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Turizam je jedan od najvaznijih pokretaCa razvoja gospodarstva u Republici
Hrvatskoj. Ve¢ dugi niz godina Hrvatska je turisticki orijentirana zemlja te turizam cini
jednu od najvecCih snaga gospodarstva. TrzZiSno pozicioniranje ima veliku ulogu u
poboljSanju rada i organizaciji hotelijerstva. Prvenstveno jer je potaknuto istrazivanjem
trziSta kojemu se ne pridaje velika vaznost, iako bi trebala, kako bi se mogli sagledati
svi segmenti aktivni na trziStu, poput prilika, prijetnja, novih trendova i potreba
potro$aca.

Ovim diplomskim radom prikazat ¢e se marketing elementi, istraZivanje trzista te
njegova vaznost u hotelijerstvu koju ima za pravilan nastup na trzistu, trziSno
pozicioniranje specijaliziranih hotela s osvrtom na trziSno stanje specijaliziranih hotela u
Republici Hrvatskoj, te rezultati dobiveni istraZivanjem percepcije vaznosti dizajna u
arhitekturi i pozicioniranje hotela na turistiCkom trzistu.

Cilj diplomskog rada je istraziti trziSno pozicioniranje kao element marketing
strategije te predstaviti vaznost istrazivanja trziSta, odnosno koje beneficije hotelijerstvo
moZze imati od istog, zatim teorijski istraZiti i opisati obiljeZje hotelskih usluga te njihovo
trziSno pozicioniranje, ulogu marketinske koncepcije u hotelskom poslovanju i na kraju
obraditi specijalizirano hotelijerstvo, predstaviti vrste, kategorizaciju i posebne
standarde ugostiteljstva prema Pravilniku Republike Hrvatske.

Za svrhu pisanja diplomskog rada provedeno je istrazivanje. Predmet istrazivanja
je percepcija vaznosti dizajna u arhitekturi i pozicioniranje hotela na turistiCkom trzistu.
Svrha istrazivanja je uvidjeti smatraju li ispitanici dizajn kao jedan od bitnijih elemenata
u turistiCkom procesu, upoznatost s design hotelima, te turistiCke percepcije modernog
turista.

Cilj istrazivanja je utvrditi koliko su ispitanici svjesni okoline i koliku vaznost
pridaju estetici dok su u ulozi turista. Istrazivanjem se Zeli do¢i do spoznaje o tome
koliko su ispitanici turisticki aktivni, u kakvoj vrsti objekta najcesSce odsjedaju, $to im je
najvaznije u smjestaju te smatraju li da cijena odgovara dobivenoj usluzi, jesu i
upoznati s design hotelima, s kojima od njih su upoznati, koja je prosje¢na dob i stru¢na

sprema ispitanika te sve ostale karakteristike koje ih obiljeZzavaju i €ine jedinstvenima.



U ovom izvidajnom istrazivanju za prikupljanje primarnih podataka provedena je
anketa. Pitanja za anketu podijeljena su u nekoliko kategorija kao $to su uvodna pitanja
o turistiCkoj aktivnosti te vrsti smjesStaja u kojemu se aktivhost odvija, poznavanje
tematike design hotela, demografska pitanja, sadrzajna pitanja te zavrSna pitanja.
Provedena je anonimna anketa kako se ne bi ni na koji nacin utjecalo na misljenje i
prejudiciralo odgovore ispitanika. Za potrebe ovog izvidajnog istrazivanja koristio se
prigodni uzorak odnosno koristen je namjerni, a ne slu€ajni uzorak. Ogranicenje
istrazivanja predstavlja veliCina uzorka koja je mala s obzirom na duljinu provodenja

istrazivanja.



1. TRZISNO POZICIONIRANJE KAO ELEMENT MARKETING STRATEGIJE

Pozicioniranje postaje element od klju¢ne vaznosti marketing strategije u ovo

novo doba globalizacije, velike konkurencije i zasi¢enja trzista.

1.1. Osnovni pojmovi marketinga

Marketing ima interaktivno djelovanje u odnosu na okruzenje u kojem djeluje, te
se moze reCi da primjena i realizacija marketinga ovisi o konkretnom drustveno-
ekonomskom okruzenju. Sto znadi da se moraju dogoditi odredene promjene u procesu
funkcioniranja marketinga da bi se izvrSile odredene zadace (Grbac & Meler, 2007). Za
marketing se kaZe da spada u one znanstvene discipline u kojima ono $to vrijedi danas,
ve¢ sutra postaje neupotrebljivo. U svojoj knjizi Dragutin Guti¢, JoSko Baceli¢ i Zorana
Baceli¢ navode nekoliko definicija marketinga od kojih se izdvaja definicija koju je dao
Peter Drucker: "MoZemo pretpostavijati da c¢e uvijek postojati potreba za nekakvom
prodajom. Ali cilj marketinga je prodaju uciniti suviSnom. Cilj je marketinga poznavati i
razumjeti potro$aca toliko dobro da mu proizvod ili usluga u potpunosti odgovaraju, tako
da proizvod sam sebe prodaje. U idealnom slucaju, marketing treba rezultirati
potrosacem koji je spreman na kupnju. Jedino $to je tada potrebno jest da su proizvod
ili usluga dostupni. “ (Gutic et al, 2011:17-18).

Prema Kotleru marketing obuhvaéa dobra, usluge, dogadaje, iskustva, osobe,
mjesta, imovinu, organizacije, informacije i ideje. Rezultat materijalne proizvodnje su
dobra, a podrazumijevaju konzervativne proizvode, automobile, bijelu tehniku i slicno.
Dobra do kupaca stizu kroz klasi¢ne prodajne kanale, a u novije vrijeme je sve
uCestalija prodaja putem interneta. Usluge postaju predmetom marketinga s rastom
gospodarstva i standarda stanovniStva. Spektar usluga je Siri od spektra dobara
(obuhvaéa hotele, prijevoznike, kozmetiCare, frizere, zdravstvo, Skolstvo, raCunovode,
odvjetnike i drugo), te na temelju provedenog istraZivanja u americkom drustvu doslo se
je do zaklju¢ka da omjer usluga i dobara iznosi 70:30. Dogadaiji su zanimljivi marketing
struCnjacima te ih nastoje promovirati, to mogu biti na primjer: prodajne priredbe,

umijetniCke priredbe, proslave godisnjica i sli€no (najviSe se promoviraju globalni
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sportski dogadaji). Predmet kreiranja i prodaje su iskustva u marketingu (Sto znaci da se
trziSte za iskustva prilagodava Kklijentima, dobar primjer je kampiranje i igranje bejzbola
s umirovljenim velikanima tog sporta). Poznate osobe danas ne mogu opstati bez
pomoci iskusnih stru€njaka marketinga, oni imaju osobnog menadzera za odnose s
javnosc¢u. Dobar primjer su poznati ljudi koji su uspjesSno izgradili vlastitu marku putem
marketinga (na primjer Oprah Winfrey, Madonna, Rolling Stonesi i drugi). Marketing
strucnjaci postaju ¢lanovi timova koji rade na gospodarskom razvoju, prodaji nekretnina,
kreiranju gradskih sadrzaja i slicno, kako bi gradove ucinili Sto privlacnijim i atraktivnijim
za turiste, poduzetnike, umjetnike, poznate osobe i druge. Marketing je neizostavan i u
razmjeni i trgovanju imovinom, bilo to izravno ili putem burze. Agenti su sve viSe svjesni
snaga koje ima marketing i koje ih mogu uciniti uspjesSnijima i boljima od drugih na
trziStu nekretnina. Organizacije pronalaze nacCine za izgradnju svog imidza i
organizacijske kulture u oCima svojih zaposlenika, klijenata i cijelog okruzenja u kojem
djeluju. Organizacije ulazu golema sredstva, napore te okupljaju poznate struCnjake
kako bi im izgradili imidz i stvorili konkurentsku prednost na trzistu svojih usluga.
Proizvod koji se kupuje i prodaje su informacije koje su prijeko potrebne, a danas i
dostupne svima (najviSe korisnih informacija pruzaju koledzi, enciklopedije, ¢asopisi).
Dio marketinSke ponude su ideje. U tvornicama se proizvode fiziCka dobra, a na trziStu
se ta dobra predstavljaju kroz nadu, oCekivanje, vjerovanje za kupce i potroSace.
Drugim rijeCima, ne prodaju se proizvodi ili usluge, vec ideje i koristi koje oni pruzaju
potroSaCima. Upravo se uz pomo¢ marketinga nastoje promicati razliCite ideje za
dobrobit cijele zajednice (Guti¢ et al, 2011).

Marketinsko okruzenje se moze podijeliti na mikrookruzenje poduzetnickog
subjekta koje podrazumijeva poduzetniCki subjekt sam po sebi, te makrookruzenje
poduzetniCkog subjekta. Kada govorimo o makrookruzenju marketinga onda govorimo o
ukupnosti vanjskih cCinitelja koji djeluju na poduzetniCki subjekt na koje on nije u
mogucnosti izravno ili neizravno djelovati. Ti vanjski, odnosno eksterni, Cinitelji su
predstavljeni kao drusStvene snage koje djeluju na mikrookruzenje poduzetni€kog
subjekta, a to su ponajprije: demografske snage (stanovnidtvo i njegova obiljezja —
starosna dob, natalitet, mortalitet, stupanj obrazovanja i drugo), ekonomske snage

(kupovna mo¢ stanovnistva, razina kvaliteta zivota, op¢a razina cijena, inflacija i drugo),



politiCko-pravne snage (zakonska regulativa, mjere ekonomske politike, pravila, propisi i
drugo), kulturne i drustvene nage (sustav vrijednosti, etiCka i moralna nacela, Zivotni stil
i drugo), tehnoloske snage (utjecaj tehnologije, pra¢enje promjena, stupanj inovativnosti
i drugo), te konkurentske snage (opCi gospodarski uvjeti, domaca i inozemna
konkurencija, ucinci globalizacije i drugo). MoZe se zaklju€iti kako poduzetnicki subjekti
nisu u mogucnosti djelovati na prethodno nabrojeno, te je to mozda neizravan nacin
prepoznavanja i sazimanja stavova i interesa veceg broja poduzetni¢kih subjekata te
njihovog rieSavanja od strane nadleznih ministarstava i vlade kao najviSeg tijela izvrSne
drzavne vlasti (Grbac & Meler, 2007).

Kada govorimo o mikrookruzenju marketinga onda govorimo o ukupnosti
unutarnjih i vanjskih Cinitelja koji djeluju na poduzetniCki subjekt te u koje je on ukljucen,
odnosno na njih moze izravno ili neizravno djelovati. Dakle, moze se djelovati u vecoj ili
manjoj mjeri na vlastite zaposlenike, dobavljaCe, kupce, posrednike, kao i druge
gospodarske subjekte, konkurente te na javnost.

TrziSte je najvazniji dio okruzenja poduzetniCkog subjekta, on je zavrSna toCka
svih marketinSkih napora poduzetnickog subjekta. Utjecaj trzista na poduzetniCke
subjekte se ocituje u tome dali poduzetniCki subjekti svoju proizvodnu ili usluznu
djelatnost usmjeravaju k zadovoljavanju potreba potroSaca na trzistu kako bi ostvarili i
odgovarajucu dobit, zatim, ostvarena dobit moze biti izravan ili neizravan rezultat
uspjesnosti prilagodavanja poduzetni¢kog subjekta potrebama domaceg i inozemnog
trziSta, te povecanja uspjesnosti poslovanja i drugo, i na kraju zadnji utjecaj na
organizaciju proizvodnje koji uklju€uje veli€inu i organizacijsku strukturu poduzetni¢kog
subjekta (Grbac & Meler, 2007).

Ako govorimo o trziStu moramo spomenuti i konstitucijske elemente trzista, a to
su ponuda i potraznja. Ponuda podrazumijeva sve $to jedan subjekt nudi po odredenoj
cijeni drugoj strani na trziStu, dakle ona je razmjena i pretpostavka postojanja potraznje
na trziStu. Na ponudu utjeCe mnogo Cinitelja, od kojih su najvazniji:

- prodajna cijena proizvoda,

- raspolozivost i cijena Cinitelja proizvodnje,

- cijene konkurentskih proizvoda,

- oCekivana razina potraznje i njezine elasti¢nosti,



- organiziranost trzista,

- objektivno postojeci stupanj zadovoljenja potreba potroSaca proizvodom koji je

predmet ponude (Grbac & Meler, 2007).

Zakon ponude i potraznje kaze da je ponudena koli€ina proizvoda na trzistu
razmjerna cijeni, $to znaci da Ce poveCanjem cijena na trziStu ponudena koliCina
proizvoda rasti i obrnuto (snizavanjem cijena ponuda pada).

Postoji mnogo razliCitih vrsta potraznje, a u teoriji je potraznja koliCina proizvoda
ili usluga koje su kupci u odredenom vremenskom razdoblju, na odredenom mjestu, pri
odredenoj cijeni i pri odredenim prodajnim uvjetima spremni kupiti. Cinitelji potraznje
ovise 0 osobitostima proizvoda koji su predmet potraznje, a najvazniji su:

- cijena i kvaliteta proizvoda,

- potrebe potroSaca i razina njihove aZuriranosti,

- cijene konkurentskih proizvoda,

- elasti¢nost potraznje i kupovne navike,

- razina kupovne modi,

- oCekivana razina ponude i potraznje u buduénosti,

- ulozeni marketindki napori ponuditelja,

- moda, snobizam, Spekulativnost, demonstracijski efekt i slicho (Grbac &

Meler, 2007).

Zakon ponude i potraznje takoder nalaZze da je potraZnja za proizvodom na
trziStu obrnuto razmjerna cijeni, znaci da ¢e povecanjem cijena na trZistu potraznja za
proizvodima padati i obrnuto (snizavanjem cijena potraznja za proizvodima raste)
(Grbac & Meler, 2007).

1.2. Razvoj novog proizvoda

Pod pojmom razvojem novog proizvoda podrazumijevaju se roba, usluge i ideje,
to je izvor napretka koji nosi i odredeni rizik za gospodarske i druge subjekte. "Novi
proizvod je svaki proizvod koji se uvodi na trziste i koji se po svojim karakteristikama
razlikuje od drugih proizvoda, pri cemu i potroSaci takav proizvod doZivljavaju kao nov."
(Grbac, 2005:42). Novi proizvod je onaj koji se mozZe razviti unutar pojedinih



gospodarskih ili drugih subjekata ili kupiti od druge tvrtke ili pojedinca/investitora.
Takoder je moguce i naruciti stvaranje novog proizvoda ili jednostavno kupiti proizvod
koji je zasticen patentom.

Assael klasificira proizvod u tri kategorije koje kombinira s dimenzijom potro$aca
i dimenzijom tvrtke (pogledaj tablicu 1.). Dakle u tablici je vidljivo da se razlikuje
proizvod koji je nov za tvrtku i potroSace, proizvod koji je nov za tvrtku, ali ne i za
potroSace, te proizvod koji je nov za potroSace ali ne i za tvrtku. Tablica se temelji na
rezultatima istrazivanja Booz, Allen & Hamilton studije o razvoju novih proizvoda, te je
na temelju tih rezultata zaklju€io da je svega 10% novih proizvoda koji su novi i za tvrtku
i za potrosace, 20% Cine proizvodi koji su novi za tvrtku, ali ne i za potrosace te su
rezultat uvodenja postojecih proizvoda na trzistu u proizvodnji pojedine tvrtke, 59% cini
prosirenje proizvoda koji su novi za potro$ace, ali ne i za tvrtku (navedeno &ini preinaka
postojecih proizvoda (26%), dodavanje novih elemenata postoje¢em proizvodu (26%) i
repozicioniranje postojeceg proizvoda (7%)), preostalih 11% novih proizvoda nije bilo

moguce razvrstati u navedene kategorije (Grbac, 2005).

