te ¢injenice mu se pridaje ogromna
vaznost. Obzirom na polozaj poluotoka Peljesac, kao na njegov razvoj i1 zZivot, turizam je
najvazniji po pitanju utjecaja na domicilno stanovni$tvo u vidu ostvarivanja prihoda i resursa

za opstanak.

Poznato je kako poluotok Peljesac obiluje raznoraznim atrakcijama koje nisu posve istrazene i
implementirane u turisticku ponudu. "Poznajuéi polozaj poluotoka i ¢injenicu da je drugi po
veli¢ini u juznoj Dalmaciji 1 drugi hrvatski poluotok, vazno je i spomenuti kako se Nacionalni
program razvitka otoka svrstava PeljeSac medu otoke, isklju¢ivo prema nerazvijenosti (grupa
B-srednje razvijeni otoci) i nenaseljenosti (23 stanovnika na km2 prema popisu iz 1991.
godine). Zapravo se PeljeSac u stvarnosti i ponasa poput otoka, budu¢i da je s kopnom

povezan svakodnevnom trajektnom vezom (Ploge-Trpanj)."*

Kako bi ugostiteljski sadrzaji u nekoj od destinacijskih ponuda bili u pravo vrijeme na pravom
mjestu, nuzno je imati educirano stanovnistvo i jak marketing. Naime, ako su marketinSke
aktivnosti na zavidnom nivou sa dobro educiranim stanovniStvom saznanja o atrakcijama
neke destinacijske ponude i usluznim sadrzajima mogu se vrlo lako S§iriti na medunarodnoj
razini. Neke destinacije svojim ugostiteljskim sadrzajem ujedno mogu postati one takozvane
"it" destinacije, to¢nije one traze i one najpozeljnije destinacije. Upravo takvom destinacijom
moze se postati dobrom promidzbom resursa koje posjeduje odredena destinacija. Primjerice

u naSem slucaju poluotok Peljesac obiluje tradicijom vina, posebno onih crnih vina.

"Duz poluotoka PeljeSca protezu se vinogradi Plavca malog, autohtone dalmatinske sorte koja
na najSkrtijim tlima na padinama Dingafa i Postupa daje najbolja crvena vina Hrvatske.
Nigdje na tako malom prostoru kao §to je to na poluotoku Peljescu, toliko bogatstvo sadrzaja,
toliko izazova za gurmane i vinoljupce. Vinske ceste, obilasci vinarija, predstavljaju snazne

dozivljaje tradicije, Zivljenja i ljubavi PeljeSca i lokalnog stanovnistva prema grozdu i vinu.

#http://www.casopis-gradjevinar.hr/assets/Uploads/JCE-52-2000-12-07.pdf, posje¢eno, (30.03.2018).



Poznat je po proizvodnji najboljih hrvatskih crnih vina od kojih je najpoznatiji dingac i
postup. Vina su jaka zbog velikih koli¢ina Secera kojeg dobiju zahvaljujuéi trostrukoj

insolaciji, direktno od sunca, refleksijom od mora i refleksijom od stijena"**.

Obzirom na ono $to posjeduje ovaj poluotok zvani otok, mozemo slobodno re¢i kako je ova
destinacija dospjela do kultnog statusa “it" destinacije. Dobra promocija ugostiteljskih
sadrzaja i atrakcija rezultirala je prepoznatljivo$¢u i dobrim jedinstvenim pozicioniranjem na
trziSte. "Svjesni postojece situacije gdje sve jaCa konkurentnost, stvaranje marke i jacanje
imidza destinacije su jedna od glavnih obiljezja suvremenog turistickog odredista, te je upravo
zbog svega navedenog neophodno poraditi na diferencijaciji jer je ona bila i ostala glavni

prioritet pri marketinskim naporima u promociji ugostiteljskih sadrzaja neke od destinacija."33

Cinjenica je da se neki ugostiteljski sadrzaj diferencira od nekog drugog ugostiteljskog
sadrzaja, te na taj nain moze veoma pomoci pri privlacenju ciljanog segmenta posjetitelja,
poradi ocuvanja konkurentnosti i diferentnosti na trzistu. "Uz sve to nuzno je da ugostiteljski
objekt neprestano radi na inovativnosti svojih sadrzaja i kontinuirano tezi traziti neke nove
komparativne prednosti. Upravo te komparativne prednosti mogu nekom ugostiteljskom
objektu osigurati stabilan 1 dugorocan odrzivi rast i razvoj, ali i na taj na¢in poboljsati njegovu

Vey ... 4
trzi$nu poziciju."?

2.2. Upravljanje ugostiteljskom ponudom destinacije

Trziste ugostiteljske ponude je iznimno dinami¢no. Potrebe i preferencije turista mijenjaju se
sve vecom brzinom, pa tako ponuda proizvoda koji je danas popularan ve¢ sutra moze postati
nezanimljiv za vec¢i dio potencijalnog trzista. Glavni razlog ovako naglih promjena je sveopc¢a
informatizacija drustva, koja omogucava brze prenoSenje informacija 1 samim time vecu
informiranost o0 ponudi proizvodima. Takoder, vazan ¢imbenik je i rast zivotnog standarda,
Sto turiste dovodi u mogucnost isprobavanja veéeg broja razli¢itih ugostiteljskin ponuda

proizvoda.

Kod stvaranja ugostiteljske ponude neke destinacije vazno je imati u vidu stvaranje imidza te

iste destinacije, isklju¢ivo zbog stvaranja takozvane percepcije u glavi potroSaca 0 toj istoj

#http://peljesac.hr/location/poluotok-peljesac/, posjeéeno, (04.04.2018).
K resi¢ D., op. cit. str. 52.
*Ibidem, str. 53.



usluzi, proizvodu i sli¢no ostavljajuci pozitivan stav na njega. Kako bi se najbolje moguce
upravljalo ugostiteljskom ponudom nuzno je fokusirati se na upotrebu svih resursa, te na
selekciju opipljivin i neopipljivih resursa u svrhu postizanja atraktivnog i smislenog
diferenciranja ugostiteljske ponude destinacije u odnosu na druge destinacije." Preduvjet
shvacanju o potrebi za stvaranjem dobre ugostiteljske ponude destinacije je razumijevanje
destinacije kao "proizvoda", koji se nudi potroSaima, bilo da se radi o turistima,

investitorima, lokalnom stanovnistvu ili nekim drugim akterima u turizmu."®

Ako krenemo sagledavati ugostiteljsku ponudu neke destinacije s ovog aspekta to znaci da
smo svjesni 1 ¢injenice da u svijetu raznovrsnih ponuda proizvoda odnosno nebrojeno mnogo
ugostiteljskih ponuda destinacija postoje jaki konkurenti, naspram kojih je potrebno se

svojom ugostiteljskom destinacijskom ponudom se izdignuti i parirati.

Nadalje, kako bismo S$to bolje razlucili sve aspekte dobre ugostiteljske destinacijske ponude
nuzno je objasniti i Sto znaci upravljati, pa prema tome pojam upravljati najcesce se veze za
podrucje upravljanja nekim poduzecem, ali u zadnjih nekoliko godina krenulo je se sve vise
povezivati 1 sa upravljanjem nekim organizacijama ii druStvenim sustavima. "NuZno je
naglasiti kako je to proces oblikovanja i odrZzavanja okruzenja u kojem pojedinci 1 skupine

efikasno ostvaruju Zeljene ciljeve."*®

"Na razini upravljanja ugostiteljskom ponudom neke destinacije, nuzno je integralno
upravljati, jer takvo upravljanje predstavlja kontinuiranu aktivnost koja istovremenom
ukljucuje 1 koordiniranje kratkoro¢nim cijevima i instrumentima upravlja koji dolaze od
lokalne razine sa dugoro¢nim ciljevima i politikom razvoja koji dolaze sa nacionalne razine

zakonodavstva."®’

Nuzno je provoditi sve funkcije koje spadaju pod sferu funkcija
upravljanja, kao S§to su planiranje, odlucivanje, organiziranje, upravljanje ljudskim
potencijalima, vodenje i kontrola poslovanja. Kako bi se §to bolje upravljalo ugostiteljskom
ponudom neke destinacije bitno je i ukljucivanje lokalne zajednice u proces upravljanja, jer se
na taj nacin kvalitetnije provodi koordiniranje svih aktivnosti koje vode do uspjeha jedne

destinacije. Sve prethodno navedeno vodi ka zeljenim ciljevima.

*Ibidem, str. 57.

*®\Weichrich, H., 1., Koontz, H., "Management", McGroww-Hill, 1993., str. 231.

#Filipi¢, P., i Simunovi¢, 1., "O ekonomiji obalnih podrucja — upravljanje razvojem obalnim podrucjima",
Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet, Split, 1993.



2.3. Specijalizirani ugostiteljski proizvodi

Specijalizirani ugostiteljski proizvodi ¢ine razliku izmedu masovnih i selektivnih oblika
turizma. Dana$nje moderno ugostiteljsko trziste formirano je na nacin da svoju ponudu
temelji na specijaliziranim ugostiteljskim proizvodima, koji su sastavljeni od elemenata
ponude prepoznatljive odredenom segmentu posjetitelja. Specijalizirani ugostiteljski
proizvodi prepoznatljivi su po svojoj kvaliteti i pamte se po unikatnosti svog sadrzaja. Stoga
poznaju¢i konkurentne uvjete danasSnjeg modernog trziSta od iznimne je vazZnosti
specijalizirani ugostiteljski proizvod prilagodavati i nadogradivati, jer svaka promjena na

trzistu to upravo 1 iziskuje.

"Klju¢ni faktori specijaliziranih ugostiteljskih proizvoda su oni motiviraju¢i faktori, upravo
zbog toga Sto promjenjive turisticke potrebe poti¢u turiste na odabir posebno oblikovanih
turistickih sadrzaj, ali takoder tu su i atraktivni faktori koji su jedan od glavnih privlacnih
turistickih resursa sa posebno obogaéenim i dizajniranim sadrzajem."*® Dobar specijalizirani
ugostiteljski proizvod imati ¢e klju¢nu ulogu na kojoj ¢e se zasnivati odredeni dojam,

odnosno imidZ neke od destinacijskih ponuda koje ¢e privlaciti veliki broj turista.

Osim svega navedenog potrebno je i transformirati destinacijsku ponudu prema
specijaliziranom proizvodu ukljucujuéi u to sve postojece resurse. "Takav pristup razvoju
nuzno ¢e utjecati na postizanje boljeg optimalnog razvoja ekonomskih uc¢inaka. Prema tome,
mozemo izvuéi jednu jasnu definiciju specijaliziranog ugostiteljskog proizvoda gdje bi on bio
skup svih kvalitetnih instanci $to ih pojedini turist na odredenom podrucju i u odredenom

vremenu moZe koristiti za zadovoljavanje svojih vlastitih potreba."

"Ulaganjem u razvoj specijaliziranog ugostiteljskog proizvoda omogucéava se ostvarivanje
strateSkih ciljeva koji su bitni za odrzivi razvoj cjelokupne destinacijske krenuvsi od veceg
broja zaposlenog lokalnog stanovnistva, poticanje manjih poduzetniStva, ravnomjerna

distribucija dohotka, veéi prihod po turistu, veéi broj noéenja i sli¢no."*

Takoder specijalizirani ugostiteljski proizvod tu je kako bi osigurao vrhunski ugodaj

destinacijske ponude, odrZao njezinu konkurentnost naspram drugih. [z ovog proizlazi kako je

*Kesar, Oliver., op. cit,

¥K obasi¢, Antun, Senedi¢ Josip, "Marketing u turizmu", Zagreb, Skolska knjiga, 1989., str. 35.

“\/lada Republike Hrvatske, Prijedlog strategije razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020, Zagreb, 2013.,
http://www.mint.hr/UserDocsImages/dokumenti/Strategija-turizam-2020-veljaca2013.pdf, posjeceno,

(04.04.2018).



aktivno sudjelovanje svih segmenata turisticke ponude jako bitan u osnazivanju
specijaliziranog proizvoda i njegovoj prepoznatljivosti u masovnom turizmu. Ne smijemo
izostaviti ni vaznu ulogu turista gdje je njihovo ponasanje i misljenje klju¢no u promicanju

specijaliziranog ugostiteljskog proizvoda.