Tablica 1. Kategorije novog proizvoda

Proizvod nov potroSacima
da ne

Inovacija proizvoda (10% Kopija proizvoda (20%

s novih proizvoda) novih proizvoda)
>
35
> Prosirenje proizvoda Nema novih proizvoda
E e Preinake (26% novih
2 proizvoda)
o
S o e Dodavanje (26%
N
DS_’ novih proizvoda)

¢ Repozicioniranje (7%
novih proizvoda)
lzvor: Grbac, B., (2005), Osvajanje ciljinog trZista, Ekonomski fakultet Sveucilista u

Rijeci, Rijeka



"Raspon u kojemu se nesto definira kao novi proizvod ide od proizvoda na kojem
su izvrsene minimalne preinake do proizvoda koji je potpuno nov po Svim
karakteristikama." (Grbac, 2005:43). Uzmemo li to u obzir, razlikujemo tri stupnja
inovacije:

1. KONTINUIRANO INOVIRANJE - obuhvaéene su minimalne intervencije na
proizvodu, ono se odvija redovito, a svodi se na neznatna unapredenja proizvoda (ili u
strukturi, sadrzaju, dizajnu ili ambalazi),

2. DINAMICKO KONTINUIRANO INOVIRANJE - podrazumijeva djelomicno
inoviranje kojim se preinacuje postojeci proizvod Sto moze izazvati i promjenu reakcije i
ponasanja potrosaca,

3. DISKONTINUIRANO INOVIRANJE - naj¢eS¢e se povezuje s tvrtkama koje
ulazu velika sredstva u istrazivanje i razvoj, a podrazumijeva stvaranje potpuno novog
proizvoda na razini "znanstvenog otkri¢a" (Grbac, 2005).

Gospodarski i drugi subjekti koriste strategiju razvoja novog proizvoda u
sluCajevima kada se procjeni da postoji dovoljno velika potraznja na trziStu koja cCe
opravdati ulaganja u razvoj novog proizvoda. Stvaranje novog proizvoda se temelji na
iskustvu u poslovanju s postojecim proizvodima i poznavanjem potreba i Zelja
potroSaCa. Mnogi autori promatraju proces razvoja novog proizvoda kroz razli€iti broj
faza, tako na primjer Kotler, Armstrong, Saunders i Wong razvoj novog proizvoda
analiziraju kroz devet faza:

1. definiranje nove strategije proizvoda,

. razvoj ideja,

. selekcija ideja,

. razvoj i testiranje koncepta,

. utvrdivanje strategije marketinga.
. poslovna analiza,

. razvoj proizvoda,

. marketing test,

© 00 N O 0o A WODN

. komercijalizacija (Grbac, 2005).



1.2.1. Zivotni ciklus

Gospodarski subjekti nakon lansiranja novog proizvoda ili usluge o¢ekuju da ce
proizvod biti dobro prihvacen na trzisStu te da Ce uspjeSno povratiti uloZzena sredstva i
ostvariti dobit za daljnji razvoj i ulaganje u nova istrazivanja i razvoj novih proizvoda.
"Proizvod prati bioloSku logiku tj. on je stvoren, razvija se, dostize svoju zrelost i
odumire.” (Grbac, 2005:62). Kako bi se utjecalo na pobolj$anje proizvoda treba postaviti
dobru strategiju za svaku fazu Zivotnog ciklusa proizvoda. Faze Zivotnog ciklusa
proizvoda su uvodenje proizvoda na ftrZiSte, faza rasta proizvoda, faza zrelosti

proizvoda i faza odumiranja (opadanja) proizvoda (pogledaj grafikon 1.).

Grafikon 1. Zivotni ciklus proizvoda

Razvoj novog 4
prmzvodah Faze zivotnog ciklusa proizvoda .
Uvodenja Rasta Zrelosti Opadanja
E
o]
©
8
0]
o
=
o
Prodaja
0 Dobit
Vrijeme

lzvor: Grbac, B., (2005), Osvajanje ciljnog trzista, Ekonomski fakultet Sveucilista u

Rijeci, Rijeka

Krivulja Zivotnog ciklusa proizvoda ovisi o vrsti proizvoda, jer se razli€ito oblikuje i
razligite je duZine ovisno o proizvodu. Cinitelji koji utje¢u na duzinu i oblik Zivotnog
ciklusa proizvoda su potrebe i Zelje potroSaCa, stavovi i ponaSanje potroSaca,

tehnoloske promjene, aktivnost konkurencije i marketing-aktivnosti tvrtke. "Potrebe,
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Zelje, stavovi i ponaSanja potroSata umnogome odreduju brzinu prihvata novog
proizvoda." (Grbac, 2005:63).

1.2.2. Strategija distribucije

Distribucija je povezana s prodajom, odnosno prodaja predstavlija promjenu
vlasnistva nad odredenim proizvodom, a distribucija predstavlja promjenu mjesta koju je
prodaja izazvala. Kako bi se neSto moglo dobro prodati prije same prodaje je potrebno
istraziti potraznju, ili predvidanjem potraznje ili analizom postoje¢e potraznje. Tako se
moze predvidjeti kolika je potreba za naSim dobrima na odredenom trzistu u odredenom
vremenskom razdoblju, odnosno treba analizirati prodajne rezultate te ih izraziti
koli€inski ili vrijednosno, prema odredenim kriterijima Sto najviSe ovisi o djelatnosti,
proizvodnom programu, veli€ini trzista, te organiziranosti prodaje i distribucije proizvoda
poduzetni¢kog subjekta, taj postupak se naziva analiza prodaje (Grbac & Meler, 2007).

Distribucija je temeljni element marketing miksa, te je sastavljena od izbora
kanala distribucije i fizicke distribucije odnosno marketinske logistike. Rezultat
istraZivanja distribucije bi trebalo biti postavljanje sustava fizicke distribucije temeljem
niskih troskova i visokoj razini djelotvornosti, uCinkovita kontrola zaliha, te na kraju
utvrdivanje transportnih puteva i lokacije skladista. Kao temeljni cilj istrazivanja vezanih
uz distribuciju treba biti unaprjedenje i poveéanje potraznje, a ne samo smanjenje
troSkova (Grbac & Meler, 2007).

1.3. Promotivne usluge

Kako bi strategija promocije bila uspjeSna, potrebno je ucCinkovito komunicirati
neovisno o tome plasira li se turistiCka usluga, politicka ideja ili raCunalo. Promociju
provode nositelji ponude kako bi obavijestili, potakli i podsjetili potroSa¢e o pojedinom
gospodarskom subjektu, njegovoj ponudi i poslovnoj aktivnosti. Komunikacija izmedu
nositelja ponude s potroSaCima se odvija pomoc¢u vise komunikacijskih aktivnosti kao
Sto su oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, publicitet i odnosi s javnoséu,

ovi segmenti ¢e biti objasnjeni u narednim poglavljima (Grbac, 2005).
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Oglasavanje podrazumijeva sluzenje tiskom, radijom i televizijom, filmovima,
plakatima i drugim medijima u kojima se moze zakupiti vrijeme ili prostor. Sve napore
osim oglasavanja ukljuuju odnosi s javnos¢éu. Odnosi s javno$cu podrazumijevaju
uredniCke tekstove kojima je svrha stvoriti i odrzati povoljnu predodzbu o hotelu i

njegovim proizvodima.

Tablica 2. Upotreba promotivnih tehnika u hotelima u glavnim podrucjima 2

' Australija .
Svi . i - . ) Sjeverna  Juzna
~ Afrika/Srednji Azija iNovi Europa _ _
hoteli _ Amerika® Amerika
istok (%) (%)  Zeland (%)
(%) (%) (%)
(%)
lzravna posta 75 83 89 94 71 76 79
Kartice
_ 48 53 58 55 53 36 27
odanosti
Trgovanje
40 17 34 47 40 27 45
robom
OglaSavanje
41 53 55 47 41 39 24
na otvorenom
Tiskani oglasi 92 97 94 97 91 96 87
Promidzba 83 89 94 91 81 80 76
Radio i TV 44 33 a7 75 34 56 53
Telemarketing 34 22 49 52 28 30 50
Web
57 a7 63 49 58 75 51

site/Internet

a Sve su brojke aritmeticka sredina.

b Bez SAD-a.

Izvor: Medlik, S., Ingram, H., (2002), Hotelsko poslovanje, Golden marketing, Zagreb

Promidzba je od osobitog znaCenja za hotelske restauracije i barove, a provodi

se putem pakiranja, izlaganja i predstavljanja. Tim djelatnostima najviSe pomazu
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broSure, plakati i drugi promidzbeni materijali i djelatnosti. Spoj koji proizlazi iz njih daje
hotelski promidZzbeni mix koji se oslanja na ostvarenu prodaju i koji potiCe prodaju.
Istrazivanja su pokazala da se diljiem svijeta u svakom od podrucja najceSce koriste
izravna posta, tiskani oglasi i promocije $to se moze vidjeti u tablici 2. (Medlik & Ingram,
2002).

Recepcionari, konobari i drugo osoblje su u izravhom dodiru s musterijom $to ih
Cini prodavacCima usluge, ali postoji osoblje zaduzeno za prodaju Cija je jedina briga
izravna prodaja. Ovdje se javlja marketing, odnosno marketing djelatnost koja postize
cilj hotela u dogovoru s organizatorom samo ako je za gosta rezervirana soba, stol u

restoranu ili slicno (Medlik & Ingram, 2002).

1.4. Marketing miks usluznih i drugih subjekata

Svi subjekti koji planiraju pruzati odredenu uslugu odabiru trziSte na kojem Zele
djelovati. Za odabir trziSta se koriste razne varijable, kao na primjer: demografska,
geografska, socio-ekonomska, psihografska i druge varijable, iako usluzni gospodarski i
drugi subjekti najceSce koriste demografsku varijablu za segmentaciju trZiSta. Nakon
odabira trzista slijede drugi elementi, a oni se tiCu politike usluga, cijena, distribucije te
promocije koji se povezuju u integrirani marketinski program (Grbac, 2005).

Usluge se mogu podijeliti na usluge koje koriste gospodarski objekti i drugi
subjekti te na usluge koje koriste fizicke osobe. Razvoj novog proizvoda ima politiku da
se inovacije mogu zastiti patentima. No, zastita usluga patentima nije moguca te su
poznati primjeri da se uspjesno razvijena nova usluga brzo kopira. Znacajno je to Sto se
moze stvoriti marka usluge, njome korisnik usluga s mnogo viSe rezerviranosti pristupa
vrednovanju usluga. Potrebno je posvetiti mnogo pazZnje prilikom stvaranja marke
usluga kako bi se uklonile mnoge dvojbe i nesigurnosti kod korisnika prilikom kupnje.
Takoder, jedan od bitnih segmenata je i odredivanje cijene usluga koje se temelji na
uvazavanju potraznje za uslugom, na troSkovima koji su potrebni kako bi se usluga
stvorila i na utjecaj konkurenata. Utjecaj konkurenata na cijene odredenih usluga je
ograni¢en jer su one monopolskog karaktera. Oblikovanje cijena usluge najCeSc¢e se
svodi na dvije metode: metodu dodavanja odredenog postotka na troSkove usluge (na
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primjer to su usluge konzultanata, odvjetnika, lije€nika i drugih) i metodu povrata
investicija (ova metoda se Kkoristi pri oblikovanju kapitalno intenzivnih usluga, dobar
primjer je hotelska industrija koja uvazava kriterij povrata investicija). Ciljevi cijena za
gospodarske i druge subjekte se mogu podijeliti na ciljeve koji su orijentirani na prodaju,
cilieve koji su orijentirani na dobit i ciljeve koji su orijentirani na zadrZzavanje postoje¢eg
stanja. Ciljevi cijena moraju biti postavljeni u mjerljivim jedinicama, moraju biti realni,
hijerarhijski postavljeni i fleksibilni (Grbac, 2005).

Usluge takoder imaju politiku distribucije, no kako je lokacija veoma bitan
segment za gospodarske i druge subjekte, kod usluge ona nema tako veliku vaznost.
Kanali distribucije su jednostavni, a najeSCe se svode na izravan kontakt izmedu
ponudaca i korisnika usluga (ponekad se radi i o posrednicima. Neke usluge se odvijaju
preko posrednika, na primjer prodaja avionskih karata preko specijaliziranih agencija
koje zakupljuju i cijele destinacije i karte preprodaju drugim agentima ili izravno
korisnicima. Promoviranje usluga je teZzak zadatak, jer su usluge neopipljive i nevidljive.
Promoviranje se moze uspjesno izvrsiti tako da se usluge shvate kao opipljive ili ako se
promoviranjem tezi stvaranju konkretnog imidza. Gospodarski i drugi subjekti nastoje
kroz promocijske aktivnosti isticati vidljive koristi koje Ce se ostvariti ako se Koristi
odredena usluga, neki istiCu svoju lokaciju, znanje, strunost i iskustvo, opremu koju
koriste i sli€no. Za usluzni sektor je iznimno vazna osobna prodaja kao jedan od oblika
promocije. Osobna prodaja je najprisutnija u prodaji usluga osiguranja, ali se koristi i za
prodaju i promociju drugih usluga. Na temelju dosadas$njih istrazivanja doSlo se je do
zakljuCka da ¢e prodajne mogucénosti usluga ovisiti 0 sposobnosti razvijanja odnosa s
klijentima, jer upravo dobri odnosi s klijentima osiguravaju povjerenje i zadovoljstvo
(Grbac, 2005). Marketing miks je rezultat marketinske strategije koju je dobro slijediti,
jer ima razradene varijable kojima se poduzece sluzi kako bi djelovalo na ciljna trzista
(Grgona & Supic¢, 2007).
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2. ISTRAZIVANJE TRZISTA

Istrazivanje trziSta je standardni postupak koji podrazumijeva prikupljanje, analizu
i interpretaciju podataka kako bi se dobile informacije potrebne za donoSenje
marketinskih odluka. Posto se Zele zadovoljiti potrebe potroSaca, upravo su one u
srediStu promatranja i istraZivanja na trzistu. Rizi¢no je donositi odluke u poduzeéu ako
se prethodno nije provelo istrazivanje trziSta, jer se istraZivanjem dolazi do korisnih
informacija koje treba prepoznati te ih pravilno rukovoditi kako bi nam se povecala
vjerojatnost uspjeha i valjanost marketinskih odluka. Naravno da uvijek postoji odredeni
rizik kojim se moze upravljati, ponajprije njegovim umanjivanjem ili proSirivanjem na
druge. Moguce je umanijiti preuzeti rizik tako da se izbjegnu sve one aktivnosti koje ga
potencijalno tvore. Dok se proSirivanje rizika obavlja udruzZivanjem rizika s drugim
zainteresiranim partnerima koji zajedno ostvaruju dobit, ali i snose gubitak.

Kao standardizirani i organizirani postupak prikupljanja informacija, istrazivanje
trziSta je poprilicno skup postupak te zahtjeva posebna struCha znanja za njegovu
provedu. Poduzetnici mogu pristupiti istrazivanju trzista prema svojim raspoloZivim
financijskim mogucnostima. Mnogi misle da istrazivanja moraju provoditi sami te da za
to nisu stru¢no osposobljeni, misle da je istraZivanje dugotrajno i skupo, te misle da ¢ée
se istrazivanjem potvrditi ono Sto ve¢ iskustveno znaju. lako neki poduzetnici nemaju na
raspolaganju velika financijska sredstva, trebaju biti svjesni da im upravo ta Cinjenica
govori da ne smiju imati poslovne promasaje te da im se provedbom istraZivanja
smanijuje rizik u poslovanju. Na kraju krajeva istrazivanjem se moze potvrditi ono Sto se
ve¢ na temelju iskustva moze predvidjeti, ali u tom su slu€aju dobivene informacije
vjerodostojne. No, poduzetnici se viSe vole oslanjati na vlastiti instinkt, $to je pogresno
(Grbac & Meler, 2007).

2.1. Uloga i prikupljanje trziSnih informacija

Jedan od temeljnih ciljeva upoznavanja poduzetni¢kog subjekta je trziSte na
kojem se odvija odnos ponude i potraznje u odredenom vremenu, na odredenom

prostoru te pod odredenim uvjetima. To upoznavanje se najbolje postize istrazivanjem
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koje treba biti organizirano i dio cjelokupnog marketinskog procesa. Dakle, prikupljene
informacije o potrebama potroSaca predstavljaju temeljnog Cinitelja na temelju kojeg se
mogu donositi adekvatne marketinSke odluke te ostvariti cilieve marketinga koji su
postavljeni u poduzecu. Informacije dobivene istraZivanjem sluZze za djelovanje na
sigurnost ostvarivanja dobiti, kao i na njezino povecanje, te smanjivanje rizika
poduzetniCkog subjekta u njegovom poslovanju. Drugim rije€ima, istrazivanje trziSta
treba pruziti adekvatne informacije koje ¢e posluziti za pravovaljano i pravovremeno
donoSenje marketinskih odluka u poduzecu (Grbac & Meler, 2007).