Upravo zbog prirodnih ljepota i posebnosti koje posjeduje, mjesto Peljesac koje je tema
obrade ovog rada, a nalazi se u Hrvatskoj jednoj vodecoj turistickoj destinaciji, samim time
nametnuto je da forsira specijalizirane ugostiteljske proizvode. Na taj nacin turist ce
upotpuniti sliku koju je istrazivanjem prije putovanja stvorio o nekom lokalitetu. Time se
dobiva zadovoljan gost koji ¢e se mozda zbog toga jednom 1 vratiti, ali uz to dobiva se i
besplatna reklama, jer ako je gost oduSevljen onim §to je vidio i dozivio, on ¢e to sigurno
prepricati svojim poznanicima, od kojih ¢e neki mozda takoder poZeljeti doZivjeti takvo

iskustvo.

Time se dobiva zadovoljan gost koji ¢e se mozda zbog toga jednom 1 vratiti, ali uz to dobiva
se 1 besplatna reklama, jer ako je gost oduSevljen onim $§to je vidio i1 dozivio, on ¢e to sigurno
prepricati svojim poznanicima, od kojih ¢e neki mozda takoder pozeljeti dozivjeti takvo
iskustvo. Strategija razvoja mora se odmaknuti od tekovina masovnog turizma uvodenjem
novih proizvoda. Na taj nacin povecat ¢e se potencijalno trziSte, destinacija ¢e dobiti na

prepoznatljivosti, te ¢e u konacnici rasti i prihodi.

2.4. Atributi (sastavnice) specijalizirane ugostiteljske usluge

Specijalizirane ugostiteljske usluge imaju preteZito tercijarni karakter jer se u sklopu roba i
usluga koji se nalaze u njemu dominiraju usluge. Specijalizirani turisticki proizvodi postaju
sve trazeniji medu modernim turistima. Ugostiteljski objekti koji zele biti u korak s
vremenom i svom gostu ponuditi ono $to Zeli, u svoj integrirani ugostiteljski proizvod trebali
bi uklopiti $to viSe sastavnica specijaliziranih proizvoda. Na taj nacin raste 1 mogu¢i profiti.

Temeljne sastavnice specijalizirane ugostiteljske usluge su:

1. "Usluga se definira kao aktivnost ili korist koja je u prirodi nevidljiva, a koju jedna
strana nudi drugoj
2. Usluge su radnje kod kojih nije rezultat novi proizvod ve¢ promjene na postoje¢im

proizvodima ili posve novoj usluznoj ¢inidbi



3. Ugostiteljske usluge su one koje se vrse u ugostiteljstvu, a kojima se zadovoljavaju
potrebe ljudi u stanovanju, prehrani i picu i to na poseban nacin
4. Ugostiteljske usluge dijele se na osnovne, sporedne i pomo¢ne, a mogu biti robne i

nerobne"*

Slika 1. Ugostiteljske usluge

Sporedne Pomodéne
+ Usluge smjestaja *Prijem i ispracaj gostiju L T
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Izvor: Izrada autora prema, https://fmtu.lumens5plus.com/sites/fmtu.lumens5plus.com/files/33-
6bf151d59118¢7a345bff1aa29609951.pdf, posjeceno, (04.04.2018).

"Nadalje veoma vazno je spomenuti posebne sastavnice specijaliziranih ugostiteljskih usluga,
a to su: neopipljivost, istodobnost stvaranja i potroSnje, heterogenost i promjenjivost usluge.
Pod neopipljivos¢u podrazumijevamo to da se usluga moze iskus$ati prije konzumiranja, pod
istodobnosti stvaranja i potroSnje misli se na uslugu skladiStenja, pod pojmom heterogenost
ukazuje se na ¢injenicu da je svaka usluga posebna, pod pojmom promjenjivost usluge misli

se na promjenjivost potraznje (sezone i sli¢no)."*

“Cavlek,v N., Bartoluci, M., Prebezac, D., Keser, O. i suradnici, "Turizam ekonomske osnove i organizacijski
sustav", Skolska knjiga, Zagreb, 2011., str. 159.
*Ibidem, str. 159.



Razvojem tehnologije i velikim moguénostima koje daje Internet omogucuje se sve brojnijim
korisnicima pristup velikom broju informacija, ali i drugih usluga koje uvelike olakSavaju
procese i u turizmu. Za bolju informiranost turista sve viSe se koristi nova tehnologija,
posebno Internet, zahvaljujuéi kojem se potencijalni turisti bolje informiraju i odlu¢uju sami
koju ¢e destinaciju posjetiti 1 koja destinacija ima bolju specijaliziranu uslugu koja ¢e uspjeti

zadovoljiti njihove potrebe i o¢ekivanja.

"Kad se turist uvjeri u objektivnost promotivne poruke, putem Interneta, i dobije korist za
ulozeno on postaje stalni gost. Nove informacijske tehnologije znacajno utjeCu na daljnji
razvoj i poslovanje kao i procesuiranje specijaliziranih ugostiteljskih usluga. Nove tehnologije
sve viSe usvajaju integralni pristup u upravljanju kvalitetnim informacijskim uslugama. Zato
se ulazu znacajna sredstva u vlastitu infrastrukturu i/ili se povezuju sa vanjskim tehnoloSkim

sustavima kako bi bili u skladu sa vodeéim trendovima."*

2.5. Perspektive specijaliziranih ugostiteljskih proizvoda u destinacijskoj ponudi

Specijalizirani ugostiteljski proizvod u destinacijskoj ponudi kao jedan vid dodatne usluge i
ponude za goste itekako moZe imati znacajan pozitivan utjecaj na ukupan dozivljaj prostora te
destinacije. Perspektiva takvih specijaliziranih ugostiteljskin proizvoda itekako ovisi o
ulaganjima i ustrajnosti da jedna takva vrsta ugostiteljske usluge opstane u konkurentnom
okruZzenju. Naime, neizostavno je naglasiti da je danas trziSte veoma aktivno te da se razvoj

specijaliziranih ugostiteljskih proizvoda prosirio u sve pore ugostiteljstva.

Prema tome sagledamo i takve Cinjenice lako mozemo zakljuciti da takav proizvod ne mora
nuzno imati samo prefiks specijalizirani ugostiteljski proizvod nego on uistinu mora biti
specijalan po pitanju svih svojih sadrzajnih komponenti. Upravo samo na takav nacin se moze
proizvod diferencirati od drugih sli¢nih proizvoda, te on sam uspjeti kreirati prepoznatljivo
ime za svoj ugostiteljski objekt. Obzirom da je tema ovog diplomskog rada bazirana na
specijaliziranoj ugostiteljskoj usluzi na primjeru jednog restorana na poluotoku Peljesac u
mjestu Viganj, moZemo upravo na tom primjeru prikazati kako se kreira specijalizirana

ugostiteljska usluga i kakva je njezina perspektiva.

*Ruzi¢, D., "e-Marketing", Sveugiliste J.J. Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2003., str. 299.



Stoga je primjerice tipi¢no za jednu destinaciju kao Sto je PeljeSac da obiluje prirodnim
bogatstvima 1 posebnostima, stoga je jasno da takva i slitna mjesta teze imati najbolju
mogucu ponudu specijaliziranih ugostiteljskih usluga, stoga je svaki daljnji razvoj turisticke

ponude tih destinacija usmjeren upravo prema takvoj vrsti proizvoda.

Najbolji pokazatelji takve vrste specijalizirane ugostiteljske ponude su vrhunska crna vina
koja se mogu kusati u nekim renomiranim restoranima i sli¢nim ugostiteljskim objektima. Uz
vino se najces¢e nudi visokokvalitetna svjeza morska riba, koju gosti mogu sami birati
prilikom posjete nekom ugostiteljskom objektu. Upravo jedan vid ovakve ponude pun je
pogodak ka unaprjedenju turisticke ponude iz spektra ugostiteljstva. No ipak postoji mali
problem u Sirini asortimana ovih proizvoda i ograni¢enost, §to bi znacilo da odredeni restorani

koji bi 1 nudili visokokvalitetnu ribu ovise o krajnjim dobavljacima i ulovu.

Perspektiva specijaliziranih proizvoda u destinacijskoj ponudi nije losa, no nuzno je raditi na
poveéanju Sirine asortimana i ponuditi jo§ viSe sadrzajnosti kultura koje nudi poluotok
PeljeSac. Turisti su jako dobro prepoznali Peljesac 1 vrlo se Cesto vracaju na poluotok uzivati
u njegovim Carima i blagodatima ¢istog 1 bistrog Jadranskog mora. Nadalje, iznimno je vazno
za razvoj specijaliziranih proizvoda destinacijske ponude uskladeno djelovanje svih subjekata
koji su ukljuceni u kreiranje ovakvih proizvoda. PeljeSac je mjesto koje ima prostora za
napredovanje. Zato bi bilo jako dobro za buduée vrijeme kreirati viSe specijaliziranih
ugostiteljskih proizvoda, posebice naglasak se moze staviti na turisti¢ki izlet lova ribe iz
Jadranskog mora te kusanje tog istog ulova uz vrhunska vina poluotoka Peljesac. Sve je to
moguce ponuditi na ovom podrucju. Samo je potrebno ukljuciti se malo aktivnije u kreiranje

ovakvih proizvoda.



3. UPRAVLJANJE RAZVOJEM SPECIJALIZIRANE UGOSTITELJSKE
USLUGE

Upravljanje razvojem specijalizirane ugostiteljske usluge kompleksan je proces koji zahtjeva
uspostavu jednog vida strateskog plana koji bi obuhvatio sve klju¢ne segmente specijalizirane
ugostiteljske usluge. "Upravljati razvojem specijalizirane ugostiteljske usluge znaci oblikovati
inovativnu ugostiteljsku uslugu i menadzment kao prepoznatljivo, kvalitativnom razvoju
orijentirano vodstvo, koje ima znanje, jasnu viziju 1 autoritet, podrzano je od organa lokalne
vlasti, turistickih stru¢njaka i nositelja turisticke ponude, kojeg uvazava lokalno stanovnistvo,

te koje po nacelima integralnosti postaje kohezijska snaga."*

Strateski plan razvoja uspostavlja dugoro¢ni strateski razvojni okvir ugostiteljske usluge
prepoznajuci potrebu unapredenja i proSirenja dubine, Sirine i kvalitete specijalizirane ponude
ali i inovacije portfelja turistickih dozivljaja uskladenih s trendovima trziSne segmentacije te

podizanja efikasnosti destinacijskog menadZmenta i upravljanja.

Strateski plan upravljanja razvoja specijalizirane ugostiteljske ponude integrirao bi djelovanje
razli¢itih ugostiteljskih objekata, sustava turistickih zajednica, gospodarskih subjekata te
drugih dionika turizma prema oc€uvanju prirodne i kulturne bastine, rastu konkurentske
sposobnosti turizma te povecanje kvalitete Zivljenja lokalnog stanovniStva. U tom smislu,

takav vid upravljanja imao bi za cilj:

o "Definirati jasan i dugorocno odrziv razvojni koncept specijalizirane ugostiteljske
ponude, koji omogucava povecanje poslovnih ucinaka i konkurentnosti
gospodarskih subjekata, ali i osigurava ocuvanje prirodne i kulturne bastine te
povecanje blagostanja stanovnistva

o Usuglasiti kljucne elemente turisticke politike medu kljucnim dionicima turizma,
ukljucujuci razvojne prioritete i njihove nositelje

e Prepoznati projekte prikladne za (su)financiranje iz EU fondova te

e Rayviti kvalitetan strateski okvir za optimiziranje investicijske aktivnosti privatnog
sektora."*

“Pperisi¢, M, "Stanje, konkurentnost i mogucnosti unapredenja turisticke ponude Baske i Kvarnera", Fakultet za
turisticki i hotelski menadzment, Opatija, 2005., str. 7.
“http://www2.pgz.hr/doc/uo_turizam/08-rasprava-turizam/strategija-turizam.pdf, posjeéeno, (05.04.2018).



Slika 2. Prikaz strateSkog upravljanja razvoja specijalizirane ugostiteljske usluge
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Izvor: Izrada autora prema; http://www?2.pgz.hr/doc/uo_turizam/08-rasprava-turizam/strategija-turizam.pdf,
posjeceno, (05.04.2018).

Upravljati razvojem specijalizirane ugostiteljske usluge znaci zadovoljiti sve pojedinacne i
zajedniCke interese sudionika turistiCke ponude na razini turisticke destinacije. To namece
obvezu uskladivanja pojedina¢nih interesa i usmjerava ih ka zajedni¢kom cilju. "Vazno je
naglasiti, da se mnoge aktivnosti mogu uspjesno ostvariti samo ako su kooridinirani na razini
turisticke destinacije 1 Sire. To ukljucuje fokusiranje na upotrebu svih resursa, te na
selektiranje opipljivih i neopipljivih resursa u svrhu postizanja atraktivnog i smislenog
diferenciranja specijalizirane ugostiteljske usluge u odnosu na druge. Proces samog
upravljanja se zapocinje planiranjem, odnosno definiraju se misija, vizija 1 operativni i
strateSki ciljevi koji se zele sprovesti unutar odredene destinacije, te se postavljaju akcije

, v, C e . . ud
pomoéu kojih ée se ti ciljevi provesti."*

3.1. Generiranje i odabir ideja

Prilikom odabira specijalizirane ugostiteljske usluge mora se posebno misliti na to da takve
vrste usluga moraju biti dostupne turistima ili krajnjim potroSac¢ima u svakom trenutku. Na
odabir i generiranje ideja vezanih za specijaliziranu ugostiteljsku ponudu utjece veliki broj
¢imbenika, te je nuZzno postojanje integralnog informativnog okruZenja. Sto bi znacilo da
ugostitelj koji nastoji formirati neku novu ideju vezanu za specijaliziranu ugostiteljsku uslugu
mora misliti na one koji bi odigrali vode¢u ulogu prilikom procesa komuniciranja i

ostvarivanja Zeljenih rezultata.

*®Filipi¢, P., i Simunovi¢, 1. op. cit.



Uzmemo li u obzir da je razvoj tehnologije kao i velike moguénosti koje daje Internet
osigurao velikom broju korisnika pristup svim informacijama, ali i drugim uslugama koje
uvelike pospjeSuju turizam. "Stoga svako generiranje ideja vezanih za specijaliziranu
ugostiteljsku uslugu nuzno se moraju razvijati u skladu sa tehnoloskim razvojem. Primjerice,
ako zamislimo neku specijaliziranu uslugu koju ¢e ponuditi ugostiteljski objekt mi ju moZzemo
implementirati u svijet interneta preko oglasivaca koji su kreirani na nac¢in da djeluju u korist
ugostitelju koji vodi objekt. Tada gost kroz par klikova moZe imati pristup cjelokupnom

asortimanu proizvoda i usluga putem internetskog posluzitelja."*’

3.2. Razvoj i testiranje koncepcije

Razvoj i testiranje specijalizirane ugostiteljske usluge iziskuje ogroman napor i sredstva kako
bi sama usluga bila na nivou onoga S§to bi zadovoljilo i najzahtjevnijeg gosta nekog
ugostiteljskog objekta. Trziste specijaliziranih ugostiteljskih usluga je iznimno dinamicno, a
potrebe i preferencije turista se mijenjaju sve ve¢om brzinom. Stoga, neka specijalizirana
ugostiteljska usluga danas moze biti popularna, a ve¢ sutra moze postati nezanimljiva za veci

dio potencijalnog ugostiteljskog trzista.

Naime, sustina ovakvih naglih promjena lezi u informatizaciji drustva, koje omogucéava brzo
prenosenje informacija i samim tim veéu informiranost o proizvodu. No ne smijemo ni
izostaviti spomenuti jo§ jedan vazan ¢imbenik, a to je rast Zivotnog standarda, $to turistima
omogucava da isprobavaju veci broj razli¢itih specijaliziranih ugostiteljskih usluga gdje ne
biraju cjenovno nego kroz prizmu univerzalnosti, jedinstvenosti i unikatnosti usluge. Na
osnovu toga mozemo zakljuciti kako je nuzno poraditi na svim tim faktorima kako bi

specijalizirana ugostiteljska usluga mogla zadovoljiti apetite i onih najzahtjevniji gostiju.

Ono $to je takoder vazno spomenuti jeste konkurenciju prema kojoj se treba posebno ravnati,
razvojem 1 testiranjem specijalizirane ugostiteljske usluge nuzno je ostati konkurentan i
kvalitetom kao i kvantitetom svoje usluge parirati na trziStu roba i usluga. U slucaju da
specijalizirana ugostiteljska usluga ima sli¢nosti ili je ista sa nekom drugom na trzistu dolazi
do takozvanog otimanja dijela trzista. Stoga je vazno da ugostiteljski objekti nastoje opstati u
takvim uvjetima jake konkurentnosti izdizuéi se kvalitetom i unikatnoscu svoje specijalizirane

usluge. Trendovi koji su danas nametnuti u 21. stolje¢u postavili su se u srediSte pozornosti

*Ruzi¢, D., op. cit. str. 296.



bilo koje sfere zivota, tako i u ugostiteljstvu. Svakodnevno pracenje trendova na trzistu
ugostiteljskih usluga omogucava lakSu adaptaciju pojedinom ugostiteljskom objektu i
moguénost kreiranja neke nove ideje, jer poznaje trenutne konkurente i njihove specijalizirane
usluge. Prikupljanje informacija moze se kazati da je jedan od najvaznijih segmenata dobrog
razvoja specijalizirane usluge, jer posjedovanjem dobrih informacija moze se usavrSavati i

Siriti svoj bududi proizvod.

"lako svaka promjena donosi i odredene poteskoce, prelazak s masovnog koncepta turizma na
specijalizirani tip ugostiteljske usluge za destinaciju zasigurno donosi mnogo vise plusova
nego minusa. Prije svega, specijalizirani ugostiteljska usluga pridonosi smanjenju
sezonalnosti, jer njihovom raznolikos$¢u i pravilnim upravljanjem moguce je privlaciti turiste i
izvan glavne sezone, $to kod masovnog turizma nije bio slucaj. Na ovaj nacin povecavaju Se i
prihodi po turistu. Uvodenjem vise novih, posebnih proizvoda, turistu se daje moguénost da
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svoj novac potrosi i na neke dodatne sadrzaje, a ne samo na osnovne usluge.

3.3. Razvoj marketinske strategije

Pri izradi kvalitetne marketinske strategije veoma je vazno koristiti sve unaprijed prikupljene i
analizirane informacija tijekom istrazivanja trziSta, SWOT analize i segmentacije trziSta.
Kako bismo bolje razumjeli prethodno navedene stavke nuzno ih je pojasniti. Naime u prvom
redu SWOT analiza se odnosi na analizu situacije, §to je jedan preduvjet za ispravan odabir
strategije. U to se ubrajaju sagledavanje vanjskih i unutarnjih ¢imbenika kako bi se spoznao
najbolji nacin da se ostvari zeljeni cilj. Ako se sagleda trenutna situacija na trziStu moZze se
zakljuciti da je trziSte znatno dinamic¢nije nego prije, te iziskuje od ugostitelja pametan nacin

izbora specijalizirane ugostiteljske usluge kako bi ostvario svoj zeljeni cilj.

Segmentacija trziSta je strategija osmiSljavanja 1 primjenjivanja razli¢itih marketinskih
programa kojima se namjerava podmirivati istovjetne potrebe i Zelje razli¢itih segmenata
potrosaca. "Svaki segment ima jedinstvenu potraznju, stoga ugostiteljski objekt nastoji
prodavati proizvod tako da udovolji manje ili viSe slicnim zahtjevima istog Segmenta

potroSaca. Segmentacija je zapravo razlikovanje grupa homogenog kupovnog ponasanja

®Gei¢, S.,"Menadzment selektivnih oblika turizma”, Sveugiliste u Splitu, Split., 2011., str. 210.



(prema potrebama, osobinama, navikama)."*® Prema Vraneseviéu i Mandiéu postoje tri glavna

pristupa koji nisu uobicajeni u otkrivanju segmenata potrosaca na trzistu. Razlikujemo:

1. "A priori pristup-pristup koji uzima lako uocljive osobine kao osnovu segmentacije.
To su najces¢e demografska i zemljopisna obiljezja.

2. Segmentacija pomocu istrazivanja trziSta-pristup koji je obrnut od prethodnog,
potrebno je provesti istrazivanje potroSaca na temelju kojeg ih razvrstavamo u grupe
koje su formirane na temelju nekih obiljezja.

3. Hibridni model- pristup koji je kombinacija a priori i istrazivanja trziSta. Najprije se
radi prema a priori pristupu te se na kraju svrstava u grupe na temelju istraZivanja
trzista,"*

Kako bi ugostiteljski objekt ostvario profitabilnost treba iza¢i u susret sa svojom ponudom

koja ¢e biti jedinstvena i bas po mjeri potrosac¢a. Segmentaciju je potrebno provoditi stalno,

kako bi utvrdili jesu li se pojavile nove grupe koje mozemo zadovoljit postoje¢om ponudom,
postoji li mozda grupa koju bi trebalo eliminirati ili postoji moguénost pojave neke nove

potraznje za koju bi se isplatilo napraviti novu ponudu.

3.4. Poslovna analiza

"Analize poslovanja poduzeca podijelit ¢emo na analizu internog i eksternog okruZenja,
nakon ¢ega ¢emo dobiti analizu stanja (SWOT analizu). Analiza stanja sastoji se od svih
bitnih informacija o trziS§tu na kojem se poduzefe nalazi. Ukazuje nam na postojece
sposobnosti poduzeca te moguénosti ostvarivanja zacrtanih ciljeva. Interna analiza obuhvaca
MOF 1 ReCoil analizu, dok eksterna obuhva¢a PESTE analizu, analizu dobavljaca, kupaca i
konkurencije. U analizama je potrebno opisati trziSte, njegove karakteristike i segmente te

analizirati postoje¢u i potencijalnu konkurenciju."*

Promocija ugostiteljskog objekta jedna od esencijalnih radnji za uspjesno poslovanje, no
postavlja se pitanje odakle poceti? Bez obzira da li je ugostitelj nov u ugostiteljskoj bransi ili

pak vedi duzi period radi u ugostiteljstvu za uspjeSnu promociju ipak je potrebno adekvatno

“https://hr.wikipedia.org/wiki/Marketing#Segmentacija_tr.C5.BEi.C5.Alta, posjeéeno, (06.04.2018).
50Vrane§evié, T., Mandi¢, M.,"Segmentacija trZista, predvidanja, pozicioniranje", Adverta, Zagreb, 2004.
*vujevié, 1., "Analiza poslovanja”, Redak, Split, 2013.



planiranje. Svako planiranje poslovanja pocinje sa dobrom analizom postoje¢eg stanja nakon

cega je dalje moguce postaviti realne ciljeve.

U prvom redu potrebno si je postaviti pitanje koje su to prednosti vlastitog ugostiteljskog
objekta, a Sto slabosti?! Analizom trenutne situacije u kojoj se nalazi ugostiteljski objekt u
mogucnosti smo odrediti vlastite adute za uspjeh. SWOT na engleskom je skracenica za
Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats,i mogla bi se na hrvatski jezik prevesti kao
SSMP-Snaga, Slabosti, Moguénosti 1 Prijetnje. Analizu je lako uraditi kroz par koraka, Sto
mozemo predoCiti na sljede¢em primjeru. U sljedecem dijelu ¢u navesti primjer SWOT
analize za restorane. Snaga: uniformnost ponude, izvanredno dobra usluga, ugodan dizajn
objekta. Slabosti: previse stavki na jelovniku, visoke cijene, predugo ¢ekanje na narudzbu.
Mogucénosti: trenutne goste pretvoriti u lojalne goste, mijenjanje ponude, organizacije
specijalnih dogadanja. Prijetnje: konkurencija nudi besplatnu dostavu, konkurencija nudi

specifi¢nu ponudu (kineska jela), blizina sli¢nih restorana ili barova.

Nadalje nuzno je uéiniti i analizu poslovanja konkurentnih restorana. Sto su drugi restorani i u
blizem okruzenju uradili da bi bili uspjesni? Na koji nacin oni promoviraju svoje usluge?
Analiza poslovanja i ponude konkurentnih restorana moze biti od velike koristi. Ovo se ne

odnosi samo na uspjesne nego i na propale restorane.