Prva faza marketinSkog procesa je istrazivanje jer se ono javlja kao nuznost te
zahtjeva korektnu provedbu. MozZe se govoriti o dvije vrste istrazivanja:

- pseudo istrazivanje (temelji se na intuiciji, iskustvu i prosudbi, odnosno na

subjektivnim kriterijima),

- znanstveno istrazivanje (temelji se na objektivnim kriterijima).

Znanstveno istrazivanje jedino moZe predstaviti korektan postupak te nas moze
najviSe zanimati. Tijekom istraZivanja postoji moguénost susreta s odredenim
pojmovima koji se Cesto poistovjeCuju, a to su ispitivanje trziSta, promatranje trzista,
praéenje trziSta, analiza trziSta i drugi. Pojmovi ispitivanja i promatranja nisu
odgovarajuci, jer su dobili naziv prema konkretnim metodama istraZivanja trzista.
Takoder, analiza trziSta predstavlja znatno uzi pojam od istrazivanja trzista kojoj je cilj
rasclaniti trziSte na njegove manje dijelove radi preciznijeg, potpunijeg i sveobuhvatnijeg
prou€avanja i ustanovljavanja povezanosti s trziSnim Ciniteljima (Grbac & Meler, 2007).

TrziSne informacije su od velike vaznosti poduzetnicima, primjerice, putem tih
informacija mogu dobiti odgovore na pitanja tko su njihovi potrosaci, tko su potrosaci
konkurentskih proizvoda, Sto je presudno prilikom donoSenja odluke o kupniji, gdje,
zasto i kada potroSaci kupuju proizvode, Sto potro$acdi misle o cijenama proizvoda,
znaju li potencijalni potrosaci za proizvode, koji oblik promocije ih najvise privlaci, kakva
bi mogla biti buduénost poduzec¢a u odnosu na trenutno stanje i druga pitanja.

U globalu, poduzetnika trebaju zanimati informacije koje se odnose na kupce
(odnosno potroSace, na njihove potrebe, Zelje, oCekivanja, namjere, proSle kupnje,
stavove, preferencije, ostvarena razina zadovoljstva, kupovna navika i drugo),

informacije o trziSnim kretanjima te kretanju trziSne potraznje i kretanje cijena,
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informacije o konkurenciji i svim njihovim trziSnim aktivhostima (osobito elementima
marketing miksa i predvidivoj strategiji na trziStu, te o njihovim jakim i slabim stranama),
informacije o trziSnom udjelu i predvidivom rastu prodaje po pojedinim trziSnim
segmentima, informacije o kanalima distribucije, informacije o promocijskim medijima i
drugo (Grbac & Meler, 2007).

Ne moze se govoriti 0 marketingu, a da se ne spomene SWOT analiza koja
ukazuje u isto vrijeme i na potrebu uskladivanja postoje¢e strukture poduzeca i
dostignutog stupnja njegova razvoja s potrebama koje dolaze iz okruzenja. SWOT
analiza je akronim engleskih rijeCi, a znaci:

- Strengths = snage, sposobnosti poduzeca,

- Weakness = slabosti, nedostaci poduzec¢a,

- Opportunities = Sanse, prilike koje se ukazuju u okruzeniju,

- Threats = opasnosti, prijetnje koje dolaze iz okruzenija.

SWOT analiza se radi s ciliem kako bi se analitickim prikazom usporedile snage i
slabosti poduzeca, zajedno s prijetnjama i prilikama koja dolaze iz njegova okruzenja.
Prema tome moze se zakljuCiti da se unutar poduzeca analiziraju snage i slabosti, a
analizom okruzenja poduzeca dolazimo do spoznaje o prijetnjama i prilikama s kojima

se poduzeée moze susresti na trzistu (Guti¢ et al, 2011).

2.2. Posebna podrudja istrazivanja

IstraZzivanja koja se po nekim odrednicama istiCu zahtijevaju poseban pristup
prilikom istrazivanja trzista. Svaki poduzetniCki subjekt treba imati marketinsku strategiju
kako bi se upoznao sa stvarnim buduc¢im trziStem i buduéim prodajnim potencijalima
konkretnog poduzetnickog subjekta. Predvidanje trziSnog potencijala je moguce izvrsiti
na dva nacina, prvi nacin je da se nastavi dosadasnji trend prodaje proizvoda, a drugi
nacin se temelji na predvidanju oCekivanih promjena trziSnog potencijala u buduénosti.
Postoje tri temeljna pitanja na koja se dobiva odgovor predvidanjem, a to su: Sto ¢e se
dogoditi, koji bi bio u€inak na subjekt predvidanja ako se jedna druga, zami$ljena
promjena dogodi, te kada ¢e se dogoditi specificni dogadaj i o kojim Ciniteljima ovisi. U
biti se ovdje radi o predvidanju buducnosti na temelju prenosenja proslosti u budu¢nost.
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Zatim se razmatraju Cinitelji koji utjeCu na pojavu ne samo u proslosti vec i oni koji ¢e
utjecati na buducnost, te se na kraju definiraju ciljevi koji se Zele ostvariti kako bi se
predvidjelo djelovanje Cinitelja na odigravanje dogadaja.

Postoje tri metode predvidanja, a to su subjektivne (iskusne, intuitivne),
objektivne (statistiCko-matematicke), te kombinirane. Subjektivno predvidanje se u
praksi provodi ispitivanjem namjera potroSaca, predvidanjem rukovoditelja,
predvidanjem prodajnih izvrSitelja, predvidanjem eksperata i drugo, dok se objektivne
metode provode analizom vremenskih nizova i drugim statistickim metodama i
tehnikama (Grbac & Meler, 2007).

Istrazivanje na podrucju proizvoda se moze podijeliti na prethodna istrazivanja
koja su prethodila planiranju, razvoju i lansiranju proizvoda, te na istrazivanja koja su u
tijeku, to su ona koja se odvijaju kada je proizvod ve¢ lansiran na trziste, a
podrazumijevaju motivacijska istrazivanja, testiranje proizvoda, istrazivanje promocije i

sliéno.

2.3. Potreba za istraZivanjem trzista

Gotovo uvijek postoji potreba za istrazivanjem trziSta u svim marketing
aktivnostima, jer se uvijek postavlja pitanje: treba li istrazivati trziSte u svakoj situaciji i u
svako vrijeme? Odgovore na pitanja koja si marketing stru¢njaci i menadzeri postavljaju
nije uvijek lako pronaci, a joS je teze pronaci odgovarajuéi odgovor u pravo vrijeme.
Kako bi se donijela dobra odluka trebalo bi pratiti vrijeme koje nam stoji na raspolaganju
za donos$enje marketing odluke, dostupnost podataka i informacija za odluku, troSkove
istraZivanja, rizik odluke, narav odluke, marketind8ke ciljeve poduzeca i vrijednosti
informacija koje daje istrazivanje (Guti¢ et al, 2011).

Vrijeme je bitan faktor koji utjeCe na istrazivanje trziSta, jer je za svako
istraZzivanje potrebno odvojiti dosta vremena kako bi se ono Sto kvalitetnije provelo te
kako bi se moglo doéi do vjerodostojnih podataka. Posto je svijet danas informaticki
razvijen i povezan, mnogo je lakSe doc¢i do podataka o trziStu i kupcima, te nije uvijek
potrebno istraZivati trziSte, no neki podaci za donoSenje odluke Cesto nedostaju te se
moraju dodatno sakupljati, obradivati i analizirati. Danas se sve ¢eS¢e deSava upravo to
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da se menadzeri moraju odluciti na istraZzivanje, jer je okruzenje dosta podlozno
promjenama i pojavljuje se veci rizik na trzistu. Mnoga istrazivanja se izbjegavaju zbog
njihovih troskova, tako da menadzeri i poduzetnici svjesno preuzimaju velike rizike i
donose odluke bez prethodno izvrSenih istrazivanja trziSta. Na temelju provedenog
istrazivanja treba donijeti strateSku odluku, no to ne znaci da operativne odluke ne treba
donositi bez tih istrazivanja i da ih uvijek treba donositi na temelju iskustva ili strateskih
planova. Rizik od donoSenja strateSkih odluka bez prethodnog izvrSenog istrazivanja
trziSta moze biti izuzetno velik i moze donijeti organizaciji neplanirane teSkoce i gubitke
u poslovanju. MenadzZer, poduzetnik mora biti svjestan da istrazivanje ne otklanja
predstojeCe rizike ve¢ samo upozorava na njih, odnosno osvjetljava ih i prikazuje
njihova znacenja, ono moze omoguciti marketing menadzmentu da preuzme vece i
slozenije rizike te da na temelju njih donese kvalitetniju odluku (Guti¢ et al, 2011).
Postoji razlika u donosenju odluka, manje vazne i takticke (provedbene) odluke
ne zahtijevaju istrazivanje trziSta, dok je za strateSke odluke potrebno provesti
istrazivanje. Marketing menadzeri moraju dobro analizirati odluku i njezinu posljedicu
ukoliko je donose bez informacija koje su dobili na temelju provedenog istrazivanja
trziSta. Bez istrazivanja nije moguce donositi marketinSke ciljeve s obzirom na to da su
cilevi marketinga sastavni dio strateSkog marketinSkog upravljanja. Strateski
marketinski ciljevi proizlaze iz realnosti marketinSkog okruzenja i potrebe da se to
kvantificira i vremenski odredi. Marketing cilijevi uz pomo¢ istrazivanja trzista dobivaju
aspekt realnosti, ukoliko se ne provede istrazivanje onda Zelje menadZzmenta nemaju
realnu osnovu za ostvarenje unutar okruZenja i ostvarenje ciljeva. Svaka informacija je
vrijedna te ju treba staviti u odnos s troSkovima njezinog prikupljanja i rizikom koji
nastaje ukoliko se s takvim informacijama ne raspolaze. Menadzeri moraju znati koliki
su troSkovi i kolika je vrijednost informacije te rizik koji snosi neposjedovanje

informacije, a do tih spoznaja ¢e doci upravo istrazivanjem trzista (Guti¢ et al, 2011).

2.4. TrziSno pozicioniranje i segmentacija

TrziSno pozicioniranje podrazumijeva kreiranje proizvoda kompanije i marketing

miksa, Sto treba rezultirati time da proizvod zauzme odredeno mjesto u svijesti

18



potroSaCa. Kroz istrazivanje trzista dolazimo do podataka koji su potrebni za izradu
ucinkovite mape, ti podaci se sastoje od odgovora na odredena pitanja koja se trebaju
postaviti, a neka od njih mogu biti nacin doZivljavanja proizvoda od strane kupca, zasto
kupuju bas odredeni proizvod, u koliko dimenzija kupci svrstavaju proizvod, koja
obiljezja treba koristiti za pozicioniranje proizvoda na trziStu, u kojoj mjeri ¢e izabrani
model trziSnog pozicioniranja biti uspjesSniji u odnosu na konkurenciju i druga pitanja
(Guti¢ et al, 2011).

TrziSte hotelskih proizvoda se moze podijeliti na nekoliko dijelova ili segmenata
Sto pojedinom hotelu omogucuje prepoznati svoje stvarne i moguce korisnike prema
raznim kriterijima. Segmentacija nudi temelj plasiranja hotelskih proizvoda na trZiste,
obraca se pozornost zahtjevima razliitih korisnika te nadziranje trzista, kao i izvedba na
trziStu koje je hotel odabrao. Radi lakSe segmentacije korisnici hotela su podijeljeni u
kupce smjestaja, hrane, pi¢a i banketa. TrziSte smjestaja je, prema razlozima zbog kojih
korisnici odsjedaju, podijeljeno na korisnike na odmoru, poslovne korisnike i ostale.
TrziSte hotelskog ugostiteljstva se dijeli na goste koji borave u hotelu, one koji ne
borave u hotelu, te oni koji sudjeluju u skupovima. Prema izvoru potraznje, podijeljeni su
na institucionalne, rekreacijske i tranzitne izvore. Drugi temelj podjele su potrebe
korisnika hotela te sredstva koja su im na raspolaganju i kojima placaju svoje
zadovoljstvo, Sto je razdioba prema drustvenogospodarskim znaCajkama.
Drustvenogospodarska klasifikacija ljude nastoji svrstati u skupine prema njihovim
zanimanjima i statusu zaposlenja. Ove se podjele mogu primijeniti na korisnike hotela te
na razrede hotela (Medlik & Ingram, 2002).

2.5. Metode i postupci istraZivanja trziSta

Za potrebe istrazivanja treba prikupiti podatke, a postoje dvije temeljne metode
prikupljanja podataka, to su istrazivanje za stolom (desk research, desk metoda) i
istraZivanje na terenu (field research). Istrazivanje za stolom se jo$ naziva i interna
metoda ili povijesna metoda, a ona podrazumijeva prikupljanje podataka unutar
poduzeca te je sekundarnog karaktera. Podaci koji se najceSce prikupljaju su statisticki,

strucni €lanci iz novina, knjiga, publikacije, razliCita izvjeS¢a (prodavaci), obracuni
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poslovanja, racuni, otpremnice i druga dokumentacija s kupcima. Dok istraZivanje na
terenu podrazumijeva skupljanje izvornih podataka od kupaca i drugih sudionika na
trziStu. Podaci su primarnog karaktera i skupljaju se uz pomoc¢ i kroz organizaciju
posebno obucCene sluzbe anketara. Takoder, za prikupljanje i obradu podataka se
koriste specificne metode i tehnike obrade i procjene njihove reprezentativnosti.

Podaci mogu biti sekundarni i primarni. Sekundarni podaci se jo$ nazivaju
povijesnim podacima, a oni su prikupljeni i nastali u ranijim istrazivanjima. Prednosti
sekundarnih podataka su da su mnogo jeftiniji od primarnih jer nema anketara, upitnika,
obrade, analize i interpretacije podataka, pozitivha stvar je i Sto se brzo prikupljaju,
dostupni su za neke aspekte za koje se primarni podaci ne mogu prikupiti, te su
objektivne naravi. No, kako sve ima svoje prednosti i mane, tako i sekundarni podaci
imaju odredene nedostatke, a to su: da su prikupljeni za neku drugu svrhu i ¢esto se ne
mogu upotrijebiti za konkretne proizvode, trZiSte i kupce, zatim razvrstavanje tih
podataka i njihovo prikazivanje u mjernim jedinicama Cesto ne odgovara potrebama
konkretne situacije, sekundarni podaci pripadaju proslosti te je pitanje njihove aktualne
vrijednosti, jedan od problema je i taj $to ponekad nije poznat izvor i pouzdanost
objavljenih sekundarnih podataka (Guti¢ et al, 2011).

Postoje dvije osnovne skupine sekundarnih podataka, a to su: podaci prikupljeni
u vlastitom poduzecéu i podaci prikupljeni izvan poduzec¢a. Sekundarni podaci koji su
prikupljeni izvan poduzec¢a su tiskane publikacije, baze podataka, komercijalni izvori,
statisticki podaci, podaci gospodarskih komora, podaci znanstvenih i istraZivackih
organizacija, struCna literatura i struéni €asopisi, novine i tjednici, katalozi sajmova i
izlozbi, prirucnici, leksikoni, adresari, usluzne organizacije, nacionalne organizacije i
medunarodne organizacije.

Vecéina problema koji se javljaju u marketingu se odnose na pojedinaCne
proizvode i marke, na sadasnju trziSnu situaciju i na postojeée potroSace, te na buducée
trziSte i buducCe potroSaCe. Uzmemo li to u obzir, stvara se vela potreba za
prikupljanjem razliCitih podataka u sadasnjem trenutku i pod sadasnjim okolnostima te

upucuje na potrebu njihovog prikupljanja (Guti¢ et al, 2011).

20



2.6. Specificnost turistiCkog trziSta

TuristiCko trziSte ne C€ine samo materijalne osnove, ve¢ je on posljedica
udovoljenja Zelja, preferencija, osjec¢aja, aspiracija, odnosno Cini ga i subjektivha
potraznja. IzvoriSte turistiCkih putovanja je ¢ovjekova potreba za odmorom, relaksacijom
i odmakom od svakodnevnih radnih procesa. Upravo se je na ovaj nacin, odnosno
stvaranjem dozivljaja i iskustva, razvio dokoliarski i poslovni turizam. Dok je suvremeni
turizam posljedica razvoja tehnologije, socioekonomskih utjecaja unutar drustva (oni
obuhvacaju slobodno vrijeme i prihode), te ostvarenje svjetskih ekonomija i liberalizacije
odnosa.