Od uspjesnih je vazno naudi $to Ciniti, a od propalih, $to je mozda jo$ vaznije, Sto ne!
Takoder potrebno je pratiti rad konkurencije, te Koristiti internet posluZitelje i registrirati se na
web stranice konkurentnih restorana. Jedan od kljucnih segmenata poslovne analize je i
identifikacija ciljanih gostiju. To bi znacilo prije nego se krene sa promotivnim aktivnostima,
potrebno je istraziti potencijalne goste. Osim toga vazno je prikupiti $to veci broj informacija
0 njihovim potrebama, Zeljama, o¢ekivanjima i ponaSanjima. Kako bi znali §to bolje privuci
goste u svoj ugostiteljski objekt vazno je i znati §to ti gosti vole te im to i prezentirati putem

promocije.
Kako bismo sve to uspjeli ukomponirati i pretvoriti u stvarnost, nuzno je znati koje
informacije traziti.

e Generalne informacije o starosnoj dobi tvojih gostiju te njihovoj kupovnoj mo¢i.
e Informacije o zaposlenju, gdje rade, koja su im primanja, kakvo im je radno

vrijeme ako rade te kada imaju pauzu za rucak.



e Informacije o prehrambenim navikama, gdje idu u nabavku namirnica, koje
namirnice najvise upotrebljavaju.

¢ Kaoje kanale koriste za informiranje (novine, internet,tv,radio).

Sve ove informacije od velike su ucinkovitosti za dobru poslovnu analizu, upravo one su te
koje ¢e osigurati dobru ugostiteljsku ponudu te iskoristiti upravo one nacine informiranja
kojima ¢e informacija o ponudi do njih sigurno do¢i. Nadalje, Istrazivanje o svojim gostima

mozes$ vrsiti na viSe nacina:

e Koristeci ve¢ postojece podatke iz ugostiteljske industrije
e Putem razli¢itih upitnika koje ¢e§ ponuditi svojim gostima
e Postavljanjem pitanja ili anketa na druStvenim mreZama

e Direktnim razgovorom sa svojim gostima

Uz sve to vazno je i uéiniti identifikaciju vlastitog poslovanja, te saznati zasto gosti dolaze i
posjecuju bas vas ugostiteljski objekt. Potruditi se saznati viSe o gostima, njihovim stavovima
1 oCekivanjima. Primjerice mogu se izvu¢i informacije poput misljenja gostiju o kvaliteti pica,
raznovrsnosti jela i pi¢a s menija, ambijentu, cijenama, usluzi, odabiru glazbe, specijalnim

dogadanjima, konkurenciji i sli¢no.

Na kraju je ipak najvaznije pomno isplanirati vlastiti budzet. "Ukoliko se koristi opcija
kalkuliranja troskovima za promociju restorana moguce je izbje¢i nerealne nacine promocije
poput velikih popusta ili koriStenja usluga preskupih agencija za marketing. Nuzno je
pregledati financijsko stanje i odrediti koliko velik troSak moZze podnijeti ugostiteljski objekt,
a da je u skladu s informacija koje je ugostitelj prikupio prilikom poslovne analize. Uspjesni

vlasnici restorana odvajaju 2 do 4% od ukupnog godisnjeg prihoda za troskove marketinga.">?

3.5. Testiranje trziSta

Istrazivanje trzista bila je prva organizirana aktivnost pomocu koje se dolazilo do informacija.
Ono ¢ini vezu ugostiteljskog objekta s trzistem i omoguéuje komunikaciju iz smjera objekta
prema trziStu. Na taj nacin objekt prikuplja podatke s trzista, a ujedno dobiva i rezultate svojih

trziSnih strategija, taktika i programa.

Zhttp://www.restaurantreport.com/features/ft_marketingplan.html?kampanja=direct, posje¢eno, (06.04.2018)



Od svih informacija na temelju kojih donosi se poslovna odluka oc¢ekuju se slijedeée osobine:
to¢nost, pravodobnost i pouzdanost. Istrazivanje trziSta u uzem smislu provodi se zbog neke
konkretne situacije, nekog konkretnog problema. Temelji se na nacelima znanstvene metode
gdje se definira problem, postavljaju se hipoteze i ciljevi, razraduju se metode i tehnike, i na
kraju se piSe izvjeStaj. Svrha istrazivanja je dobivanje informacija na temelju kojih se

odlucuje u poslovanju.

Prilikom otvaranja novog ugostiteljskog objekta potrebno je testirati trziSte na nacin da se
testiranje izvede na grupi turista ili na zaposlenicima. Ugostiteljski objekti koji su kreirani po
mjeri za poznate kupce nije moguce testirati, ali je apsolutno poZzeljno prije dolaska gostiju
obi¢i sve lokacije i objekte te pruzatelje usluga kako bi se moguénost neocekivanih problema

svela na najmanju mogucu mjeru.

3.6. Komercijalizacija specijaliziranog ugostiteljskog proizvoda

"Komercijalizacija proizvoda/usluge je proces u kome se detaljno elaborirana ideja
materijalizira, pretvara u upotrebnu vrijednost-robu, i plasira na trziSte. Komercijalizacija se

provodi u tri faze:

1. Organiziranje proizvodnje,
2. Priprema marketinskog programa,

3. Provedba marketinSkog programa."53

"Proizvodi koji su se iskazali uspjeSnima u fazi testiranja proizvoda uvode se u kontinuiranu
proizvodnju. Kako ¢e se njihova proizvodnja organizirati ovisi o vrsti i planiranoj koli¢ini
proizvoda, ali i drugih ¢initelja. Sto se tiGe vrste proizvoda obiéno se organiziranje

proizvodnje razlikuje po slijede¢im kategorijama:

e proizvodi osobne potro$nje, u koje spadaju trajni proizvodi (automobil, kuce i
stanovi, namjestaj, bijela tehnika i sl.),

e proizvodi svakodnevne potro$nje (prehrambeni artikli) i usluge,

e proizvodi proizvodne potrosnje, u koje spadaju sirovine, materijali, dijelovi,

oprema, zgrade, otpaci, usluge."*

3Seri¢, N., op. cit. str. 51.



"Organizacija proizvodnje svake od navedenih vrsta proizvoda je razliita, zahtjeva razli¢ite
omjere izmedu pojedinih Cinitelja proizvodnje, razli¢it je tok odvijanja proizvodnje, razli¢ita

su vremena trajanja proizvodnje, itd."*

*Ibidem, str. 51.
S1bidem, str. 52.



4. 1ZVIPAJNO ISTRAZIVANJE-PRIMJERI PRAKSE
UGOSTITELJSKI SUBJEKTI

Za potrebe Sireg uvida u predmet i problem istrazivanja provedeno je izvidajno istrazivanje. U
fokusu izvidajnog istrazivanja bili su ugostiteljski objekti. Nadalje, istraZivanje je provedeno
na prostoru poluotoka PeljeSac. Bazno mjesto za istrazivanje bio je Viganj, malo mjesto koje
se smjestilo na poluotoku PeljeSac, a koje je iznimno interesantno turistima koji su zeljni

vrhunske gastronomske ponude i pravog okusa mora.

Na tom prostoru analizirana je cjelokupna gastronomska ponuda. Obzirom na mogucénost
direktnog uvida u problem istrazivanja i dostupnost podataka, drugi dio ovog istrazivanja

proSiren je na ugostiteljsku ponudu Sireg prostora poluotoka Peljesca.

4.1. Nalazi preliminarnih istraZivanja

Od stonskih zidina i solane, preko pitoreskne Janjine te Trpnja nastalog na antickoj Gradini do
Orebica, grada pomoraca i kapetana, poluotok Peljesac je odrediste vrhunskih vina, aktivnog
odmora i prekrasnih plaza, ali i mjesta zvanog Viganj koji je temom ovog istrazivanja Sa

tocke gledista ponude 1 usluge ugostiteljskih objekata.

Putujuci od mjesta do mjesta, vijugavom peljeSkom cestom moze se upoznati jedinstveni stil
zivota poluotoka koji je temeljen isklju¢ivo na blagodatima prirodnih ljepota. Ljudi koji
borave tijekom cijele godine na poluotoku Peljescu zive iskljucivo u skladu sa stoljetnom
tradicijom njegovanja maslinika i vinograda. Upravo su neki nastali i na teSko pristupacnim
mjestima zahvaljuju¢i vrijednim stanovnicima ovog poluotoka i njihovoj upornosti da se odrzi
nesto ovako autohtono i prepoznatljivo ne samo u bliskim granicama Hrvatskoj nego i diljem

svijeta.

Nastojeci prikupiti Sto viSe kvalitetnih informacija, za jednostavniju predodzbu prostora i
gastronomske ponude poluotoka Peljesca, krenulo je se od najpoznatijih segmenata vezanih
za ovaj poluotok. Naime, poznato je kako je Dalmaciju opasao masiv krsa, no podario joj je
najmocnije plavce (vina), koji su i simbolom prepoznatljivosti Peljesca. Prema provedenom
istrazivanju, ova sorta na poluotoku PeljeScu daje najbolje rezultate, te postoje podatci kako je

njome zasadeno 90 posto peljeskog vinogorja koje je jedno od najvecih u Hrvatskoj. Ovaj



podatak zvuci obecéavajuce te ulijeva jednu dozu povjerenja za sve one koji imaju u planu
posjetiti PeljeSac i obogatiti svoja nepca vrhunskom gastronomskom uslugom. No vazno je i
naglasiti kako je upravo kuSanje ovako vrhunskih vina jedna od klju¢nih ugostiteljskih
ponuda svakog restorana na podrucju poluotoka PeljeSac pa i u mjestu Viganj. Uz tako dobro
i kvalitetno autohtono vino, ugostitelji odmah vezu i dobru ponudu "spize". Primjerice uz vino
je najcesce u ponudi domaci dalmatinski prsut i vrhunski sir. MoZze se slobodno naglasiti kako

je to jedna uvertira u ostatak gastro ponude restorana ovog poluotoka.

Nadalje, ono $to je posebice u centru pozornosti bilo tijekom ovog istrazivanja jeste mjesto
Viganj i ugostiteljska ponuda koju ovo mjesto ima tijekom sezone. U samom pocetku
predstavljanja rezultata preliminarnog istrazivanja, nastojat ¢e se staviti naglasak na postojecu
sliku 1 poloZaj samog mjesta. U posljednjih nekoliko godina zbog svog poprilicnog dobrog
polozaja i klime, ali i najvaznije vjetra, u ovo mjesto najvise dolaze klase turista, visoke
kupovne moci. Po prethodno reCenom se ve¢ moze naslutit o cemu je rijec i o kakvoj vrsti se

turizma radi upravo ovdje.

Osim prirodnih ljepota i dobre gastronomske ponude kvalitetnih vina i hrane, sportski turizam
u ovom podrucju je procvao dolaskom turista koji se bave windsurfingom. Oni koji poznaju
ovu vrstu sporta uvelike su i upoznati da oni koji se odluc¢e baviti njime moraju imati vise
novac. Iz toga proizlazi kako ti isti turisti zele i mogu probati te sebi priustiti viSe od
klasi¢nog dnevnog rucka ili ve€ere. Naime, oni Zele za sebe vrhunsku ponudu hrane i pica, te

ne Stede prilikom svoje posjete ovog mjesta koje im to upravo moze i pruZziti.

Stoga posjecujuéi restorane po mjestu Viganj, i u razgovoru sa osobljem tih istih lokala, dalo
se zakljuciti kako su turisti poprili¢no zainteresirani za tradicionalnu vrstu hrane i raznovrsnih
autohtonih jela, a ponajvise ribe i morskih plodova. Upravo sve to oni i mogu dobiti u jednom
ovakvom mjestu koje obiluje razli¢itim bogatom ponudom razliitih specijalitet. Viganj je
poznat primjerice po lovistima kamenica i ostalih Skoljaka, Sto mu primjerice daje epilog
autohtonosti i prepoznatljivosti po jednom takvom segmentu te ga istog momenta diferencira
od ostalih turistickih mjesta i njihove gastronomske ponude. Potom, se mogu kuSati u skoro

svakom restoranu i specijaliteti poput peke, domaceg prsuta, sira, vina i sli¢no.