Osobni dohodak ima velik utjecaj na pokretljivost stanovniStva odnosno ima velik
utjecaj na donoSenje odluke o putovanju. Ravnotezu izmedu emitivnog i receptivhog
pola je moguce pronaci nakon Sto obje strane pronadu odnosno ostvare svoje interese,
Sto znaci da je turistiCka potraznja izvor aktiviranja resursa i organizacije aktivnosti
turistiCke ponude (Grzini¢, 2014).

TrziSte se u hotelijerstvu dijeli na dva osnovna trzista, a to su turistiCko trziste
(prodajno trZiste) i ostala trzista (trziSte nabave energenata, radne snage, novca,
osnovnih sredstava, sithog inventara). Na turistitkom prodajnom trziStu hotelsko
poduzecée prodaje hotelske usluge (Cerovi¢, 2003).

TuristiCko trziSte stalno djeluje na hotelski sustav, hotelska aktivnost stalno je
usmjerena na turisti¢ko trziste. Na turistiCkom trziStu se realiziraju strategija i zadaci, a
ono kao ¢imbenik organizacije djeluje na organiziranost i povezuje veci broj ¢imbenika u
zajednicu Cimbenika, koji se aktivho i uzajamno medusobno mijenjaju. U procesu
promjena se mijenja i organizacijska struktura hotela, odnosno hotelskog poduzeca.
Vaznost turistiCkog trZista odredena je cilievima poslovanja poduzeca u hotelijerstvu.
TrziSte nabave je vazno za organizaciju hotelskog sustava zato Sto se sve promjene na
trzistu nabave, trziStu svih potrebnih roba i usluga za hotel odmah odrazavaju na
organizaciji. Promjenama na trziStu se mora prilagoditi i hotelski sustav. UspjeSan
menadzer ¢e vjesto pronalaziti pogodnosti i prilagoditi se trziStu, a ne suprotstaviti se ne
predvidivim promjenama na trziStu. "Primjer: Nagle promjene cijena mesa izazivaju

promjene u sustavu jelovnika u hotelu, smanjuje se potrosSnja odredenih vrsta mesa
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(skupljih). S vremenom, promijenit e se i politika prodaje tih vrsta mesa: cijena ce pasti
ili ¢e trgovac mesom naci nadomjestak - "mijenja se trziste"." (Cerovi¢, 2003:382).
Menadzeri su prisiljeni stalno pratiti trziSte i povratno oblikovati organizaciju kako to
uvjetuje trziSte i njegove zakonitosti, ali menadzeri takoder djeluju na trziste te vecim ili

manjim intenzitetom mijenjaju strukturu trzista (Cerovi¢, 2003).
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3. HOTELSKE USLUGE

Sve hotelske usluge su dio turistiCke ponude koje moraju biti §to kvalitetnije kako
bi objekt bio konkurentniji i kako bi porasla njegova trziSna privlaCnost. Veoma je vazno
dobro poznavati zahtjeve turistiCke potraznje kako bi se mogle oblikovati konkretne
hotelske usluge koje bi bile na razini konkurentskih hotelskih usluga. Usluge koje pruza
hrvatsko hotelijerstvo imaju dobru poziciju na trzistima u viSe zemalja u Europi, a tu
poziciju se nastoji poboljSati tako Sto hrvatski hotelijeri proSiruju smjestajne kapacitete i
dodatno aktiviraju marketing. Dakle, usluge su predmet razmjene na turistiCkom trzistu.
Hotelski objekti pripremaju i prodaju usluge turistima za vrijeme njihovih turisti¢kih
putovanja, te ih oni kupuju i koriste. Hotelijerstvo se moze promatrati kao spoj tri glavna
funkcionalna podrucja usluga smjestaja, hrane i pi¢a, te zabave, a hoteli najée$¢e nude
razliite kombinacije navedenih usluga (Galicic, 2017).

Karakteristike usluga su: nedodirljivost, nematerijalnost, nemogucnost
skladistenja usluga, heterogenost, istovremenost "proizvodnje” i konzumiranja i druge.
Hotelijeri istrazivanjem trziSta saznaju percepcije ciljanih skupina te prema tome
planiraju i oblikuju svoje usluge na turisticCkom trzistu. Svoje usluge prodaju izravno
preko recepcija hotelskih objekata te neizravno preko posrednika na turistickom trzistu
(LaSkarin Azi¢, 2018).

U Republici Hrvatskoj, hotelijerstvo kao temeljna turistiCka receptiva ima
znacajnu ulogu i vaznost za drzavnu ekonomiju. Ta se vaznost o€ituje u gospodarskoj
vaznosti, ostvarivanju deviznog priljeva, utjecaju na platnu bilancu zemlje, sudjelovanju
u robnom prometu, zaposljavanju kadrova, drustvenoj, politickoj i kulturnoj vaznosti
(Galici¢, 2017).

3.1. Obiljezje hotelskih usluga

Hotel se najCeSCe definira kao objekt u kojemu se gostima pruzaju usluge
smijestaja, ali se on izdvaja po svojim specificnim posebnostima, jer svaki hotel pruza
razliCite vrste ugostiteljskih odnosno hotelskih usluga. Hotelska usluga je skup viSe

usluga kojima se gostu hotelskog objekta ispunjavaju potrebe smjestaja, hrane i pica te
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ostale usluge koje mu se pruzaju i naplacuju na uobiCajen nacCin u hotelijerstvu.
Hotelske usluge se mogu opisati kao kombinacija aktivnosti koje obuhvacaju zabavu,
sport, animaciju, rekreaciju, zatim pogodnosti koje podrazumijevaju parkiraliste,
prijevoz, usluge za posebne aktivnosti, room service i druge usluge, te interakciju,
odnosno meduodnos gosta za vrijeme aktivnosti i koriStenja pogodnosti (Galici¢, 2017).
Bitnu ulogu ima i dozivljaj gosta, te se hotelske usluge mogu sagledati i s te
strane, odnosno mogu se razumijeti i kao iskustvo gosta Sto podrazumijeva dozivljaj
kojeg gost hotela u procesu pruzanja usluga dozZivljava u interakciji s pruzateljima
usluga, ostalim gostima hotela, te fizickim okruzenjem. Iskustvo gosta se moze
promatrati kroz koristenje pojedinacne usluge ili ukupne usluge (Laskarin Azi¢, 2018).
Svrha hotelske usluge je da podmiri ljudske potrebe koje se odnose na smjesta;,
prehranu i pi¢e, odnosno one usluge koje se pruzaju u hotelu. Hotelske usluge se dijele
na osnovne (glavne) i pomocne (sporedne). Osnovne ili glavne usluge su usluge
smjestaja i prehrane i toCenja pi¢a i napitaka. Navedene usluge su osnovni predmet
poslovanja i sadrzaj hotelske djelatnosti te su glavni rezultat rada hotela. Dakle, usluga
smjesStaja podrazumijeva da gost hotela koristi hotelsku uslugu smjesStaja kada je
evidentiran kao hotelski gost, $to moze znaditi i jedno nocenje. Zatim usluge prehrane i
toCenja pi¢a i napitaka podrazumijevaju pripremu i posluzivanje jela i slastica, te
alkoholnih i bezalkoholnih pi¢a i napitaka. Pomoc¢ne usluge podrazumijevaju sve usluge
koje gost koristi, a koje su evidentirane i placene (to su usluge poput pomocnog ili
dodatnog kreveta u sobi, usluge posredovanja pri telefoniranju, pranje i glaanje
gostinjskog rublja i odjecCe i druge), zatim sve usluge koje nigdje nisu evidentirane, a
gost ih je koristio, no nije ih posebno platio ve¢ su te usluge dio neke druge usluge u
kojoj su sadrzane i plaéene (dakle to su usluge koje sluze kao dopuna i poboljSanje
osnovnih usluga, a to su na primjer docek i ispracaj gostiju prijenos prtljage i prijevoz
gostiju, davanje razliitih vrsta informacija i obavijesti, primanje, davanje i otpremanje

poste za goste, Cuvanje stvari i vrednota i druge) (Gali¢i¢, 2017).
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4. ULOGA MARKETINSKE KONCEPCIJE U HOTELSKOM POSLOVANJU

Danas marketing ne tezi samo razvoju, veC se je okrenuo stvaranju i utjecaju na
trziste, te osiguranje istog. Marketing je postao poduzetni¢ki nacin razmisljanja, filozofija
vodenja poduzec¢a prema kojoj su sve poslovne aktivnosti usmjerene na sadasnje i
buduce potrebe ftrZista (gosti, konkurenti i ekoloSki uvjeti). Prije se je ponaSanje
orijentiralo na proizvod, a danas se potiskuje strateSko djelovanje te je orijentirano na
trziSte koje je sve viSe u srediStu poduzetniCkih razmisljanja. Stari uvjeti na trziStima se
nadomjestaju novima koji su veoma podlozni promjenama. Na trziStima koja stagniraju
je vidljivo ja¢anje konkurencije te profiliranje s obzirom na upravljanje troSkovima ili
pozicioniranjem u pojedinim segmentima inovacija na trzistu. No, vidljiva je i promjena
ponasanja potrosaca prilikom kupnje, koja je obiliezena demografskim promjenama i
promjenom vrijednosti.

Kotler (2003) navodi kako je zada¢a marketinga da dovede poduzece u polozaj u
kojem Ce prezivjeti i rasti u okruzenju koje je karakteristicno za razliCite interesne
skupine i trZista, pri Cemu poduzece mora analizirati okruZenje u kojem se nalazi i na
njega utjecati, te prognozirati i pokretati tendencije razvoja. Veoma je vazno da trziSte
prelazi granice reagiranja na trziSne odnose kako bi njegovo djelovanje na tom trziStu
bilo sto kreativnije. Na trziSte treba lansirati inovativne usluge kako bi se potaknula i
usmijerila potraznja na vlastito poduzece, te osigurala dugoro€na potraznja. Inovativne
okolnosti koje stvaraju mogucénosti na trziStu se moraju vrlo Siroko interpretirati iz
razloga Sto ne obuhvacaju samo inovacije u uslugama i postupcima veé utjecu i na
inovacije u menadzmentu, distribuciji i komunikaciji.

Takoder, valja upozoriti na to da se marketing kao vodeca poslovna koncepcija u
poduzeéu nacelno ne smije ograniciti samo na kreiranje odnosa koji se tiCu plasmana.
Na temelju istrazivanja literature, moze se zakljuciti da je veoma malo radova koji se
cillano bave pitanjima opc¢enitog marketinga usluga, a joS manje onih koji se bave
specificnom problematikom hotelskog marketinga, takoder, se moze uociti znacajno
oslanjanje literature o usluznom marketingu na spoznaje iz marketinga o robi Siroke
potroSnje. Na temelju razli€itih empirijskih istraZivanja moZe se zakljuCiti da se

marketing robe Siroke potroSnje moze prenijeti na usluzne djelatnosti. No, treba uzeti u
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obzir da se ne mogu preuzeti bas sve metodologije i koncepti marketinga robe Siroke
potroSnje veC treba postivati specificnosti odgovarajucih usluznih poduzecéa (hotelskih
poduzecéa) (Grgona & Supic, 2007).

Hotelski marketing se moze osloniti na spoznaje marketinga materijalnih dobara,
ali se one moraju prilagoditi posebnim uvjetima i pojavama hotelske djelatnosti.
Hotelsko poduzecée nudi paletu razli¢itih usluga, pri ¢emu individualno kreiranje ponude
veoma otezava usporedbu s alternativnom ponudom konkurencije. Takoder, treba imati
u vidu da su kakvoca i korist od osobno izvrSenih usluga teSko mjerljive i procjenjive, a
upravo to je uvjetovano nematerijalnoSc¢u usluga, samim time i formiranje cijena dobiva
posebno znacenje jer je upravo ona pokazatelj procjene kakvocCe. Nematerijalnost
usluga otezava promociju jer je slikovni prikaz i prezentacija teSko moguca, pa se
nastoji prikazati dozivljaj i ponuda usluge odredene institucije.

Treba naglasiti kako turistiCka potraznja oscilira, prilagodljiva je i neravhomjerna,
te u konacnici pokrece potraznju za hotelskim uslugama. Dakle, potrebno je motivirati
vanjske Cimbenike da posjete hotelski objekt te isprobaju uslugu (ovdje veliku vaznost
ima lokacija objekta (klima, topografija i drugo)). Takoder, iz toga proizlazi i posljedica

za strateSko marketinsko planiranje (Grgona & Supic¢, 2007).

4.1. Osnovne funkcije i karakteristike hotelskog poduzeca

U osnovne funkcije hotelskog poduzec¢a se ubraja smjestaj i prehrana, Sto znadi
da su usluge koje se pruzaju nematerijalne prirode. Usluge su kombinacija
nematerijalnih dobara, a proizlaze iz hotelske sobe, hrane, pi¢a i drugo. No, pruzanje
usluga u hotelima se ne ograniCava samo na fizioloSke potrebe, veé¢ one obuhvacaju i
dodatne usluge poput gostoljubivosti, uljudnosti ili ozra¢ja koji se izvode iz druStvenih
potreba, potreba za priznanjem ili za samoostvarenjem. Treba uzeti u obzir da je svaka
osoba za sebe individua, isto kao i gosti, i iz tog razloga treba oblikovati karakteristicne
usluge koje se mogu potpuno drugacije oblikovati i kombinirati u objektima.

Uz navedene osnovne funkcije (hrane i smjestaja), hotelsko poduzece ima i
sporedne funkcije koje obuhvacaju zabavu, opremu za bavljenje aktivnhostima (to je

najéeS¢e neki sport), zdravstvena oprema (sauna) i drugo. U hotelskom poduzecéu
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postoji mala mogucnost skladiStenja koja se tice hrane. Mala mogucnost je upravo zato
Sto se jela i u nepreradenom i u pripravljenom stanju mogu Cuvati samo ograni¢eno
vrijeme. Moze se zakljuciti da se hotelska usluga moze realizirati samo izravnim putem,
odnosno osobnim kontaktom izmedu onoga koji uslugu nudi i onoga koji je trazi.
Hotelsko poduzece se mozZe promatrati kao usluzna djelatnost koja se odnosi na osobe
i koja je uvjetovana nazocnoScu gostiju, te pruzanju usluga tre¢im osobama koji ulaze u
usluzni proces.

Osobitosti odnosno karakteristike hotelskog poduze¢a su izvedena i izravna
potraznja. lzvedena potraZznja odnosno derivativha potraznja oznacCava potraznju koja
rezultira iz potraznje za turistiCkim uslugama, kao $to su to godis$nji odmor, druzenje,
oporavak, obrazovanje, poslovno putovanje i drugo. lzravna potraznja se pripisuje
stalnim gostima koji traze specijalne usluge pojedinog hotela. No, kod stalnih gostiju je
moguca i derivativna potraznja, jer se moze pretpostaviti da je prvotna potraznja za
ponudenim uslugama odredenog hotela proizasla iz potraZznje za drugim turistiCkim
dobrom. Takoder se mora raCunati na promjene u okoliSu koje imaju utjecaj na
potraznju hotelskih usluga (Grgona & Supi¢, 2007).

Dakle, kod hotelskih poduzeca se u buduénosti namece zahtjev da vode raCuna
o op¢em trendu orijentacije prema doZivljaju u turizmu iz razloga $to klasi¢ne ponude za
godisnji odmor, ponajprije ponude koje uklju€uju sportske aktivnosti, posebne dimenzije
dozivljaja, kao i mogucénosti obrazovanja, imaju prilike za plasman. Upravo iz tog
razloga se pojedina hotelska poduzeéa moraju prilagoditi razvoju kroz izmijenjenu
poslovnu ponudu kako bi mogli udovoljiti dinamic¢nim promjenama Zelja gostiju koji su
na godiSnjem odmoru. U danasnje vrijeme godiSnji odmor sve manje sluzi fiziCkom
oporavku, a postaje sastavni dio provodenja ukupnog slobodnog vremena i
zadovoljenja osobnih interesa u slobodno vrijeme.

Marketing hotelskog poduzeca ne istiCe samo hotel kao mjesto gdje se nude
tradicionalne usluge vec istiCe i nove pakete usluga koji su namijenjeni dozivljaju i
potrebama rjeSavanja problema razliCitih ciljnih skupina. Hotelske usluge veoma ovise o
stohasti¢koj potraznji zato Sto hotelsko poduzecée svoje usluge plasira izravno gostu, a
vrijeme pruzanja tih usluga odreduje gost kao vanjski €imbenik. U hotelijerstvu se

pojavljuje potraznja koja veoma varira o prihodima, te koja moze prelaziti iz jedne u
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drugu krajnost. Varijabilnoj potraznji se suprotstavlja neelasticna ponuda koja je
ogranicena raspolozivoS¢u sredstava (na primjer broj lezaja).

Hotelsko poduzece je prisilieno usmjeriti svoje kapacitete na procijenjeno vrijeme
najvece potraznje, jer su kapaciteti uvjetovani nefleksibilnos¢u usluge i to onemogucuje
kratkoroCne prilagodbe. Isto tako treba reducirati osoblje, koje istodobno prati snizenje
kakvoce i opsega usluga, Sto bi rezultiralo poveanjem vlastitih snaga gosta. U
hotelijerstvu se radi o osobno pruzenim uslugama, te je poznato da je ljudski rad u
hotelijerstvu od bitnog znacenja. Nadalje, postoje i drugi kadrovi koji nisu u direktnom
kontaktu s gostima, ali imaju velik utjecaj u hotelskom poduzec¢u. Neki od njih utjeCu na
prilagodbu ponude potroSacima, ponajprije zato Sto situacija na trziStu kupaca zahtjeva
strategiju profiliranja s inovativnim marketinskim idejama za iskoriStenje kapaciteta
(Grgona & Supic¢, 2007).

4.2. Stratesko planiranje marketinga u hotelijerstvu

StrateSko planiranje marketinga se naj¢eS¢e definira kroz vremenski koeficijent
globalnosti i detaljnosti. Pritom se stvara razlika izmedu planiranja na operativho
(kratkoro€no), taktiCko (srednjorocno) i strateSko (dugoro€no) planiranje. Prilagodba
trziSno-gospodarskog instrumentarija izmijenjenim unutrasnjim ili vanjskim uvjetima
poduzecéa je dozvoljena kod strateSkog planiranja marketinga prema cilju. Stratesko
planiranje se promatra s dvije strane odnosa, a to su odnos prema cilju i odnos prema
ponasanju u pojedinoj situaciji. Odnos prema cilju je karakteristiCan po definiciji okvira
djelovanja koji dopusta prilagodbu trziSno-gospodarskog instrumentarija izmijenjenim
unutradnjim, ili vanjskim uvjetima poduzeéa, a odnos prema ponasanju u pojedingj
situaciji karakterizira orijentaciju svih aktivnosti planiranja na pojedine prevladavajuce
gimbenike poduzeéa i okruzenja. Sto se tiée strategija, one su izri¢ito usmjerene na
postizanje specijalnih pozicija na trzistu, predstavljaju srednja do dugoro¢no vodeca
nacela, predispozicije, to jest naCelna uredenja s pomodéu kojih se to¢no utvrduje
konkretan okvir djelovanja i odredeni udarni smjer djelovanja.

Dakle, ciljevi marketinga opisuju Zzeljena mjesta ili stanja i na taj nacin

konkretiziraju pitanja Sto i kamo, dok strategije determiniraju pitanje kako, i to u smislu
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puta kojim treba krenuti (njima se utvrduje konkretan okvir djelovanja i odredena
orijentacija poduzetnickog djelovanja). Strategije strukturiraju oblik radnje dok
marketinski miks utvrduje stvarni proces djelovanja.

Primarni cilj strateSkog planiranja je njegov doprinos osiguranju buduceg razvoja
poduzeca, Sto znacCi da treba biti u toku s inovativhostima u okruzZenju i prilagoditi ga
istome kako bi ono ostalo konkurentno. To se moze izvrsiti na dva nacina, odnosno
dvije funkcije:

1. StrateSka funkcija - saZimanje svih aktivnosti planiranja koje sluze
dugoroCnoj orijentiranoj prilagodbi okruzenju i oblikovanju okruzenju
poduzeca,

2. Koordinacijska funkcija - obuhvaca sklad ideja svih aktivnosti poduzeca i
instrumentalnih strategija, izvodenje i sadrzajno konkretiziranje cilieva s
pojedinih podrucja, te alociranje poslovnih resursa.

PolozZaj hotelijerstva je karakteristiCan po tome Sto se jako oscilirajucoj potrazniji
suprotstavlja neelastiCha ponuda zbog krutih kapaciteta, to se posebno odnosi na
smjestaj. U hotelskoj djelatnosti se javlja problem prekapacitiranosti, sto znaci da se
stvarna i moguca iskoriStenost rijetko podudaraju. Cilj strateSkog planiranja je
informiranje potrebama odredenih usluga koje se mogu ponuditi na odredenom trzistu,
u odredeno vrijeme. Bitni elementi strateSkog planiranja predstavljaju analizu i prognozu
prilika u okruzenju, dugorocnih cilieva marketinga i programa obrade trziSta (Grgona &
Supi¢, 2007).
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Slika 1. Struktura i sadrzZaji koncepcije marketinga
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Izvor: Grgona & Supic, 2007:50

Proces strateSkog planiranja marketinga se moze misaono strukturirati uz pomo¢
sheme faza. U daljnjem tekstu je objasnjeno sedam faza koje su kljuCne za
strukturiranje hotelskog poduzeca, a to su:

1. Analiza situacije - obuhvaca identifikaciju ¢imbenika koji utje€u na dogadaje
na trzidtu, evidentiranje i identifikaciju jaCih strana i slabosti s obzirom na
poduzece, ali i njegovih prilika i rizika na trziStu (odnosno provodi se SWOT
analiza), tako se pravovremeno dobivaju informacije o trziStu kako bi se na
promjene na trziStu istodobno moglo i utjecati.

2. Prognoza razvoja - zadaca joj je prikupiti anticipativne izjave koje se ticu
buducih razvojnih stratesSkih Cimbenika poduzeéa i Cimbenika okruzenja.
Osnovu za strateSko planiranje predstavlja prikupljanje informacija o
sadasSnjosti sa stajalistima koja su okrenuta prema buducnosti, jer se time
ostvaruje potencijal poduzetni€kog uspjeha.

3. Stratesko planiranje ciljeva - ciljeve valja formalizirati s obzirom na sadrzaj,
opseg, odnos prema vremenu i segmentu. Treba podrazumijevati ona zadana

stanja koja valja ostvariti koriste¢i se trziSno-politickim instrumentarijem.
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Takoder, treba uoCiti razliku izmedu ciljeva poduzeca i ciljeva sektora te
trazitida marketinski ciljevi u vodenju poduze¢a dominiraju cjelokupnim
sustavom planiranja koji se odnosi na poduzecCe tako da izvrSavaju bitnu
funkciju upravljanja i koordiniranja, ali da ne predstavljaju autonomne ciljeve
vec da su izvedeni iz nadredenih ciljeva poduzeca.

. Razvoj strategije marketinga - dobro razvijene strategije utjeCu na
ostvarivanje ciljeva. Konkretna zadaca strategije je da se zada ruta kojom se
uz upotrebu odredenih instrumenata, u odredenom vremenskom razdoblju,
postize konacan cilj. U hotelskom poslovanju na najviSoj razini razlikujemo
strategije nacCela i rasta. Strategija nacela se dalje dijeli na fiksne toCke
strategije i konkurencije. Strategija rasta takoder ima potkategorije (ovise o
broju trziSnih segmenata koje treba obraditi), a to su mono (shvacaju se kao
specijalizacija trziSta, pri €emu se strateS8ke opcije mogu izvesti iz
pozicioniranja u trziSnim segmentima) i multisegmentalne (dijele se na
strategije standardizacije trzista, strategije diferencijacije trziSta i strategije
diversifikacije) strategije.

. Selekcija strategija - ovdje se izmedu alternativnih marketinskih strateskih
koncepata odabire opcija koja Ce se realizirati. Odabire se ona strategija koja
jamci najvisi moguci stupanj postizanja cilja.

. Razvoj instrumentalne strategije - ovdje se govori o0 instrumentalnoj strategiji
kako bi se naglasilo zna€enje koordiniranog koristenja pojedinih instrumenata
marketinga koji su usmjereni na strateske ciljeve.

. Realizacija i kontrola - ovo je posljednja faza i odnosi se na realizaciju i
kontrolu ciline strategije marketinga. Kontrola prati realizaciju kako bi se
prikazale potrebe za revizijom i modifikacijom. Kontrola sadrzava ove
sastavnice: utvrdivanje kontrolnih varijabli, definiciju standarda kontrole,
mjerenje ostvarenoga, usporedbu standarda s postignutim rezultatima.
Kontrolom procesa realizacije se mogu pravovremeno provesti analize uzroka
i prilagodbe odrednica planiranja, a time i strategije. Kontrolu karakterizira
preklapanje pojedinih faza i procesa prethodnih i povratnih reakcija (Grgona &
Supic¢, 2007).
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4.3. Instrumentarij politike plasmana i organizacija marketinga u hotelskom poduzecu

Izraz instrumenti politike plasmana obuhva¢a mnogo mogucih opcija djelovanja
koje poduzecu stoje na raspolaganju kako bi moglo utjecati na svoje okruzenje i kako bi
osiguralo svoj polozaj na trziStu plasmana. Pri donoSenju odluke se u kombinaciji
upotrebljavaju razliCite mogucnosti djelovanja, pa se taj postupak jo$ naziva i
marketinSki miks o kojemu je ranije bila rijeC. Dakle, trebali bi se utvrditi raspoloZivi
instrumenti s obzirom na njihovo oblikovanje, to jest njihove karakteristike (prostorna,
vremenska, intenzitet primjene i specificne prilike na ciljnom trzistu). U hotelijerstvu je
slicna situacija, jer se ponuda usluga takoder sastoji od kombinacije materijalnih usluga
i usluga trecCih osoba, pri C¢emu oblikovanje ponude usluga predstavlja glavni razlog
nastajanju prodajnog kontakta. Za usmjerenje potraznje na hotel koji nudi usluge
potreban je prikladan instrumentarij koji se moze izvesti iz sljedeca tri pitanja:

1. Za kojim hotelskim uslugama se javlja najveéa potraznja na trziStu i koje

omogucuju regulaciju potraznje kako bi se zadovoljio cilj?

2. Koji uvjeti naknade postoje u odredenom trenutku kako bi se ponudila

pravovaljana hotelska usluga na trzistu?

3. Koje mjere treba poduzeti kako bi se informiralo potencijalne goste o odnosu

cijene i kvalitete i motivacije za koristenje usluga? (Grgona & Supic, 2007).

Instrumenti politike plasmana se mogu podijeliti na varijable politike usluga,
naknade i utjecaja, pri ¢emu se neke od njih mogu podijeliti na druge podvarijable. Ti
instrumenti karakteriziraju poduzetni¢ko oblikovanje volje, kada promatramo izbor
trziSno politickih sredstava koji vode prema ostvarivanju cilja. Varijable instrumenata
politike usluga koje se koriste u hotelskom poslovanju mogu se oznadciti kao instrumenti
politike lokacije, ponude, osiguranja kvalitete, te politike znaka tvrtke i politike
premoscenja.

Hotel ima na raspolaganju instrumente politike cijena i popusta te kreiranje uvjeta
placanja. Politika utjecaja obuhva¢a mjere kojima se koristi za informiranje onih koji
traze uslugu. Hotelsko poduzece ima na raspolaganju odredene instrumente pomocu

kojih aktivno moze utjecati na trziste.
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Organizacija strukture se ti€e strukturiranja pojedinih tvorevina, u ovom slucaju
su to hotelska poduzeca, ali se odnosi i na njihove pojedinacne sektore. Ako
promatramo marketing kao koncept vodenja, imajuci u vidu potrebe trziSta, onda
organizacija marketinga obuhvaca sve strukturne probleme unutar cijelog poduzeca.
Cijelo poduzece se shvaca marketinSkom organizacijom onda kada niti jedan odjel ne
djeluje kao izolirano djelujuc¢i marketinski odjel, odnosno kada svi odjeli slijede prioritet
trziSne orijentacije.

Marketing organizacija je ucinkovit informativni i komunikacijski sustav unutar
marketing odjela. UCcCinkovita organizacija marketinga zahtjeva veliku koliCinu
prilagodljivosti, kreativnosti i spremnosti na inovaciju svih ¢lanova kako bi se prilagodili
promjenjivim odnosima na trzistu.

MarketinSka organizacija se odnosi na svrsishodno oblikovanje marketinSkog
odjela, ukoliko se uzmu u obzir zadaci plasmanske politike (to podrazumijeva
odredivanje cijena, uvjeta, promociju, unapredenje prodaje i tako dalje). Poduzece je
potrebno prilagoditi promjenjivim uvjetima okruzenja, jer je samo tako moguce postici
cilj trziSno orijentiranog vodenja poduze¢a. U marketing odjelu se preporucuje
funkcionalna podjela, koja podrazumijeva podjelu na odredena podrucja zadataka, a
ticu se prodaje, promocije, istraZivanja plasmana, kreiranje ponuda ili sli¢no.

Treba naglasiti i vaznost istrazivanja trziSta i razvoja baze podataka u hotelskom
poslovanju. U Hrvatskom je hotelijerstvu slabo razvijeno istrazivanje u marketinskoj
funkciji, te se ono preteZzno preskaCe pa se odluke i planovi donose na temelju
poslovnog iskustva rukovoditelja. Za kvalitetan nastup na trzistu su prijeko potrebne
informacije o potrosacima. Kako bi hoteli mogli drzati korak s konkurencijom i probili se
na trziSte, moraju se prilagoditi potroSaCima te razumjeti njihovu motivaciju koju imaju
prilikom kupnje odredenog turistickog proizvoda (Grgona & Supi¢, 2007).

Postoji mnogo nacina prikupljanja podataka, neki od njih su da se podaci o
potro$acgima prikupljaju pomocu procesa registracije. Informacije u dobro dizajniranoj
bazi podataka najceSce se mogu podijeliti u dvije kategorije, a to su standardni
operativni podaci (koji sadrzavaju ime potroSaca, titula, poduzece, ku¢na adresa i
adresa poduzeéa, nacin placanja) i specificne marketinSke informacije (sadrzavaju

nacin i vrijeme rezervacije, frekvencija odlaska, odgovor na promociju, specijalne
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preferencije). Ukoliko hoteli provedu takva istrazivanja i prikupe podatke, onda imaju
moc¢ otkriti i nove poslovne mogucnosti.

lzrada baze podataka treba zapoceti identifikacijom potroSaca, te se treba
fokusirati na najuCestalije potroSace. Stvaranje takve baze podataka ima pozitivan
utjecaj, jer potiCe vecCu lojalnost postojeCih potroSaa, povecCava trziSni udio
identifikacijom i privlacenjem potencijalnih potroSaca uz pomoc¢ razliCitih nagrada ili
novim trziStima, omogucuje analizu dotoka prihoda, smanjuje marketinske troSkove na
dulje razdoblje, jer je omogucéena precizna upotreba marketinSkog budzZeta. Baza
podataka o hotelskim potroSaCima je izravan input za izradu marketinskog plana i
strategije, uz te podatke, hotelu su takoder potrebni podaci o konkurenciji i doZivljaju
potro$aca o mjestu gdje je hotel situiran. Takva istrazivanja bi se trebala ponavljati kako
bi se mogle identificirati promjene i novi trendovi na trziStu te na njih pravovremeno
utjecati (Grgona & Supi¢, 2007).
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5. SPECIJALIZIRANO HOTELIJERSTVO

Pojam hotelijerstva je ve¢ objasnjen u prijasnjim poglavljima, a sad je vrijeme za
doticaj s vrstama hotela, no prvo bi trebalo objasniti Sto je turistiCka destinacija.
Turisticka destinacija je mjesto na kojem odredena osoba konzumira turisticki proizvod i
provodi slobodno vrijeme, odnosno mjesto na kojem se osoba bavi odredenim
aktivnostima. Ona se promatra kao prostorna jedinica u kojoj se ostvaruje turisticki
promet temeljem raspolaganja turistiCkim kapacitetima, a u Sirem smislu se moze
promatrati kao regija koja ukljuCuje pod sobom viSe turistiCkih centara. Kako bi se Sto
bolje istaknula na trZiStu, destinacija se mora dobro pripremiti, a to podrazumijeva
sagledavanje turizma kao miksa, od ne samo uobiCajena 4 elementa koji
podrazumijevaju proizvod, cijenu, promociju i mjesto, ve¢ treba uzeti u obzir i dodatna 3
elementa, a to su ljudi, pojavni oblici i procesi. TuristiCka destinacija, prema definiciji
UNWTO-a, je znaCajno mjesto u kojem se realizira putovanje. Takoder, razlikuje tri
vrste turistiCkih destinacija koje su promatrane s aspekta kretanja i boravka, a to su
udaljena destinacija (najudaljenija destinacija od domicila), glavna destinacija
(destinacija u kojoj turist provodi najviSe vremena) i motiviraju¢a destinacija (odrediste u
koje se je primarno Zeljelo otici).