Ono §to je najviSe od svega zanimljivo turistima prema rijeima tamosnjih ugostitelja jeste
loviste ribe. Na taj nacin gosti imaju saznanja o tome kako je u restoranima riba svjeza, te da i

oni mogu i¢i u lov prema unaprijed isplaniranom programu i dozivjeti jedno novo iskustvo.



Prisjetimo li se prethodno spomenutih nauti¢ara, mozemo naglasiti kako su upravo oni ti koji
najvise cijene takvu vrstu ugostiteljske ponude, te da je to pak njima i1 najviSe pored sportskog
turizma zanimljivo u ovom malom ribarskom mjestu. Prema svim navedenim podatcima
prikupljenim u preliminarnom istrazivanju moze se ukratko zakljuciti kako je ponuda ovog
malog mjesta dobra, no i da im prostora za napredak obzirom na ostalu ponudu susjednih
mjesta koji uvelike odskacu u svojim cijenama i ponudi od Vignja. O tome ¢e se viSe govoriti

u ostatku dijela istrazivanja gdje su predstavljeni primjeri testiranja trzista i dobrih ideja.

4.2. Primjeri testiranja trziSta i dobrih ideja

Poznato je kako je gastronomija povezana sa integralnim planiranjem turistickog razvoja, te
kako isto tako moze dati izvrsne rezultate. Na osnovu toga mozemo uociti kako imamo Zzivi
primjer dobrog sklada gastronomije i planiranog turizma. Primjer je grad Hvar i cijeli otok.
Naime, razvoj turistickih odmaraliSta sa Cetiri ili pet zvjezdica, $to ujedno znaci i veliki broj
dodatnih turisti¢kih sadrzaja dobar je pokazatelj skladnosti i kontinuiteta u razvoju cjelokupne

ponude.

Zatim slijedi jos§ jedan pokazatelj, a to je veliki broj hotelskih smjestaja (hoteli Osam, hotel
Riva Hvar Yacht Harbour, Adriana spa hotel, hotel Villa Nora, turisticki kompleks Amfora).
Nakon hotela 1 odmaralista velike zasluge za grad Hvar ima ponuda odli¢no sredenih
privatnih apartmana i vila, koje su smjestene uz samo more ili pak na poviseni dio grada. Uz
smjestajnu ponudu nadovezala se i javna infrastruktura, poput prometne infrastrukture koja

omogucava jednostavno kretanje turistima po cijelom gradu i otoku, popratnu rasvjetu.

Birokratski sustav grada Hvara omogucio je jednostavno izdavanje razlic¢itih dozvola za
gradnju no¢nih klubova, kockarnica, restorana te svih ugostiteljskih objekata. Na taj nacin
omoguceno je brzo i efikasno turisticko napredovanje grada Hvara i okolnih mjesta. Nadalje,
kako bi se osigurala kompletna turisticka ponuda postoje i dva sidri§ta za privez ¢amaca,
brodova i jahti. To su ACI marina ,,PalmiZana“ koja nudi 160 vezova s moguénos$cu
prikljucka na struju, vodu, koriStenje sanitarnih uredaja, telefonske i VHF veze, trgovine,

restorane i caffe-barove. Te druga marina je u samom gradu Hvaru gdje je uz sve nabrojano



omoguceno 1 garaziranje te popravljanje ploveéih objekata. Nedaleko od luke je i benzinska

crpka koja je tu kako bi na brz i adekvatan nacin opskrbila plovece objekte.

Zadnja stavka bogate ponude grada Hvara je gastronomija. Mnogobrojni restorani koji su
specijalizirani za odredenu vrste hrane sa ,,jedan na jedan“ uslugom, gdje veéina usluznog
osoblja individualno sluzi goste ima bogatu i razgranatu visokokvalitetnu uslugu. Odredene
destinacije kao i sam Hvar su segmentom gastronomije napravile turisticku pri¢u koja ih
diferencira i istice u odnosu na ostale turisticke destinacije. Primjerice moze se izdvojiti Hong
Kong koji je najpoznatiji po svojoj gastronomskoj raskosi sa preko 11000 restorana Koji imaju
jedinstvenu tradiciju kulinarske kulture, te 45% gostiju koji posjete Hong Kong, takoder
nekad ribarsko mjesto, dolaze isklju¢ivo radi delicija poput Skampa, jastoga sa holandez
umakom, kamenica i ostalih morskih delicija. Tako se upravo i grad Hvar istice po
gastronomskoj ponudi na Hrvatskoj obali, unato¢ velikoj konkurenciji, izdvojit ¢u restoran

Gariful, koji prednjaci sa uslugom i kvalitetom ponude hrane i pi¢a naspram drugih.

4.3. Snage i slabosti koncepcija u praksi

Restorani u Vignju, koji predstavljaju gastronomsku ponudu mjesta, smjesteni su na samoj
obali. Najpoznatiji te ujedno i najstariji objekt je bistro ,,Ponta“. Smjesten je na plazi koja je
ujedno i najveca plaza na Vignju i najpoznatija je po surferima. Oni ju koriste za pripremu
sportskih aktivnosti na vodi upravo radi njene velike povrSine koje jako sli¢i plazi ,,Zlatni

Rat*, na Bracu.

Nadalje, objekt koji u svom vlasni$tvu ima kamp ,, Ponta“ poslu je ve¢ preko 20 godina te
ujedno uziva puno povjerenje od strane turista. Objekt je specijaliziran za kampiranje i
opremljen je svom potrebnom opremom za kvalitetan kamp boravak. U kampu su vanjska
sjedeca mjesta sastavljena od masivnih drvenih stolova koji mogu primiti i do 10 gostiju 12
stolova), te ujedno postoji osam stolova za 4 osobe. Osoblje koje tu radi tijekom sezonskih
dana su studenti iz Slavonije koji poznaju i po jedan strani jezik. Objekt je opremljen i

dizajniran za velike grupe turista, odnosno obitelji sa velikim brojem djece.

Vazno je naznaditi blizinu i dostupnost kampa sto uvelike utje¢e na naéin poslovanja pri ¢emu
doprinosi i uredenje vanjskog dijela. Iz prethodno navedenog moze se utvrditi veza izmedu

broja stolova kao i veli¢ine sa strukturom i vrstom gostiju u Vignju. Ne smijemo izostaviti



spomenuti i cjenovnu politiku koja je takoder jedan od privla¢nih faktora, obzirom da

vrijednost za novac je na visokoj razini.

Najprodavaniji proizvod je pizza, zatim slijede riblja i mesna jela. No $to je zanimljivo, da
70% prihoda dolazi od prodaje jela poput pizze. Koliko je bitno uredenje stolova, razmjestaj
stolova, odredena vrsta glazbe koja prati ponudu jela i stvara ugodaj, boje namjestaja te
zidova koje su u interijeru i eksterijeru, govore brojne znanstvene literature napisane u svezi

odnosa potros$nje i privlacenja gostiju te organiziranja posla.

Rezultati su da bistro "Ponta" cilja na masovnost, odnosno $§to veéi broj ljudi u odredenom
vremenskom periodu. Diferencija u svezi proizvoda na niskom je nivou kao i kvaliteta te
serviranje jela. S druge pak strane, ugostiteljski objekt "Ciringito”, udaljen svega 200 metara
od ugostiteljskog objekta "Ponte™" temelji svoje operativno poslovanje na diferencijaciji od
konkurencije u svakom aspektu te trenutno po ocjenama gostiju koje su sakupili na stranici

Trip Advisora je na prvom mjestu po usluzi i kvaliteti hrane i pica.

Poslovanje objekta se biljezilo 2012. godine, kao objekt brze prehrane. Obzirom da su
vlasnici porijeklom iz Spanjolske velike su se promjene dogodile u ponudi. Danas je to
klasi¢ni restoran na privatnoj plazi koju su uzeli pod koncesiju. Jedan dio je odmah uz more.
Kapacitet mu je sadinjen od 50 sjede¢ih mjesta Koji su rasporedeni u pet stolova za Cetiri
osobe i pet stolova za Sest osoba. Uz spomenute kapacitete objekt takoder posjeduje i sjedece
garniture napravljene od kvalitetnog ratana (12 sjede¢ih mjesta). Drugi dio kapaciteta je

udaljen od mora svega 20 metara, obi¢nih 0sam stolova sa po cetiri sjedeca mjesta.

Cijeli objekt je prekriven trstikama u obliku suncobrana koji su se odli¢no uklopili u pijesak
na kojem su postavljeni stolovi. Hrana je jako posebna, Spanjolski stih jako je utjecao na
pozicioniranje "Ciringita" kao vodeéeg ugostiteljskog objekta. Ponuda hrane kao §to su:
Salata od endivije, brussceti od susenih rajcica i kozjeg sira kao i pinjoli, te razne vrste salata
temeljene na rikuli, potom burgeri, tuna odresci, musaka na $panjolski, samo su neka od jela u
sklopu ovog objekta. Glazba je veoma prilagodena atmosferi, te mnogi gosti ovaj objekt

nazivaju "chill bar".

Jos jedna stvar ocrtava diferenciranost objekta, a to je prodaja iskljucivo autohtonih vina sa
Peljesca 1 to od nezavisnih vinara, te prodaja hrvatske marke piva (Gri¢ka vjestica,
Velebitsko, San Servolo, Karlovacko, Zmajsko i sli¢no ). Pridavanje velike paznje serviranju

jela i napitaka, takoder spada u iskoriStene snage ugostiteljstva koje ovaj objekt veoma Koristi.



Vlasnik objekta proveo je analizu, koliko gostiju je fotografiralo jelo za vrijeme vecere. Od

prvih 80 gostiju, 54 gosta slikala su jela i promovirala ih preko raznih drustvenih mreza.

Takvo skromno istrazivanje nije uzelo u obzir godine gostiju medutim ako se ne uraunaju
gosti stariji od 60 godina, postotak ¢e ispasti jo§ veéi. Velika financijska sredstva su se ulozila
u odredene keramike 1 plata napravljene od maslinovog drveta kako bi odredena jelo jo§ vise
dobila na izrazaju takve vrste kulinarskih specijaliteta. Nadalje, one negativne strane se mogu

uvidjeti u operativnim aktivnostima samog poslovanja objekta.

Sjedeca mjesta su previse blizu jedan drugome, $to dovodi do gubitka intimnosti pojedinih
stolova, glazba je neravnomjerno rasporedena stoga objekt ima probleme sa prigovorima
gostiju na zvuénike koji su smjeSteni suviSe blizu stolova. Na vanjskom dijelu veliki je
problem podloga po kojoj se hoda odnosno pijesak koji podize veliku prasinu prilikom

prolaska usluznog osoblja, §to ponekad ometa goste koji uzivaju u hrani.

Potencijalno veliki problem je 1 manjak usluznog osoblja. Podaci govore kako jedan konobar
posluzuje 40-50 osoba sa hranom i pi¢em, $to dosta utjeCe na samu kvalitetu usluge i vrijeme
promjene stolova. Posljedica toga je da gosti duZe sjede, $to rezultira manjem broju okretaja
stolova te ujedno manjeg prihoda. Ukupno gledajuci vrijednost za novac moze se reci kako je
"Ciringito” jako pozitivan $to ukazuje posjecenost objektu i komentari po razli¢itim
platformama. Medutim ovdje takoder nailazimo na problem koji je konstanta u svim
objektima u Vignju a to je jako slaba ponuda ribljih specijaliteta i dalmatinske kulinarske

umjetnosti.

Vazno je jos§ istaknuti konobu Forte koja predstavlja segment domacih specijaliteta. Upravo je
ovaj objekt temelj projekta koji vidno nedostaje kao jedna od ponuda za potroSacki moéniju
skupinu gostiju. Svakodnevno se ponuda jela mijenja sukladno ulovu ribe i ponudi svjezeg
mesa. Stoga se jelovnik sastoji od nekolicine ribljih i mesnih jela koji se pripremaju na rostilju

koji se nalazi neposredno blizu konobe.