TrziSno pozicioniranje turistiCke ponude se razvija prema pet destinacijskih
tipova, a to su: destinacija kao samostalna jedinica sto znacCi da se vecina aktivnosti
odvija unutar jedne destinacije, usputne destinacije (posjecuje se jedna ili viSe
destinacija prije dolaska u Zeljenu destinaciju), bazi¢no srediste (znaCi da se tijekom
boravka u primarnoj destinaciji posjecuju i druge destinacije), regionalno povezane
destinacije (oznacCavaju posjet destinacijama unutar turistiCke regije), te na kraju kruzno
povezivanje (kruzni obilazak nekoliko odrediSta te povratak u destinaciju iz koje se je
prvotno krenulo) (Grzini¢, 2014).

Danas se intenzivno nastoje ukljuditi lokalni subjekti u razvoj, pa tako WTTC u
svojim razvojnim prioritetima navodi povecCanje i odrZzavanje lokalnog sudjelovanja u
planiranju, poboljSanje javne percepcije i stavova, iskoriStavanja regionalnih inicijativa.
Planiranje u turizmu ima izuzetnu vaznost jer osigurava upravljacki okvir koji sluzi za

koordinaciju agencijskih aktivnosti, unapredenja usluge korisnicima, unapredenje
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osiguranja resursa i upravljanja istima te razvoj mogucnosti ostvarivihn temeljem
partnerstva. Danas vecina organizacija kopira razvoj drugih lokacija, no ukoliko
nadograduju jedinstvene karakteristike mjesta mogu ostvariti konkurentsku prednost i
istaknuti se na trzistu (upravo je to dobar primjer regionalnog planiranja).

Razvojni model bi se trebao preispitati i usporediti sa stanjem na trzistima, te
treba voditi rauna o poboljSanju stanja okoliSa (u smislu infrastrukture i opreme),
uspostaviti lokalne razvojne ciljeve, poboljSati uvjete i kvalitetu radnika i lokalnog
stanovniStva, potaknuti integraciju lokalnih materijala u promidzbi proizvoda, te pratiti
interes potraznje kako bi se mogle unaprijediti ture. Elementi i naCela razvoja turizma
mogu biti isti, ali mogu biti i razliCiti, to ovisi o posebnim resursima svakog mjesta, pa o

tome treba voditi racuna (Grzini¢, 2014).

5.1. Razvrstavanje i tipologija hotela

Hoteli u mnogim zemljama imaju vaznu ulogu iz razloga $to nude objekte/prostor
u kojima se mogu obavljati poslovi, odrzavati sastanci i konferencije, prostore u kojima
se moze zabavljati i rekreirati. Prvi hoteli su nastali u 18. stoljecu, a njihov napredak se
je dogodio u 19. stoljecu kada su zeljeznica i parobrod stvorili dovoljno velika trziSta da
omoguce nastanak velikog hotela. Hoteli su od izuzetne vaznosti jer su izvor strane
valute (znaCajno pridonose platnoj bilanci svojih drzava), vazni su poslodavci
(osiguravaju tisuée radnih mjesta u mnogim zanimanjima koja tvore hotelsku industriju),
vazni su i kao trziSte za proizvode drugih industrija (izgradnja i osuvremenijivanje hotela
osigurava posao gradevnoj industriji i srodnim strukama, zatim mnosStvo proizvodaca
dobavlja opremu i namjestaj u hotelima, hrana, pic¢e i druga potroSna roba koja se
kupuje od zemljoradnika, ribara, dobavljaa hrane i pi¢a, elektro poduzeca,
vodoprivredna poduzeca i plinare i drugo), te na kraju hoteli su vazan izvor pogodnosti
za lokalno stanovnistvo (mnogi hoteli postaju drustvena sredista zajednice, jer priviace
lokalne goste u njihove barove i druge objekte) (Medlik & Ingram, 2002). lako se je
znacajno napredovalo vezano uz oznacCavanje kulturnih prirodnih vrijednosti, u
hrvatskom turizmu nedostaje komplementarni inventar atrakcija destinacija (Grzinic,
2014).
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O raznolikosti hotela nam govori i mnostvo nazivlja koja se koriste kako bi se
imenovao odredeni tip hotela, o njima se govori kao o luksuznim, komercijalnim,
rezidencijalnim, tranzitnim, odmaraliSnim i sli€no. Svaki od tih naziva nas moze upultiti
na standard ili poloZaj, najucestaliji tip gostiju nekog hotela, no niti jedan nam na
odgovarajuci nacin ne opisuje sve njegove znacajke. ZnacCajke hotela dolaze do izrazaja
onda kada se na odredeni hotel primijeni kombinacija naziva od kojih svaki opisuje taj
hotel prema nekom kriteriju. Postoji podjela hotela prema odredenim klasifikacijama, no
njima ne se mogu pripisati to€na znacenja, ali je moguée prepoznati koji su glavni tipovi
hotela (Medlik & Ingram, 2002). Tako hotele dijelimo:

e prema lokaciji,
e prema ponudi,
e prema veli€ini,
e prema razini usluge,

e prema vlasnistvu (Galici¢, 2017).

5.1.1. Hoteli prema lokaciji

"Lokacija (lat. Locus — mjesto) predstavija prostornu smjeStenost pojedinih
ugostiteljskih objekata, turistiCkih destinacija, skupina poduzeca ili cjelokupnih grana na
odredenom podrucju i mjestu." (Gali¢i¢, 2017:42). 1zbor lokacije ima velik znacaj i na nju
utje€Ce mnogo razli€itih faktora (najCeSce je to udaljenost izvora sirovina, blizina trzista,
prometna razvijenost, mogucnost koristenja kadrova, klimatske prilike i drugo). Moze se
govoriti i 0 mikrolokaciji i o makrolokaciji ako se na Sirem podrucju smjeSta neka vrsta
ugostiteljsko-turistiCke djelatnosti. Prema kriteriju lokacije hotela, oni se mogu podijeliti u
sliedede vrste:

e Urbani (gradski ili komercijalni) hoteli - pretezno su smjesteni u gusto naseljenim
sredistima velikih gradova, u njima odsjedaju uglavnom poslovni ljudi,

e Suburbani hoteli - nalaze se u predgradu gradskih podrucja,

e Odmoridni (resort) hoteli - nalaze se u zaokruzenim podrucjima izvan naseljenih
gradova (planine, more, otoci, egzotiCne destinacije), namijenjeni su gostima

kojima je motiv putovanja odmor, odmoriSni hoteli imaju raznovrsne i bogate
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ponude za najbolju zabavu i rekreaciju svojih gostiju, nude bogat odabir jela i
pica, organiziraju razliCite oblike zabave, sporta, rekreacije i drugo,

Airportel (airport hotel ili aerodromski hotel) - smjeSten u zoni ili samom
kompleksu zracne luke, ureden je za goste i putnike u zraénom prometu
(najceSce poslovni ljudi, osoblje zrakoplova, putnici u ¢ekanju letova ili putnici
kojima su letovi otkazani i drugi), ovakvi hoteli su uglavhom visoke kategorije,
vrlo Cesto pripadaju nekom lancu hotela, a danas se sve viSe priblizavaju tipu
gradskog hotela,

Akvatel (akva hotel) - ploveci hotel ili brod opremljen za odmor i duza putovanja,
on predstavlja kombinaciju hotela i motornog ¢amca sa 6-10 postelja, mozZe se
iznajmiti na nacelu rent-a-boata (iznajmljuje se s domacicom za duza, kraca
putovanja ili jednodnevne izlete),

Botel (boat hotel) - vrsta specijaliziranog ugostiteljskog objekta koji nudi usluge
smjestaja i servis za nautiCare, sluzi kao hotel ili hostel, sagraden je uz marinu te
sluzi u cijelosti ili djelomi¢no turistima koji dolaze vlastitim plovnim jedinicama,
Hotel teglenica - danas su teglenice, koje su sluzile za komercijalni prijevoz po
rijeCkim kanalima Europe, pretvorene u hotele visoke kvalitete, sve su trazeniji
oblik provodenja odmora jer imaju manji kapacitet gosta (24 maksimalno, a
minimalno 4 gosta), stoga osiguravaju visoku razinu personalizirane usluge,
Motel (motor hotel) - drugi naziv je hotel za motoriste, smjeSten je uz ili u
neposrednoj blizini glavnih prometnica, glavni gosti su putnici sa svojim vozilima,
opremljen je garazom i servisom za popravak automobila, pruzaju se usluge
smjestaja i dorucka, te postoji moguénost pruzanja drugih usluga,

Rotel - hotel na kotaCima, viSekatni autobus s posteljama, sanitarnim ¢vorom,
tuSevima, kuhinjama i barovima,

Pop-up hotel - priviemeni hotel, postavljen u kratko vrijeme i otvoren je
neposredno prilikom odrzavanja nekih velikih dogadaja na otvorenom,

Tranzitni hotel - sluzi za kratak boravak gostiju, nalazi se u tranzitnoj zoni
medunarodnih zracnih luka, ovaj tip hotela se nalazi unutar sigurnosne zone ili u
neposrednoj blizini terminala zraCne luke, a ondje se moze boraviti najvise Sest
sati (Galici¢, 2017).
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5.1.2. Hoteli prema ponudi

U suvremenom hotelijerstvu se pojavljuje nekoliko tipi€nih vrsta hotela ovisno o

ponudi koja se nudi u odredenom hotelu (odnosno prema vrsti gostiju), a najznacajniji

Su:

. Kongresni hoteli - imaju velik smjesStajni kapacitet, raspolazu s velikim

dvoranama za razliCite namjene, opremljeni su najsuvremenijom opremom i

tehniCkim pomagalima, nude raznolik sadrzaj gostima,

. Garni hoteli - to su manji hoteli s 20-30 soba, uglavhom nude samo usluge

smijestaja, a rijetki nude i dorucak, imaju prihvatljive i primamljive cijene za

goste,

. Birohotel - ili birotel, to je ugostiteljski objekt koji je uglavhom smjesten u

gradovima i uz usluge smjestaja i doru¢ka pruza gostima (poslovnim ljudima)

uredski namjestaj s potrebnom tehnikom i obu¢enim osobljem,

. Casino hotel - temeljne usluge su igre na srecu, imaju kategoriju luksuznih

hotela, no najbitnija oprema su im igre na sre¢u, danasnji casino hoteli u svoju
ponudu uklju€uju golf, tenis, vrhunske restorane, ekstravagantne priredbe, Carter

letove i drugo,

. Boutique hotel - drugi naziv je dizajn hotel ili lifestyle hotel, manji, intiman, ali

luksuzan hotel, prima najviSe do 50 osoba, ima personaliziran smjestaj i uslugu,
opremljeni su stilskim, luksuznim namjestajem, a najpopularniji su u Sjedinjenim
Americkim Drzavama i Velikoj Britaniji te isto€noj Aziji, uglavnhom su u vlasnis$tvu
manijih tvrtki ili pojedinaca, u boutique hotelima je vidljiv istan€an ukus, udobne i

ugodne sobe odgovarajuceg namjestaja i usluga,

. Eko-hotel - opremljen prema ekoloskim principima, krenuvsi od gradnje pa do

plahti u sobama, obiljeZzava ga organska ponuda hrane i pi¢a kontroliranog,
ekoloSkog porijekla, prirodna kozmetika, smanjenje elektrosmoga, ekolosko

grijanje, posebni menu, vlastiti vrt s vocem i povréem uzgojenim bez kemije,

. Antibaby hoteli - svojim gostima garantiraju da djeca nece remetiti njihov mir za

vrijeme boravka u objektu, turistiCke agencije sve ¢eS¢e nude ovakvu vrstu
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smjestaja, gdje mir gostiju ne¢e remetiti djeca mlada od 14 godina (ponegdje
mlada od 12ili 13 godina),

8. Couples Only hotel - namijenjen samo za parove, objekt mora biti suvremenog
dizajna, nuditi opustanje u intimnom okruzenju s posebnom gastronomskom all
inclusive i a la carte ponudom, mora imati dodatne sadrzaje poput masaze,
sportske programe i sli¢no,

9. Biohotel - fokusiran je na obveznu upotrebu ekoloski proizvedene hrane (svjeze,
lokalno uzgojena i sezonska hrana), zabranjeno je koristenje gotovih jela,
umaka, preljeva i drugo, u ovom hotelu se primjenjuju visoki ekoloski standardi i
na unutarnju opremu, dizajn hotela i okolice, takoder se reciklira otpad te ima
efikasnu energetsku uc€inkovitost,

10.Budget hoteli - u svojim sobama osiguravaju skroman smjestaj, imaju
ograni¢enu ponudu usluge hrane i pi¢a,

11.Fasten hotel - promovira poseban program baziran na "postu” (odricanje od
konzumiranje hrane) i promicanju tradicionalnih vrijednosti zivota, ovdje se gost
odmara od hrane, konzumira samo hranu organskog porijekla te sudjeluje u
dnevnim aktivnhostima,

12.Fortuna hotel - hotel koji u odredenom periodu poslovanja nudi cijene smjestaja
po niZim cijenama,

13.Golf resort hotel - namijenjen igraima golfa i ljudima visoke kupovne moci, ima
terene za golf, udaljeni su od najveéih poslovnih i stambenih centara,

14.Hostel - objekt u kojem se pretezno mladim gostima pruzaju usluge smjestaja,
prehrane, pi¢a i napitaka, nize je kvalitete smjestaja i komfora od hotela,
uglavnom se u njemu nalaze viSekrevetne sobe sa zajednickom kupaonicom,

15.Self service hotel - hotel bez osoblja, gosti sami rezerviraju smjestaj, sami se
prijavijuju i odjavljuju, bez posredovanja osoblja hotela,

16.Zeleni hoteli - vezani su uz ekoloSke energetske ideje, ovi hoteli su energetski
u€inkoviti (Gali€i¢, 2017).
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5.1.3. Hoteli prema velicini

Klasifikacija hotela prema njihovoj veliCini moze uzrokovati poteSkoée u

usporedbi hotelskih industrija u razliCitim zemljama, stoga se smatra da je najbolji kriterij

za razvrstavanje hotela prema veli€ini i broju zaposlenih, jer je taj podatak neovisan

(otporan na inflaciju), jasan (jednostavan za razumijeti) i komparabilan (usporediv).

Pojam hotela oznaCava smjesStajne objekte od 50 pa ¢ak do 2.000 soba (i viSe, jer

danas neki hoteli imaju ¢ak vise od 5.000 soba). Gledajuéi na te standarde, hoteli se

mogu podijeliti u ove Cetiri kategorije:

1. do 149 soba,

2. od 150 do 299 soba,

3. od 300 do 600 soba,

4. viSe od 600 soba.

Postoje i drukcije podjele prema kriteriju veli€ine hotela, pa tako imamo i ovu

klasifikaciju:

1. mali hoteli (do 100 soba)

2. srednje veliki hoteli (od 100 - 200 soba),

3. veliki hoteli (viSe od 200 soba).
Dok se u Republici Hrvatskoj hoteli najéeSce klasificiraju u slijedecée skupine:

1. mali hoteli (kapacitet od 5 do 50 soba),

2. srednje veliki hoteli (od 51 do 200 soba),

3. veliki hoteli (viSe od 200 soba) (Galici¢, 2017).