Objekt se smjestio izmedu kuca koje su u blizini mora stoga se nema osjecaj opustenosti te
raskoS$i. Konoba je na otvorenom stoga pogled cilja na stare kapetanske kuce. Medutim, kako
jake karakteristike restorana €ini 1 interijer, uredenje predstavlja jednu od vecih slabosti ali
ujedno 1 prilika da se specijalizira te diferencira putem uredenja konobe. Stolovi su
neadekvatno rasporedeni ne vodeéi se obzira prema ulazu i dostupnosti prolaza gostiju te

usluznog osoblja. Rasvjeta je neadekvatna za toliki prostor, odnosno nedostaje svijetla. U



razgovoru sa vlasnikom objekta zaklju¢io sam kako prigusena rasvjeta je sredstvo stvaranja
osjecaja intime. Takoder, kao u svakom objektu u Vignju, statisticka evidencija nacina i
koli¢ine potroSnje gostiju, kao jednog od klju¢nih faktora za poboljSanje, ne postoji niti se
pokazuje interes za tim. Glazbeni izri¢aj objekta ne postoji te se dobra ponuda hrane ne

uklapa u ambijent.

Dokazano je da vanjski utjecaji na gosta utjecu do 40% U njegovom misljenju o hrani kakvu
je konzumirao stoga upravo na spomenutom podru¢ju moze se napraviti veliki pomak ka
poveéanju zadovoljenja gosta. Osoblje je stavka koja je svim objektima koji formiraju
gastronomsku ponudu jednaka. Starost osoblja je do tridesete godine zivota, 80% osoblja su
studenti/ce te vecinom iz sjevernog dijela naSe zemlje, Slavonije. Profesionalnost, znanje
serviranja jela i pic¢a, znanje stranih jezika, reagiranje u odredenim situacijama, poznavanje
bontona, prepoznavanje potreba gostiju su stavke koje razlikuju usluzno osoblje. Dobar dojam

usluznost osoblja pocinje od vlasnika restorana koji odreduje uvjete poslovanja.

Obzirom da se radi o poluotoku Peljescu koji je udaljen od Slavonije 600 kilometara, uvjeti
poslovanja su odredeni smjeStajem u kojem boravi radnik za vrijeme njegovog rada na
odredenom mjestu, takoder jelo 1 pi¢e od strane objekta u kojem radi, radna odjeca i obuca te
dogovoreni financijski uvjeti. Cinjenica je da u Vignju osim majice na kojoj je ispisano ime
objekta ne postoje odredena pravila odjece 1 obuce. Objekti prodaju svoju odjecu kao simbol
mjesta s obzirom da simbol od svakog objekta je vezan u sportski turizam u Vignju. Po
reakcijama gostiju dolazi se do situacija gdje se ¢esto pomijesa gost i usluzno osoblje. Vise od

90% usluznog osoblja ne posjeduje minimalnu stru¢nu spremnu.

Ponuda objekata gastronomski nije povezana sa dalmatinskom tradicijom, kulturom te
kulinarskim specijalitetima. Brojne destinacije, poput Pariza ili Hong Konga, u anketama koje
su realizirane u spomenutim destinacijama, pokazuju da vise od tre¢ine gostiju u vremenskom
periodu od jedne godine kao glavni motiv dolaska navodi gastronomiju. "Ciringito"
predstavlja Spanjolske salate te razne varijante brussceta sa pojedinim ribljim jelima, bistro
"Ponta" sluzi zaledenu ribu od strane raznih proizvodac¢a zaledenih proizvoda (Ledo, Bakina
kuhinja, Kogo, Fresco, Pik). Takva vrsta riblje hrane ne predstavlja na reprezentativan nacin
nasu gastronomiju ve¢ se na prvo mjesto stavlja ekonomska racunica vlasnika, na Stetu gosta.
Konoba "Forte" je u pozicioniranju kao gurmanske konobe koje sluzi samo vrhunske i svjeze
namirnice uspio isklju¢ivo ponudom dok popratni sadrzaj koji je potreban za cjelovit

dozivljaj 1 potpunu turisticku ponudu pravog restorana je na niskom nivou. Medutim konoba



se nije uspjela u potpunosti definirati s obzirom da se posluzuje dosta vrsta mesnih i ribljih

jela.

Premda su restorani smjeSteni uz more i unato¢ ¢injenici da ih okruzuju tipi¢ne dalmatinske
kuc¢e i uske ulice kao i vecinu hrvatskih gradova na moru i oto¢nih naselja, ne moze se
uvidjeti ponuda dostatna takvim uvjetima. Potrosacki segment kakav postoji u Vignju, osim
kampera 1 gostiju koji no¢e po apartmanima koji su ipak slabije platezne moc¢i, moraju odlaziti
na otok Korculu ili u grad Orebi¢ koji je 6 km udaljen od Vignja. Viganj spada pod op¢inu
Orebi¢, koji financijski poti¢e najprije razvoj grada Orebica zatim ostalih mjesta koji spadaju
pod njihovu nadleznost. Stoga sredstva od strane europskih fondova odlaze u Orebi¢ kao

glavno sjediste PeljeSca umjesto da se ravnopravno rasporedi po ostalim mjestima.

Stoga je upravo to klju¢ni razlog zbog ¢ega mjesto Viganj nema marketinski znacajniju ulogu.
Jedan od kljucnih razloga zbog ¢ega bi upravo trebalo viSe ulagati u ostala mjesta je Cinjenica
da sportski turizam, koji ne postoji u Orebicu, u svijetu je oblik turizma koji najvise napreduje
zahvaljujuci sve vecoj informiranosti i svjesnosti turista o zdravlju i prehrani. U Vignju se
poduzetnici moraju sami izboriti sa svoju ponudu bez drzavne pomoc¢i osim u slucaju razvitka
poljoprivrednog sektora gdje je lokalno stanovnistvo uspjelo namaknuti odredena sredstva za
sadnju maslina i vinograda. Ostalu ponudu koja pruza uslugu prehrane i pi¢a predstavljaju
pekarnice, palaCinkarnice, slasticarnice, objekti brze prehrane te sendvi¢ barovi. U skladu sa
radom, spomenuti objekti nisu konkurentni u odnosu na ponudu buduéeg objekta koji cilja na

drugaciju trziSnu niSu gostiju u odnosu na objekte brze prehrane.

Najveca prednost Vignja je zasigurno prirodna ljepota krajolika. U anketnim ispitivanjima
provedenim 2016. godine, 95% turista je iskazalo ako je glavni motiv dolaska prirodne ljepote
te Cistoca mora. Viganj kao i cijeli poluotok nije bogat kulturoloskim dobrima u tolikoj mjeri
da budu jedan od glavnih motiva dolaska gostiju. Turizam se osniva na temeljima planine
Svetog Ilije, prekrasnim uvala koji su cesto sidriSta mnogobrojnih jedrilica, Cisto¢e more,
velikim plazama te velikom broju suncanih sati. Kao §to je spomenuto, a sada kao glavna
prednost, u Vignju je vjetar jedan od pokretaca diferencirane vrste turizma u odnosnu na

cjelokupni poluotok.

Mnogobrojni ljubitelji sportova na vodi (jedrenje na dasci) upravo zbog klimatoloskih uvjeta
posjecuju destinaciju. Poput domino efekta, privlaenje takve vrste gostiju, otvorile su se

mnogobrojne Skole za pocetnike. S obzirom da su smjeStena tri kampa u neposrednoj blizini,



koji su karakterom najblizi obiteljskoj vrsti turizma, nastala je velika potraznja za naukom
takve vrste sporta. Premda prema zadnjem popisu stanovniStva mjesto Viganj je imalo 282
stanovnika, $to sugerira na malo mjesto koje je limitirano kapacitetom, zbog vrste turizma, a

pri tom isticemo kampove i kué¢e za odmor i mjesto nije prekomjerno popunjeno.

Veliki problemi se mogu stvoriti u dozivljavanju destinacije najviSe narusavanjem estetskog
izgleda grada te buke uzrokovano primanjem gostiju u odredene destinacije koje nisu
sposobne primiti toliki broj turista (infrastruktura opterecena, vodovodne cijevi zakrcene,
elektri¢ne instalacije nisu dostatne, veliki problemi sa zbrinjavanjem otpada). Upravo zbog
broja gostiju koji su u granicama dozvoljavanja prije nego se krene narusavati mir i sklad
lokalnog stanovnistva destinaciju ¢ini jo$ atraktivnijom te poZeljnijom. U isto vrijeme borave
gosti koji zele mir i komfor, a sa druge strane borave sportski turisti i avanturisti
Geografski polozaj je takoder jedan od utjecajnih okolnosti koji pridonose razvoju Vignja te
priljevu turista. Otok Korcula odnosno grad Korc¢ula, kao glavno mjesto otoka, brodicom je
udaljen od Vignja tri minute. Grad Korcula je smjestena na 17. mjesto od ukupno 52 mjesta
koje treba posjetiti u 2016. godini po izvje$¢u New York Times-a, vode¢ih ameri¢kih novina.

U 2015. godini, grad je ostvario priblizno 354000 no¢enja odnosno otprilike 97000 dolazaka.

Tim brojkama treba nadodati preko milijun dolazaka morskim putem, trajektima i
katamaranima, kruzerima 1 jahtama. Stoga dovoljno govori vaznost blizine Korcule, ¢iji turisti
rado posjecuju prirodne ljepote Vignja i poluotoka Peljesca. Isti¢uc¢i neposrednu blizinu i
znacaj Korcule kao ve¢ pozicionirane destinacije, ipak se povezuje sa PeljeScem u segmentu

vinogradarstva, koji zajedno ¢ine motiv vise kod turista koji odabiru destinacije.

Vinogradarstvo, gastronomski segment koji je od davnina prisutan u Hrvatskoj. Za Hall,
Sharples (2000) vinski turizam je posjet vinogradima, vinarijama, vinskim festivalima i
izlozbama pri ¢emu degustacija vina i dozivljaj atrakcija vinogradarske regije predstavlja
primarne motive posjete. Razvoj vinskog turizma doprinosi pozicioniranju i prepoznatljivosti
odredenog turistickog podrucja i §to stvara konkurentsku prednost. Vinska regija je podrucje
ruralnog kraja i u neposrednoj je vezi sa posjetiteljima potroSa¢ima vina, ¢ija zabava,

gastronomija, krajolik i aktivnosti u prirodi su temelj za poticaj buduceg razvoja

Peljesac, osim stoljetne tradicije uzgoja vinove loze je upravo prvo hrvatsko vino sa
zasticenim zemljopisnim porijeklom koje je proizvedeno 1961. godine, kao DingaC berbe na

Peljescu. Na podruéju poluotoka PeljeSca registrirana je 51 vinarija, te djeluje ¢ak i Sest



udruga vinara, a organizirana je i tematska cesta na kojoj se nalazi osam vinarija. Kao oblik
specijalnog interesa turista-sudionika vinskog turizma- navodi se posjetitelji vinskih regija
razlikuju se u cinjenici koje vino i koja vinarija je centralno mjesto njihove odluke o
putovanju. Stoga Peljesac i Korcula, upravo zbog vinograda i vinskog turista, privlace
dodatne turisticke niSe u svojoj strukturi gostiju te ostvaruju priliku za direktnu prodaju

industrijskih vina.

4.4. Primjeri dobrih ideja

Jedan od najboljih marketinSkih primjera u praksi nalazi se na otoku Hvaru. Restoran
"Gariful", ¢ija lokacija nije intimna, nalazi se u luci za luksuzne brodove i katamarane. Na
Setnici se smjestilo 70 sjedecih mjesta, koji okolo sebe imaju svoj logo jastog. Hvar, kao otok
koji privlaci najbogatije goste koji posjecuju Jadran je primjer kakva gastronomska ponuda
mora postojati da bi cjelokupnu ponudu podigli na jedan veéi standard. Upravo je to jedan od
razloga zbog Cega gosti sa ve¢om potrosackom moci dolaze na Hvar, dok u slucaju Peljesca

samo prolaze pored njega sa ciljem razgledavanja prirodnih ljepota.