5.1.4. Hoteli prema razini usluge

Javnost najceS¢e smatra da se hoteli prema razini usluge dijele na jeftine,

srednje kvalitete i luksuzne hotele. Cjenovni razredi hotela predstavljaju razine cijena u

odnosu na kvalitetu usluge u hotelima, a kvaliteta usluge u hotelima se odreduje prema

broju zvjezdica (uzevSi u obzir da hoteli s 5 zvjezdica nude najbolju uslugu). U

suvremenom hotelijerstvu imamo podjelu na tri razine kvalitete usluge:
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1. vrhunska usluga - najviSa razina kvalitete usluga, mora se pruzati u hotelima
najvise kategorije, a podrazumijeva i najviSu cijenu usluge, hoteli s ovakvim
uslugama su kategorizirani u prvu kategoriju i ozna¢avaju hotel s 5%,

2. srednja usluga - razina kvalitete usluga je srednja, mora se pruzati u hotelima
srednje kategorije, a u hotelijerstvu se takvi hoteli oznaCavaju s 4*,

3. ekonomska/ograni€ena usluga - najniZza razina kvalitete usluga u hotelijerstvu,
moze se povezati s hotelima koji su kategorizirani u trecu kategoriju, odnosno

oznaceni su s 3* (GaliCi¢, 2017).

5.1.5. Hoteli prema vilasnistvu

Hoteli se takoder mogu podijeliti prema vlasniStvu na nekoliko razli€itih vrsta, a
naj¢esc¢a podjela je na:

1. Nezavisne hotele - posluju samostalno, ali se mogu i udruziti u formalne skupine,
nisu vezani uz neki hotelski sustav ve¢ mogu samostalno i nezavisno voditi svoju
poslovnu politiku, marketinSku politiku, politiku prodaje i cijena te zauzimaju svoju
specificnu niSu na turistiCkom trziStu, primjenjuju opCe poznate standarde i
poStuju nacionalne pravilnike o kategorizaciji, ali nemaju neke medunarodno
priznate standarde,

2. Hoteli s menadzZerskim ugovorima - vlasnici takvih hotela su zasnovali ugovorni
odnos s hotelskim lancem, hotelski lanac ugovara s nezavisnim hotelom samo
poslove menadzmenta, a vlasnici tih hotela placaju ugovorni iznos
menadzmentu, odnosno hotelskom lancu, ovakav nacin je sve viSe
rasprostranjen svijetom, dakle menadZment ugovor je ugovor izmedu pravne
osobe koja je vlasnik hotela, s jedne strane i menadZzment kompanije s druge
strane, koja daje standarde, pravila i garantira kvalitetu i zastitu kvalitete na
trziStu, donosi vecCu zaradu vlasniku hotela, ali mu ne daje nikakvu garanciju za
stvarnu vecéu zaradu,

3. Timeshare hoteli - hoteli u kojima posjetitelji imaju mogucénost ugovorom Kkupiti

sobu ili apartman i tako postati stalni vlasnik samo za to ugovorom odredeno
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razdoblje u godini (obi¢no jedan, dva ili viSe tjedana), Sto bi znacilo da jedna
smjestajna jedinica ima viSe suvlasnika,

4. Condo hoteli - hoteli sli¢ni timeshare hotelima, ali se oni razlikuju u tome $to je
ovo vrsta suvlasnickog hotela u kojemu postoji samo jedan vilasnik jedne
smjestajne jedinice, vlasnik moZe upravi javiti u kojem vremenskom razdoblju ne
Zeli koristiti svoju smjestajnu jedinicu pa uprava moze tu jedinicu u tom razdoblju

iznajmiti drugim posijetiteljima (Galici¢, 2017).

5.2. Pozicije hotelijerstva u Republici Hrvatskoj

Nakon definiranja segmenta na ciljnom trZistu, hotelski objekt mora pozicionirati
svoje usluge, Sto znaCi da mora odrediti mjesto koje hotelske usluge zauzimaju na
odredenom trZiStu. Kvaliteta i cijena hotelskih usluga utjeCe na poziciju i image
hotelskog subjekta kao nositelja ponude, te se povecava konkurentska pozicija. Kako bi
se hotelska usluga pravilno pozicionirala, trebala bi se opredijeliti na segmente na
cilinom trzistu, ispitati oCekivanja izabranih segmenata od hotelskih usluga, oblikovati
hotelske usluge u skladu s ocekivanjima trZziSnih segmenata, ocijeniti polozZaj
konkurencije na ciljnom trzistu, izabrati znak hotelskih usluga koji ¢e biti prepoznatljiv i
drugadiji od konkurencije, promovirati hotelske usluge na trzistu kako bi bili
prepoznatljivi te kako bi za njih saznali potencijalni turisti.

Hrvatski hotelijeri, odnosno marketing menadzeri, se koriste provjerenom
logikom i pristupom u pozicioniranju svojih usluga na turistiCkom trzistu. Hrvatsko
hotelijerstvo dijeli sudbinu temeljnog dijela hrvatskog turizma, a to je turisticka ponuda
(Berc Radisi¢, 2002).

U Republici Hrvatskoj je pretezan dio smjestajne ponude u turizmu lociran na
jadranskoj obali te otocima. Uglavnom je smjestajna ponuda namijenjena odmaraliSnom
turizmu i stoga vecina objekata posluje sezonski. TuristiCka konkurentnost Hrvatske ima
i odredene prepreke, a to je inflacija kapaciteta odnosno nedostatak smjestaja, brzi
porast trZziSne cijene, nedostatak atrakcija u zimskom periodu, jedinstvena valuta
emitivnih trziSta, nedostatak znanja od strane turistickin zajednica o turistickim

strategijama drugih zemljama to jest jedinstvenost i snaznost promocije vlastite zemlje.

43



Investicije u hrvatsko hotelijerstvo su doista visoke, te stope povrata Cesto ovise
o viSe parametara iz makro okruzenja od kojih su najutjecajniji kriza, recesija i politiCke
prilike. 1z tog razloga se hotelske kuce rijetko odlu€uju na kapitalne investicije cjelovitog
renoviranja objekta, ali s druge strane hrvatsko hotelijerstvo prepoznaje vaznost
diferenciranja ponude iz unificirane neprepoznatljivosti te nastoji redizajnirati svoju
ponudu u skladu s resursnom osnovom samog objekta i dostupnih investicija.

U Hrvatskoj postoje posebni standardi koji su temelj za specijaliziranje hotela za
posebne trziSne segmente i niSe, ti standardi u hotelijerstvu su vrlo precizni te toc¢no
propisuju koje obvezne elemente pojedini standard treba ispunjavati. Sljedece poglavlje

se odnosi upravo na standarde Hrvatskog hotelijerstva (Grzini¢ & Floricic, 2015).

5.3. Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih
objekata iz skupine Hoteli

Pravilnikom o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih

objekata iz skupine Hoteli se propisuju:

vrste ugostiteljskih objekata iz skupine Hoteli,

- ugostiteljske usluge koje se moraju i mogu pruzati u pojedinoj vrsti,

- vrste koje mogu biti klupskog tipa,

- minimalni uvjeti,

- vrste koje se kategoriziraju,

- kategorije,

- uvjeti za kategorije,

- oznake za vrste i kategorije,

- nacin oznaCavanja vrsta i kategorija, te

- sastav povjerenstva koje provodi oCevid u objektu (narodne-novine.nn.hr,
05.09.2019.).

"Pravilnikom se propisuju vrste ugostiteljskih objekata iz skupine Hoteli za koje

se moze utvrditi posebni standard, vrste posebnih standarda, uvjeti i elementi koji
moraju biti ispunjeni za pojedini standard, oznake i nacin oznalavanja posebnih

standarda." (narodne-novine.nn.hr, 05.09.2019.). Cilj i svrha novog pravilnika je trziSna
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prepoznatljivost, te poticanje i nagradivanje hotela koji su se svojim poslovanjem
istaknuli od drugih te su dosegli razinu kvalitete usluge dostojne usporedbama
(mint.gov.hr, 05.09.2019.).

Ugostitelj u svom objektu mora pruzati ugostiteljske usluge koje su propisane
Pravilnikom u obveznim sadrzajima te moze pruzati druge usluge u funkciji turistiCke
potro$nje u neobveznim sadrzajima (takoder u uvjetima propisanim Pravilnikom). Druge
fiziCke i pravne osobe takoder imaju mogucnost pruzati usluge u funkciji turistiCke
potrosnje koje nisu propisane ovim Pravilnikom kao obvezne.

Objekti moraju ispunjavati uvjete propisane Pravilnikom za pojedinu vrstu,
kategoriju ili posebni standard, ali mogu postojati i posebna odstupanja. Odstupanja se
mogu dogoditi ukoliko to zatrazi ugostitelj ili ako se radi o povijesno-kulturnom dobru
koje ima odredena ograniCenja, tada Ministar moze odobriti odstupanja od propisanih
uvjeta za vrstu i kategoriju osim za povrSinu modula smjeStajne jedinice ili ako nisu
osigurani uvjeti za nesmetanu i potpunu funkcionalnu namjenu objekta (narodne-
novine.nn.hr, 05.09.2019.).

Prema Pravilniku, objekti se razvrstavaju i kategoriziraju kao postojeci i novi
objekti. Objekt je postojeci ako gradevina ili dio gradevine ispunjava jedan od navedenih
uvjeta:

1. da objekt ima ili je imao rjeSenje o vrsti i kategoriji kao postojeci ugostiteljski
objekt,

2. da je gradevina izgradena do 31.12.2003. godine (bez obzira na namjenu,
naknadnu rekonstrukciju ili dogradnju odnosno nadogradnju),

3. da je konacna gradevinska dozvola za gradnju gradevine pribavljena do

31.12.2003. godine,

4. da objekt ima akt o legalizaciji nezakonito izgradene gradevine.
Objekt se svrstava u novi, ako ne ispunjava navedene uvjete. Minimalni uvjeti
koje objekt mora ispunjavati, a tiCu se nacina koristenja, su:
1. prostorna komunikacija za goste i osoblje,
2. prostora (prostorija) koje zajedno koriste svi gosti — zajedniCki ugostiteljski
sadrzaji (recepcija; sanitarni ¢vor; usluzZivanje jela, pica i napitaka; zabava,

rekreacija i drugo),
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3. prostora (prostorija) smjestajnih jedinica/objekata koje koristi gost pojedina¢no —
ugostiteljski sadrzaji za privatno koriStenje,
4. prostora (prostorija) koje koristi osoblje (kuhinja, spremista, sanitarije i
garderobe, servis, instalacije i drugo).
Takoder, objekt mora pruzati sigurnost, kako gosta, tako i zaposlenog osoblja.
Uz sigurnost mora omoguciti funkcionalnost i udobnost, te urednost okoliSa i vanjskog
izgleda objekta. Pravilnikom su takoder propisane horizontalne i vertikalne
komunikacije, kao i visine prostorija, no u postojec¢im objektima mogu biti postojece
Sirine stubiSta i hodnika, dok u novim objektima Sirine i visine moraju biti prilagodene
Pravilniku. Instalacije, sanitarni ¢vorovi za goste u zajednickim sadrzajima su takoder

propisani Pravilnikom (narodne-novine.nn.hr, 05.09.2019.).

Smijestajne jedinice ovise o vrsti smjestajnog objekta, dok se kapacitet objekta
utvrduje prema broju smjestajnih jedinica i njihovom kapacitetu. Smjestajne jedinice
imaju sljedeci kapacitet:

1. Jednokrevetna soba (podrazumijeva jedan krevet/osobu, Sirina do 120 cm,
lieCiliSne vrste do 140 cm),

2. Dvokrevetna soba (podrazumijeva dva kreveta za po jednu osobu ili jedan krevet
za dvije osobe),

3. Trokrevetna soba (podrazumijeva tri kreveta, ako je povrSina modula za
dvokrevetnu sobu vecéa za 3m?),

4. Obiteljska soba, hotelski apartman i apartman (podrazumijeva jedan, dva ili tri
kreveta u svakoj sobi),

5. Studio apartman (podrazumijeva najviSe Cetiri sobe na pomocnim i/ili fiksnim
krevetima u postojeéem objektu).

Takoder, je moguce namijestiti pomoéne leZajeve, no sve ovisi o veli€ini modula
propisanih Pravilnikom.

Sto se ti¢e pripreme i usluzivanja jela, pi¢a i napitaka, ugostitelj u pojedinoj vrsti i
kategoriji objekta mora pripremati i usluzivati jela (odnose se na dorucak, rucak, veceru,
a la carte usluge), te pi¢a i napitke i za te usluge mora imati odgovarajuce funkcionalne

cjeline.
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Objekti iz skupine hoteli se razvrstavaju sukladno obveznim ugostiteljskim
uslugama u sljedece vrste:

1. Hotel bastina (heritage) - objekt u kojem se gostima pruzaju usluge smjestaja i
dorucka, mora biti u starim, tradicijskim povijesnim, ruralno-urbanim strukturama i
gradevinama, ureden i opremljen na tradicijski nacin, mora imati ugostiteljske
sadrZaje (recepcija, prostorije za pripremu i usluZivanje jela, pi¢a i napitaka),
smjestajne jedinice mogu biti sobe, obiteljske sobe i hotelski apartmani,

2. Difuzni hotel - objekt u kojemu se pruzaju usluge smjestaja i doru¢ka, mora biti u
starim, tradicijskim, povijesnim, ruralno-urbanim strukturama i gradevinama,
ureden i opremljen na tradicijski nacin, difuzni hotel €ine tri ili viSe gradevina i/ili
dijelova gradevina uklopljenih u lokalnu sredinu i nacin zivota, smjestajne jedinice
mogu biti sobe, obiteljske sobe, hotelski apartmani, studio apartmani i apartmani,

3. Hotel - objekt u kojem se pruzaju usluge smjeStaja i dorucka, €ini ga dio
gradevine, jedna gradevina ili najviSe Cetiri gradevine povezane zatvorenom
vezom, smjestajne jedinice mogu biti sobe, obiteljske sobe i hotelski apartmani,
hotel mozZe imati i depandansu, ali najviSe tri i one mogu biti odvojene cjeline
unutar funkcionalne cjeline hotela,

4. Aparthotel - pruzanje usluge smjestaja i dorucka, to je funkcionalna cjelina sa
zasebnim ulazom, horizontalnim i vertikalnim komunikacijama, koju ¢&ini dio
gradevine, jedna gradevina ili najviSse Cetiri gradevine povezane zatvorenom
vezom, smjestajne jedinice mogu biti sobe, studio apartmani i apartmani, ali
najmanje 51% smjestajnih jedinica moraju biti apartmani i/ili studio apartmani u
kojima gost moze sam pripremati i konzumirati jela, takoder postoji i depandansa
aparthotela,

5. TuristiCko naselje - objekt u kojem se pruzaju usluge smjeStaja, dorucka i
rekreacije, smjestajne jedinice mogu biti sobe, obiteljske sobe, hotelski
apartmani, studio apartmani i apartmani, unutar turistickog naselja se mogu
nalaziti i druge vrste ugostiteljskih objekata za smjestaj, samostalne gradevine u
kojima se nalaze smjestajne jedinice su bungalov, paviljon, vila i sli¢no,

6. TuristiCki apartmani - objekt u kojem se pruzaju usluge smjesStaja u smjestajnim

jedinicama u kojima gost moze samostalno pripremati i konzumirati hranu, €ini ih
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viSe smjestajnih jedinica u jednoj ili viSe samostojeCih gradevina kojima posluje
jedan ugostitelj, smjestajne jedinice se dijele na studio apartmane i apartmane,

7. Pansion - objekt u kojem se pruzZaju usluge smjestaja s prehranom, smjestajne
jedinice mogu biti sobe, obiteljske sobe i hotelski apartmani, ugostiteljski sadrzaiji
za pripremu i usluzivanje jela, pica i napitaka mogu biti smjeSteni i u gradevini
koja se nalazi u neposrednoj blizini i izvan gradevine u kojoj se nalaze
smjestajne jedinice,

8. Integralni hotel (udruzeni) - ugostitelj u njemu pruza usluge smjestaja i dorucka u
zajedniCkim sadrzajima, svojim ugostiteljskim objektima i/ili objektima drugih
ugostitelja i/ili iznajmljivaca, integralni hotel je funkcionalna cjelina u tri ili viSe
gradevina na podru¢ju jednog naselja, mogu biti rasprostranjeni po cijelom
naselju izmedu objekata drugih namjena,

9. Ljecilisne vrste; LjeciliSni hotel bastina, Ljecilisni hotel, LjeciliSni aparthotel,
LjeciliSno turisticko naselje, LjeciliSni turistiCki apartmani, LjeciliSni pansion,
Ljecilidni difuzni hotel i LjeciliSni integralni hotel - ugostiteljske usluge pruza
zdravstvena ustanova ili druga pravna ili fizicka osoba koja se bavi zdravstvenom
djelatnoS¢u, ova vrsta ugostiteljskog objekta moZze imati depandanse,

10.Hoteli posebnog standarda; Hotel business, Hotel meetings, Hotel congress,
Hotel club, Hotel casino, Hotel holiday resort, Hotel coastal holiday resort, Hotel
family, Hotel small & friendly, Hotel senior citizens, Hotel health & fitness, Hotel
wellness, Hotel diving club, Hotel motel, Hotel ski, Hotel za osobe s invaliditetom
i Hotel bike - to su funkcionalne cjeline u kojima se pruzaju iste usluge kao u vrsti
Hotel koji ima 4* te dodatne usluge prema posebnim zahtjevima gosta, sve vrste
(osim Small & friendly) mogu imati depandanse, svim objektima posluje jedan
ugostitelj, unutar funkcionalne cjeline mogu poslovati druge pravne i fiziCke
osobe Kkoje obavljaju djelatnosti u funkciji turistiCke potrodnje (narodne-
novine.nn.hr, 05.09.2019.).