"Gariful", mali obiteljski restoran, koji ima znacenje imena jedne biljke, karanfil, temelji
svoju ponudu na prvoklasnoj hrani. "Gariful" se deklarira kao "exlusive fish restaurant”, koji
sugerira na kvalitetu jela te na ciljane trziSne niSe. Osim ribe objekt sluzi jela od tjestenine,
mesna jela te salate. Veliki dio poslovanja spada pod stavku “cateringa™. Catering je vrsta
ugostiteljske usluge koja se brine za opskrbu pi¢a i hrane uzvanika, gostiju na razli¢itim
drustvenim dogadajima i zabavama. Na vlastitoj internetskoj stranici postoji zasebna stavka
catering, koja napominje kakve sve zadate mogu izvrSavati: dostava svih namirnica u
jelovniku na zeljene lokacije, cvjetne dekoracije, rasko$ne voéne koSare, ugovaranje usluge

kupovine te dogovaranje sa specijalnim agenta ukoliko je anonimnost gosta na izri¢aju.

Takoder vise desetaka ribara opskrbljuje svakim danom restoran u skladu sa zahtjevima
gostiju. Odnosno, osim sluzbene dnevne karte koju posjeduje, takoder se mogu naruciti dan
prije sva jela od ribe. Svaka riba koja postoji u ponudi, svakim je danom izloZena na velikim
pladnjevima koji su prekriveni ledom i povréem, ujedno je svjeza i donesena isti dan, te
povise nje pise, kao i identi¢na stavka u jelovniku, "catch of the day". Ispod gostiju se nalazi
veliki stakleni pod koji predstavlja krov akvarija koji je smjesten ispod gostiju. Veliki akvariji

su prepuni riba koje plivaju ispod gostiju, dok su sa jedne strane vanjskog prostora gosti



okruzeni akvarijima u koje su se smjestile razliCite Skoljke (dagnje, kamenice, vongole,
prstaci, jakobove kapice, kunjka), ostale skoljke koje nisu za degustaciju sluze za serviranje i

ukrasavanje jela.

Vanjski prostor je obiljezen bijelom bojom koja sugerira na ¢istocu i perfekciju. Bijele tende,
ispod kojih se nalaze stolovi koji su opredijeljeni za dvije, Cetiri ili osam 0soba.
Diferenciranost "Garifula” od konkurencije se o¢itava u nac¢inu posluzivanja gostiju. Pravilo
restorana je jedan konobar jedan stol, Sto omogucuje konobaru bez vremensko ogranicenje te
je tom cinjenicom potpuno posvecen svojim gostima. Tom ¢injenicom pospjeSeno je bolje

predstavljanje jela, opisivanje pripreme jela te informiranje gostiju kao i usluga serviranja.

Vrlo bitno je istaknuti i financijska sredstva uloZena u slikovno prikazivanje vica restorana te
pravi dozivljaj filozofije. Cjenovna politika ugostiteljskog objekta je vodena filozofijom
poslovanja,odnosno, ukoliko se gostu pruzi prvoklasna usluga okruzena prvoklasnim
interijerom temeljeno sve na prvoklasnoj hrani onda cjenovne politike drugih objekata u
blizini nisu im 1 ne trebaju biti poznati. U malim mjestima kao $to je grad Hvar, vlasnici
ugostiteljskih objekata stvaraju usmene dogovore u svezi cijena proizvoda i usluga koje

posluzuju.

Po pitanju naSeg istraziva¢kog slucaja, kako bi primijenili strategiju privlacenja turista putem
bogate gastronomske ponude moramo zapoceti od rjeSavanja problema koji nisu vezani
isklju¢ivo za gastronomsku ponudu i restoran. Uvala u centru Vignja podloZna je usidrenju
raznih plovila koji nemaju adekvatno sidriSte odnosno luku za plovece objekte. U slucaju
"Garifula”, koji se dobro okoristio javhom lukom odnosno koja bi doprinosi poslovanju
upravo radi blizine mogucénosti usidrenja, u nasem slucaju bi bilo poZeljno izgraditi
aluminijsko plutajuce sidriste, koje ve¢ postoji u Hrvatskoj. Zakonski okviri omogucuju
izgradnju plutajucih pontona te su ¢ak za otoke i poluotok PeljeSac predvideni za realizaciju
projekata financirani od strane europske unije. Takoder u centru Vignja predvida se
povlacenje sredstava za izgradnju marine za velike jahte, brodove te jedrilice §to bi pokrenulo
privlaenje gostiju vecih potroSackih moguénosti koji bi imali gdje usidriti svoja plovila.
Takoder ove godine se otvaraju i dva hotela sa pet zvjezdica, hotel Antunovic¢ te hotel Ortolio.
Veliku perspektivu, u svezi smjestajnih kapaciteta, dobiva Viganj otvaranjem prikladnog

smjestena za elitnu vrstu turizma.



5. ISTRAZIVANJE NA KONKRETNOM POSLOVNOM SLUCAJU

Na temelju ugostiteljske usluge restorana "Gariful” na otoku Hvaru te prouc¢avajuéi strukturu
gostiju i njihove potencijalne potrosacke moci nuzno je omogucditi razvoj elitnog turizma kroz
gastronomiju koja bi se implementirala u mjesto Viganj i to kroz ugostiteljske objekte,
prvenstveno misle¢i na restorane. Ideja pruZzanja gastronomske usluge, za goste koje ne
zanima cjenovna politika restorana, mora se temeljiti na diferenciranosti te specijalizaciji

odredenih usluga i proizvoda.

Postavlja se pitanje, zbog ¢ega bi se isti proizvod prodao po skupljoj cijeni ako postoji isti
proizvod po jeftinijoj cijeni? Sveobuhvatnost usluge, misleé¢i pri tome na svaki detalj, pozicija
objekta, uredenje, ponuda, nadin pripremanja, kvaliteta namirnice, organizacija, individualni
odnos prema gostima, sposobnost, znanje te stecene vjestine osoblja kao i marketing jednako
su vazni u pozicioniranju restorana kao mjesta vrhunskog pruzanja usluge hrane i pica te

zabave.

lako je glavni cilj svakog restorana zadovoljiti gosta uslugom hrane i pica, obzirom da je
glavni razlog dolaska gostiju glad, jednako tako vaznost Se pridaje zabavi gosta prilikom
konzumacije hrane te zadovoljenja svih njegovih potreba. Zabava gostiju podrazumijeva
animiranje gosta od ulaska do izlaska gostiju. U sklopu restorana bi se nalazila prostorija,
naravno (usluga bi se dodatno naplac¢ivala), gdje kuhar ili pomo¢ni kuhar pokazuje gostu na
individualnoj razini te maksimalnoj privatnosti, ¢i§¢enje i pripremanje ribe i raznih vrsti

Skoljki koje je gost narucio.

Isto tako u sklopu toga postoje i programi edukacije u sklopu prezentiranja ribljih delicija,
pocevsi od podrijetla ribe, stanistima te raznim jelima. Nadalje, gost bi bio pocaS¢en od strane
ribljeg objekta sa suvenirima ¢iji je logo baziran na ribi i imenu restorana kao i sa pi¢em
dobrodoslice. Prije samog ulaska u restoran, postojalo bi odredeno osoblje na vratima,
hostese, koje bi uljudno pozdravile gosta, pobrinule se za visak stvari koje gosti posjeduju ako

je potrebno, te bi ih otpratile do stola.

Sam prijevoz od mjesta gdje se gost nalazi do objekta, pobrinuo bi se gliser u funkciji taxija,
kao prijevoznog sredstva koji goste dovodi do riblje oaze. Puno utjecaja na stav o objektu te
dojmove gostiju ima prvi utisak, stoga prilazak gostiju preko morskih putova, ispod kojih se
nalazi ona ista Zivotinja koju ¢e vidjeti u akvarija predstavlja doZivljaj sam po sebi. Isto tako

nakon zavrSetka sa jelom,brod goste vraéa na zeljenu lokaciju. Ne moraju se brinuti o



pronalazenju restorana, parkirnim mjestima te o vremenu. Ukoliko su proveli svoje aktivnosti
na cjelodnevnom kupanju i1 suncu, pretpostavka je da im nije do voznje te snalazenja po gps-U,

stoga bas radi toga nudi se opciju vlastitog prijevoza luksuznim gliserom.

Pouceni iskustvom mnogobrojnih splitskih te peljeskih restorana, jako je zahtjevno kako za
osoblje tako i za nacin pripreme viSe vrsta razli¢itih jela. Temelj ribljeg restorana bila bi
specijalizacija iskljucivo za riblja jela, Skoljke te deserte. Riba, osim izlozena u akvarijima,
koji bi okruzivali restoran, tako da budu gostima vidljiva, ona ista riba koju bi konzumirali,
bila bi prezentirana na posebnim ledenim platoima obasute povréem i ledom uz aranziranje od
strane glavnog kuhara. To bi bio prvi dozivljaj turista sa odredenom ribom koja se nalazi u
objektu, gdje ¢e postojati opcija profesionalnog slikanja gostiju sa ribom, koji je predviden
kao besplatan marketing samom objektu s obzirom na utjecaj i rasirenost drustvenih mreza te

blogova.

Najzahtjevniji dio operativnih aktivnosti restorana bila bi opcija "ulov po zelji". Dodatna
aktivnost koja omogucuje nacin i pripremu jela od odredene vrste ribe. Upravo u kvaliteti
povezanosti buduceg ribljeg restorana i ribara koji love ribu ocitava se diferenciranost i
strateSka prednost restorana nad konkurentima. Raznolikost ponude te brzina ulova od
narudzbe do rostilja razlicitih ribljih proizvoda te skoljki je klju¢na u ovakvom objektu. Nacin
pripremanja ribe, otvoreni nizozemski rostilj, bi bio smjeSten u samom srediStu vanjskog

predjela kojeg bi okruzivali stolovi namijenjeni za konzumaciju hrane i pica.

Utjecaj mirisa odnosno znacenje njuha u ljudskom sustavu, stvara veéu percepciju i pridaje
veéem vaznosti u stvaranju dojma nego vidni sustav. Stoga miris ribe koji bi kruzio vanjskim
predjelom bi stvarao konstantan pozitivan osje¢aj. Upravo zbog razloga $to je po sredini
vanjskog predjela, postojao bi samostoje¢i nizozemski rostilj OFYR. Radi se o rostilju koji
predstavlja novi pristup pripremanju hrane na otvorenom, estetski je na visokoj razini stoga
ve¢ sami izgled rostilja postaje znacajan detalj i gotovo ukras u prostoru. Posuda lozista vatre
stoZastog oblika ima $irok ravni obod te s obzirom da toplina isijava u razli¢itim gradacijama
na jednoj plo¢i hrana se moZe pripremati na razliitim temperaturama pa se tako istovremenu
moze spremati riba i povrce. Jo§ jedna prednost je §to takav rostilj, najve¢ih dimenzija moze

pripremiti hranu za 50 osoba.

Estetski izgled samog restorana, koji bi trebao biti sastavni dio privlacenja gostiju vece

potroSacke moci, bit ¢e minimalisticki sa jednostavnim bijelim uredenjem te drvenim



stolovima. Natkrivenost ¢e se posti¢i izradom drvenih greda koji se protezu od jednog kraja
od drugog kraja vanjskog predjela restorana, izmedu kojih su isprepleteni materijali od kojih
se rade jarboli koji bi pridonijeli ugodaju i ujedno omogucavali hlad te §titili od potencijale

kisSe.

Individualna usluga, "jedan konobar jedan stol”, bila bi temelj pruZzanja usluge i ostvarivanja
kontakta sa gostom. U odredenim vrhunskim restoranima je problem nemogucénosti potpunog
posvecivanja osoblja prema gostu. Mnogobrojni restorani ne zele voditi politiku potpunog
posvecivanja gostu viSe nego je potrebno zbog povecanja zadrzavanja gosta za stolom.
Prosje¢no zadrzavanja gostiju za stolom tokom vecere je jedan sat i ¢etrdeset minuta, dok za
ruckom je deset minuta krace, jer postoji ostali dio dana kada se mogu odraditi odredene

aktivnosti dok vecera predstavlja kraj dana §to rezultira nesto ve¢im zadrZavanjem za stolom.

Obrnuta filozofija, gdje je cilj da gost Sto duze ostane u objektu je politika naseg restorana
koja se zasniva na potpunom pruzanju prezentacije pica i hrane, prezentiranje nacina pripreme
hrane, razgledavanje akvarija, prostorija za individualno gledanje pripremanja hrane i
skladiStenja te uzivanja u odredenoj vrsti glazbe koja bi stvarala ugodaj intime 1 lagode.
Catering bi bio jedna dodatna aktivnost koja bi doprinosila raznovrsnosti usluge. Dostava

hrane na brodove, jahte, ku¢ne adrese kao i na blize otoke.

Prednosti takve vrste gastronomske usluge je nepostojanje prave konkurencije kao ni takve
vrste usluga. Ono §to simbolizira gastronomsku ponudu Vignja je klasi¢na hrana te pizzerije
gdje se ne vodi briga o kvaliteti namirnice i na¢inu pripremanja ve¢ o brzini pripremanja i
financijskoj koristi. Stoga upravo i blizina Korcule, koji imaju kvalitetne restorane ali ne
brojcano toliko da bi mogli zadovoljiti potraznju moze se svrstati u potencijalnu snagu za naSe
pozitivno poslovanje. Kor€ula, odnosno neposredna blizina grada Korcule, koji ima marinu za
brodove i jahte je prilika kakvu Viganj mora iskoristiti s obzirom da u blizini ne postoji niti
jedna druga marina kao ni plutajuéi vezovi. Potraznja je svake godine sve veca, §to se oCitava
po statistickim pokazateljima kupovanja nekretnina od strane turista u kojem prednjace

Englezi, Skoti, Nijemci te Rusi.



6. KRITICKI OSVRT NA POSLOVNI SLUCAJ

Poznato je da je danas turizam jedna od najbrze rastuc¢ih grana svjetskog gospodarstva.
Trendovi se neprestano mijenjaju iz dana u dan te je nuzno raditi na inovativnosti i poboljsati
produktivnost u svim sferama ugostiteljskog poslovanja. Naime ono $to je ¢injenica danaSnje
ugostiteljske ponude jeste da naglasak nije viSe na masovnoj proizvodnji usluga nego na
specijaliziranim ugostiteljskim uslugama koje ne samo da ¢e za cilj imati privlacenje turista

nego i1 zadrzavanje tih istih.

Nadalje, u ovom diplomskom radu se prvenstveno misli na specifi¢énost mjesta i prostora za
razvoj specijalizirane ugostiteljske usluge te je glavni fokus upravo na ponudi kao glavnom
nacinu zadrzavanja i odrzavanja kvalitetne ugostiteljske ponude. Stoga se u ovom slucaju
zaboravlja da je ugostiteljska ponuda i usluga jedna tercijalna djelatnost ali i temelj odrzivosti

poluotoka PeljesSac, a samim time 1 mjesta Viganj.

Sagledamo li poluotok PeljeSac po svim predstavljenim podacima uvida se kako je ovaj
poluotok u posljednjih nekoliko godina procvao sa svojom turistickom ponudom po pitanju
svega, ali nije do kraja ipak kontroliran. Situacija je naime paradoksalna, veliki broj ljudi
posjecuje poluotok PeljeSac kao 1 mjesto Viganj sve je uvezano sa masovnim turizmom i
masovnom ponudom, no sa druge strane svi potencijali posebice na primjeru mjesta Viganj

nisu iskoriSteni, $to je se i pokazalo u nasem istrazivanju poslovnog slucaja.

Naime, to ukazuje na problem upravljanja destinacijom S§to je rezultiralo sezonalnost i
masovnom turizmu. Kako bi se poradilo po pitanju ovih stavki nuzno je raditi na imidzu
destinacije 1 ugostiteljske ponude poluotoka Peljesac i mjesta Viganj u nasem slucaju. Ipak je
poznato kako je PeljeSac ve¢ dugi niz jedna od trazeniji destinacija za ugodan boravak
tijekom ljetnih dana, te da plijeni svojim ¢istim morom i lijepim plazama, ali se nije ni prestao

otkrivati svojim ljepotama 1 autohtonosti $to je rezultat posjete turista visoke kupovne moci.

No ovakav glas se ipak ne moZe zahvaliti turistickim organizacijama, nego sofisticiranosti
odredene turisticke klijentele koja posjecuje ovaj poluotok. Poluotok ima mnogo prilika za
dobar i kvalitetan razvoj unato¢ vecem broju slabosti nego snaga. Medutim kao Sto je vec
prethodno naglaSavano, postoje neki od otezavajuc¢ih faktora za rast i razvoj poluotoka, a to su
nekontrolirani razvoj okolnih myjesta, stihijsko povecavanje broja gostiju Sto ukazuje na
nekontrolirano upravljanje destinacijom. Takoder osim toga, neadekvatna i ne upotpunjena

ugostiteljska ponude uvelike drzi na nasem primjeru mjesto Viganj sezonskim mjestom za



boravak i odmor, a ne mjesto za dugorocan i van sezonski odmor. Vazno je naglasiti kako su
resursi ljudima koji borave na otoku dostupni, te se veliki broj ljudi sluzi razli¢itim
internetskim mrezama, pa stoga na taj na¢in mogu upravljati imidZzom svoje destinacije i

ugostiteljske ponude u svojim restoranima.

Glavni segment specijalizirane ugostiteljske usluge je smanjenje sezonalonosti 1 privlacenje
turista kvalitetom, kao i zadrzavanje tih istih tijekom cijele godine. Upravo ti specijalizirani
ugostiteljski oblici usluge i1 proizvoda pridonijeti ¢e diferencijaciji ponude, ali takoder jacanju
imidza neke pojedine destinacije. Primjer poslovnog slu¢aja koji je prethodno pojasnjen jasno

ukazuje na niz nedostataka u procesu poslovanja.

Kako bi se ti nedostaci kvalitetno popunili iznimno je vazno uz sve navedeno imati i
raznolikost ponude, no to se mozZe posti¢i jedino pravilnim poslovanjem i upravljanjem
ugostiteljskim objektom, gdje ¢e se gosti i van glavne sezone uspjesno zadrzati. Ovo je jos
jedan vid zarade i povecanja prihoda po turistu. Ne smijem izostaviti naglasiti kako uvodenje
novih inovativnih proizvoda 1 usluga u ugostiteljskim objektima, turistu se pruza mogucnost
da raspolaze svojim novcem na nacin da ¢e ga ulagati u proizvode tog istog objekta, a ne

samo na neke od osnovnih usluga ugostiteljskog objekta.

Razvoj turisticke destinacije mora biti popracen svim dodatnim aktivnostima koje c¢e
razultirati jednozna¢nom markom destinacije, koja ¢e pomo¢i diferencirati lokaciju, $to je u
sustini razlog povecanog broja dolaska, no¢enja, opcenito kvalitete turizma u destinaciji. Uza
sve to, naglasak treba biti na ugostiteljskoj usluzi i upravljanim razvojem te iste usluge kako

bi se trend i imidZ destinacije odrzao.



7. ZAKLJUCAK

Upravljanje razvojem specijalizirane ugostiteljske usluge u dana$njem turizmu i ugostiteljskoj
ponudi nije posao koji se ostvaruje preko jedne noci. Destinacijska turisticka ponuda nije
ograni¢ena isklju¢ivo samo na jedan segment pozicioniranja ponude i usluge, nego na vise
razli¢itih grana turistiCkog razvoja. Iz toga proizlazi kako je razviti dobar i specijaliziran
ugostiteljski proizvod uciniti ga prepoznatljivim u Siroj turistickoj ponudi te ga tako re¢
izbaviti iz ralja sezonalnosti i uéiniti ga trajnim i ne mjerljivim sa sezonskom ugostiteljskom

uslugom.

Naime, ovaj diplomski rad je pokazao kako razvoj i pozicioniranje kvalitetne ugostiteljske
usluge mogu shvatiti kako jedan ozbiljan posao i ozbiljan marketing za razvoj jedne turisticke
lokacije. No ono §to je nuzno i neophodno jeste ulaganje vise novCanih sredstava i
financijskih uloga koji bi donijeli velike pomake u poslovnom kontekstu, olaksali odrzivost na
turistickom trzistu, osigurali bolje pozicioniranje posebice po pitanju ostvarivanja dvosmjerne
komunikacije §to bi rezultiralo stavljanjem korisnika te specijalizirane ugostiteljske usluge na

prvo mjesto u procesu poslovnog djelovanja.

Uz sve navedeno iznimno su vazni i brzina, pravovremenost i preciznost u procesu odabira
specijalizirane ugostiteljske usluge i njezina konkurentnog pozicioniranja, jer uvelike utjecu
na stvaranje i imidza, ali i stvaranje cjelokupne percepcije o poslovanju nekog ugostiteljskog
objekta. Ovaj rad pokazuje i argumentirano, pomoc¢u izvidajnog istrazivanja, dolazi do
zakljucka, kako su ugostiteljski objekti ti koji moraju ustrajati u pruzanju kvalitetnih
specijaliziranih usluga, jer se pokazalo da samo autohtonost i kulturna tradicija nisu dostatne

u dobrom trziSnom promicanju.

Medutim ono $§to je istrazivanje pokazalo, jeste da inovativnost i originalnost moze donijeti
dobar napredak u promicanju jedne potpuno drugacije vrste turizma bazirane na
specijaliziranoj ugostiteljskoj ponudi. To dovodi do zaklju¢ka da se moze izbje¢i masovni
turizam i sezonalnost ukoliko se ide u skladu sa tehnologijom, trendovima te se na taj nacin
iskori§tavaju svi mogudi turisticki 1 ugostiteljski potencijali neke lokacije. Klasi¢ne
ugostiteljske ponude gube svoju smisao tijekom godina, primjerice isti sezonski meni i
ponuda pica, te se upravo tu otvara mogucnost da se poradi na inovativnosti i

prepoznatljivosti, koja ¢e se temeljiti prvenstveno na istrazivanju trziSta, pozicioniranju i



komunikaciji, §to ¢e na kraju rezultirati diferencirano$¢u ugostiteljske ponude i lakSim

upravljanjem i kontroliranjem te iste ponude.



8. SAZETAK

Vaznost 1 svrha ovog diplomskog rada u prvom redu bila je predstaviti na koji se nacin
upravlja razvojem specijalizirane ugostiteljske usluge u funkciji konkretnog pozicioniranja.
Osim toga iznimni je vazno bilo dokazati kako je upravljanje imidzom destinacije i
ugostiteljske usluge od krucijalne vaznosti za neku turistiCku lokaciju. U prvom dijelu rada
predstavljena su teorijska uporiSta vezana za ovo istrazivanje, potom su uslijedili nalazi
preliminarnih izvidajnih istrazivanja koji su bili u skladu sa naslovom teme ovog diplomskog

rada.

Primarno istrazivanje je provedeno u mjestu Viganj, na poluotoku Peljesac, te se slobodno
moze konstatirati kako je ova destinacija zahvaljuju¢i svojim prirodnim blagodatima, bistrini
mora, pogodnoj klimi i kulturnoj bastini koja je iznjedrila autohtonost mjesta stvorila za sebe
jednu posebnu pricu koja je prepoznatljiva ne samo u blizem dijelu hrvatskih granica nego i
Sire. Istrazivacka pitanja koja su postavljena na pocetku rada su konkretizirano argumentirana
kroz poglavlja diplomskog rada, te se odgovorima i nalazima provedenih istrazivanja
odgovorilo na postavljenje dileme i argumentirao se konkretan poslovni slucaj kao jedan

doprinos ovom diplomskom radu.

Kljucne rijeci: turizam, ugostiteljstvo, specijalizacija, usluga, pozicioniranje.



9. SUMMARY

The importance and purpose of this graduate thesis was primarily to show how it is managed
by the development of specialized catering services in the function of specific positioning. In
addition, it is extremely important to prove that managing the image of destination and
catering services is of crucial importance for a tourist location. The first part of the paper
presents the theoretical bases related to this research, followed by preliminary research

findings that were in line with the title of the topic of this graduate thesis.

The primary research was carried out in Viganj, on the peninsula Peljesac, and it is freely to
state that this destination, thanks to its natural benefits, the sea, the climate and the cultural
heritage that gave rise to the autochthony of the place created for itself a special story
recognizable not only closer to the Croatian border but also to the wider. The research
questions set out at the beginning of the paper were specifically addressed through the
chapters of the graduate thesis, and the responses and findings of the research conducted
responded to the dilemma setting and argued the concrete business case as a contribution to

this graduate work.

Key words: tourism, catering, specialization, services, positioning.
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