Objekti se mogu kategorizirati te svaki ima jednu kategoriju, ali za to moraju
ispuniti i odredene obvezne i izborne uvjete koji su propisani Pravilnikom. Kategorije

imaju vrste: Hotel, Aparthotel, Turisticko naselje, Turisticki apartmani, Pansion i
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pojedine LjeciliSne vrste. "Postojeci i novi objekti imaju sljedece kategorije od najnize do
najvise:
1. Vrste Hotel s depandansom, Aparthotel s depandansom i Turisticko naselje
imaju cCetiri kategorije; dvije, tri, Cetiri i pet zvjezdica,
2. Vrsta TuristiCki apartmani ima tri kategorije; dvije, tri i Cetiri zvjezdice,
3. Vrsta Pansion ima dvije kategorije; standard i komfor,
4. Vrsta Integralni hotel sastoji se od objekata kojima su utvrdene kategorije od tri
do pet zvjezdica,
5. Ljecilisna vrsta ima kategorije sukladno vrstama (...)" (narodne-novine.nn.hr,
05.09.2019.).

Objekt koji je kategoriziran i koji ima dodatne sadrzaje, uredenje, opremu,

uredaje i usluge prilagodene posebnim zahtjevima gosta se mogu utvrditi posebni
standardi. Posebni standardi se utvrduju za posebne vrste objekata, a to su: Hotel
bastina (heritage), Difuzni hotel, Hotel, Aparthotel, Turisticko naselje, Turisticki
Apartmani i Integralni hotel (udruzeni). Posebni standardi su propisani Pravilnikom, a
utvrduju se na zahtjev ugostitelja. Da bi objekt dobio odredeni standard (moze ih imati
najviSe Cetiri) mora ispunjavati uvjete propisane Pravilnikom za svaku vrstu posebnog
standarda osim u uvjetima koji su istovjetni za viSe posebnih standarda. "Vrste
posebnih standarda su:

1. BUSINESS (Poslovni)
. MEETINGS (Za sastanke),
. CONGRESS (Kongresni),
. CLUB (Klub),
. CASINO (Kasino),
. HOLIDAY RESORT (Odmorisni),
. COASTAL HOLIDAY RESORT (Priobalni odmorisni),
. FAMILY (Obiteljski),
. SMALL & FRIENDLY (Mali i prijateljski),
10. SENIOR CITIZENS (Za starije osobe),
11. HEALTH & FITNESS (Zdravlje i fitness),
12. WELLNESS,

© 00 N o O b~ WODN
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13. DIVING CLUB (Ronilacki klub),

14. MOTEL (Motel),

15. SKI (Ski),

16. ZA OSOBE S INVALIDITETOM,

17. BIKE (Za bicikliste)." (narodne-novine.nn.hr, 05.09.2019.).

Objekti se mogu oznaditi, te postoje odredene oznake vrste (naziv vrste, a za

odredene vrste skraceni naziv vrste i odgovaraju¢a grafika), kategorije (oznaava se
zvjezdicom, osim za Pansion koji se ozna¢ava sa STANDARD i KOMFOR) i posebnog
standarda (naziv posebnog standarda i/ili odgovarajuca grafika). Oznaka vrste,
posebnog standarda i kategorije se istiCu na propisanoj ploci na glavhom ulazu u objekt.
PloCu s oznakom mogu proizvoditi i fiziCke i pravne osobe koji imaju pribavljenu
suglasnost ministarstva nadleznog za turizam.

Objekti se mogu ponovno kategorizirati, odnosno rekategorizirati, na nacin da se
provjeri dali objekt ispunjava uvjete za utvrdenu vrstu, kategoriju i posebni standard.
Postupak i nacin kategorizacije je prikupljanje i ocjena dokumentacije te oCevid i po
potrebi boravak u objektu (tajni gost), ali postoji i skraéeni postupak i nacin
kategorizacije, a on podrazumijeva prikupljanje i ocjenu dokumentacije bez o€evida na
objektu. Dakle, nakon oCevida se utvrduje €Cinjeni¢no stanje u objektu te vodi raCuna o
propisima koji su bili na snazi u vrieme donoSenja prethodnog rjeSenja (narodne-
novine.nn.hr, 05.09.2019.).

Pravilnik nam daje odgovor na pitanje: Sto je kvaliteta usluge u hotelijerstvu?
Oznaku kvalitete ne mora imati svaki objekt, ve¢ se ona dodjeljuje na zahtjev ugostitelja
te se provjerava svake tri godine. U Republici Hrvatskoj je kategorizirano 616 hotela, od
toga 96 s 2%, 318 s 3%, 176 s 4* i 26 s 5*. Pravilnikom se je odredila razlika izmedu
hotela do 50 smjestajnih jedinica i onih iznad 50 smjestajnih jedinica. Na temelju toga,
manji hoteli moraju predati manje dokumentacije i imaju nizi bodovni prag po pojedinim
poglavljima. Pravilnikom se omogucuje hotelijerima isticanje posebne oznake kvalitete,
te imaju posebno trziSno vrednovanje i prepoznatljivost.

Oznaku kvalitete utvrduje Povjerenstvo Ministarstva i tajni gost. Zadaéa tajnog
gosta je da ocijeni kvalitetu usluge prilikom boravka u hotelu (bez najave) najmanje 24

sata, na osnovi vlastitog strucnog znanja i postavljenih zahtjeva. Takoder ne smije odati
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svoj cilj posjeta ugostitelju. Tajni gost nakon posjeta podnosi izvjeStaj Ministarstvu o
obavljenom poslu te daje svoje miSljenje. Tajnog gosta Cini jedan ili viSe ¢lanova koje
imenuje Ministar, ta osoba moze biti iz redova sluzbenika Ministarstva ili iz redova
uglednih visoko obrazovanih stru¢njaka s radnim iskustvom u hotelijerstvu (mint.gov.hr,
05.09.2019.).

5.4. Istrazivanje specijaliziranih hotela u Hrvatskoj

Hotel je objekt koji pruza kratkoro¢ni smjestaj uz placanje. Mnoge stvari hotele
¢ine specifitnim, neke od njih su te da se u vecini hotela hotelske sobe numeriraju, dok
se u drugima zovu po imenima. Manji hoteli nude osnovne usluge i prostorije za
boravak, dok skuplji i veéi hoteli pruzaju i dodatne usluge, na primjer posjeduju bazen,

konferencijske sale, igraliSte, wellness, djedji vrti¢ i drugo.

5.4.1. San Rocco

San Rocco je heritage hotel, smjeSten u istarskom mjestu Brtonigla. Dakle,
heritage hoteli su uglavnom maniji i nude individualizirani pristup gostima te pruzaju bolji
dozivljaj destinacije uz profinjeniju i intimniju atmosferu. Ovakvi hoteli su uredeni s
mnogo stila i ukusa. Prednost San Rocca je u tome §to u malom i ne toliko turisticki
aktivnom mjestu mogu pruziti vrhunsku uslugu, autohtonost i razne tradicionalne i
povijesne priCe. Prilagoden je Zeljama gostiju, a privlaCi one posjetitelje vece platezne
modi (san-rocco.hr, 26.08.2019.).

5.4.2. TUI Family Life Bellevue Resort

TUI Family Life Bellevue Resort je hotel s 4* i smjeStan je u Rapcu. Posijetitel;i
imaju atraktivan panoramski pogled na more i otok Cres. PruZza mogucnost provodenja
lietovanja obitelji, odnosno roditeljima s djecom, te pruZza mnogo zabavnih i atraktivnih
sadrzaja i za roditelje i za djecu. Za djecu su posebno prilagodeni bazeni s vodenim

atrakcijama i cjelodnevne animacije u djecjim klubovima. Usluge koje hotel pruza su all
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inclusive, odnosno svi obroci su ukljueni u cijenu smjestaja, takoder imaju zabavne i
sportske sadrzaje, sportske turnire, vodene sportove, ali i relaksacijske sadrzaje te

vjezbe na otvorenom (www.valamar.com, 27.08.2019.).

5.4.3. Le Premier

Hotel Le Premier je smjeSten u samom srediStu Zagreba, te je klasificiran kao
luksuzni boutique hotel s 5*. Smjesten je u palaci iz 20. stoljeca, koja je gradena prema
becCkoj arhitekturi. Hotel ima 62 sobe i penthouse predsjednicki apartman. Njegov
elegantan vanjski dio skriva unutrasnjost koja je uredena na kraljevski, ali i moderan
nacin, ima visoke stropove i velike prozore. Namijenjen je poslovnim i odmoriSnim
gostima, ali i studentima Libertasa (SveuciliSte u Zagrebu) koji imaju moguc¢nost odraditi
praksu u hotelu, jer u svom programu na sveucilistu imaju hotelski i turisticki

menadzment (www.lepremier.hr, 27.08.2019.).

5.4.4. Hotel Excelsior

Hotel Excelsior ima 5* i smjeSten je u Dubrovniku, nekoliko minuta pjeSice je
udaljen od centra grada. Hotel je opremljen sa Sest viSenamjenskih konferencijskih
dvorana za od 15 do 650 sudionika, te predstavlja poticajno okruzenje za odrzavanje
konferencija, medunarodnih kongresa i drugih poslovnih dogadaja. U vecini dvorana je
omogucéeno prirodno, dnevno svjetlo, te imaju pridruzene terase s pogledom na
Dubrovnik, a namijenjene su za pauze, kave i zakuske. Ostali prostori u hotelu mogu
posluziti i kao izloZbeni prostori. U njemu su odsjedale mnoge poznate li¢nosti (na
primjer kraljica Elizabeta IlI). Takoder, okruzen je vrtovima koji su idealni za $etnju,
prekrasnom plazom, tri restorana s mnogobrojnim prostranim terasama, hotel je
opremljen i wellness i spa centrom s unutarnjim bazenom te mnogim drugim sadrzajima

(www.adriaticluxuryhotels.com, 27.08.2019.).
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6. ISTRAZIVANJE UTJECAJA | VAZNOSTI DIZAJNA U HOTELIJERSTVU

Dizajn u arhitekturi od uvijek ima znafajnu ulogu u turizmu, osobito u
hotelijerstvu jer postaje jedan od kljuCninh cCimbenika za pozicioniranje hotela.
Suvremeni, moderni turisti traze viSe od lokacije i posebnih usluga koje hotel pruza, te
obracaju viSe paznje na stil gradnje, personaliziran pristup, specificnost oblikovanja i
cjelokupnu atmosferu prostora. U daljnjim poglavljima se prou¢ava vaznost dizajna, te
se istiCe vaznost suodnosa arhitekture i okoliSa, analiziraju se relevantni trendovi na
turistiCkom trzistu, od kojih se najviSe izdvajaju eko trendovi koji se drze nacela odrzivog

razvoja.

6.1. Vaznost dizajna u arhitekturi za pozicioniranje hotela na turistickom trzistu

Konstantno se pojavljuju novi oblici turizma na trzistu, te je estetika prostora
poCela dobivati na vaznosti, kao i novi dozivljaji i iskustva koji su prozeti specificnom
pricom i prepoznatljivos¢u. U promociji turistiCcke destinacije i kreiranju prepoznatljivih
simbola u turizmu dizajn je klju¢an element u arhitekturi. Danas hoteli postaju atrakcije i
sredstvo postizanja razli€itosti, te imaju vaznu ulogu u odredivanju uspjeha ili neuspjeha
nekog hotelskog projekta. Pri kreiranju novog hotela treba uzeti u obzir aspekte Zivotnih
stilova i trendove koji utjeCu na promjenu turistickog trZista, ali potrebno je obratiti
pozornost i na sklad arhitekture i dizajna. Na razvijenim turistiCkim trziStima raste svijest
javnosti o ekologiji, ona neposredno utjeCe na arhitekturu i dizajn hotela i jedan je od
glavnih poticaja brojnih trendova u hotelijerstvu. Odabirom lokacije na kojem se planira
izgraditi turisticki objekt, takoder se vodi raCuna o stvaranju jedinstvene pri¢e kao dijela
prirodnog i kulturnog okoliSa s izrazenom upotrebom lokalnih materijala (Mustapi¢ &
Vlahov, 2015).

Dizajn u arhitekturi na turistiCkom trziStu postaje jedan od najmocnijih alata
hotela kako bi se postigla razli€itost, ali postaje i Cimbenikom inovativnosti. Dizajn se u
arhitekturi odnosi na kreativno uredenje i integriranje strukture i krajolika kako bi se
postigli specifiCni funkcionalni i estetski ciljevi. Hotelski dizajn je u biti rezultat socio-

ekonomskih promjena, tehnoloSkog napretka, ekonomske i politiCke situacije te
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okolisnih ¢imbenika. Na vaznosti je po€ela gubiti ponuda uniformiranih hotelskih lanaca,
te su se u novoj ponudi javili dizajn i boutique hoteli koji imaju poseban i jedinstven
dizajn te personaliziranu uslugu. Nacini na koje se hoteli nastoje diferencirati su:

1. personaliziran pristup gostu,

2. jedinstvena gastro ponuda,

3. raznoliki dodatni sadrzaji hotela,

4. mirisi, te

5. vizualni identitet hotela.

MarketinSka istraZivanja su pokazala da su mirisi najjae povezani s
uspomenama Sto je posebno vazno iz razloga Sto se svaki hotel nastoji emocionalno
vezati za gosta. Cimbenici koji utje¢u na diferencijaciju hotelskog dizajna i arhitekture su
vazni za pravilno pozicioniranje, prepoznatljivost i uspjesnost poslovanja hotela na
turistiCkom trzistu. Na dugoro€an doprinos u povecanju konkurentnosti pojedinog
hotela, ali i cjelokupnog proizvoda turistiCke destinacije, utjeCe sinergija svih kljucnih
dionika (od izrade programa hotela do arhitektonskih i dizajnerskih rijeSenja) (Mustapic
& Vlahov, 2015).

6.2. Dizajn u arhitekturi u funkciji razvoja hotelijerstva

Arhitektura je od uvijek bila i ostala odraz drustvenih, ekonomskih i kulturnih
prilika te duha vremena odredenog razdoblja i kulture u kojoj nastaje, a dizajn u
arhitekturi u turizmu oduvijek ima vaznu ulogu. Hotelijerstvo je u svom razvoju i
trendovima poprili€no heterogeno te je osobito vidljiva vaznost arhitekture i dizajna.
Povijesno i kulturno naslijede Cine osnovicu razvoja kulturnog turizma u posljednjih
nekoliko desetlje¢a. Danas na trZiStu vladaju sve zahtjevniji i pronicljivi turisti koji
zahtijevaju personaliziranu uslugu, autohtoni gurmanski dozivljaj, ali i specifian i
spektakularan ambijent. Turistima prostor igra veliku ulogu u odabiru smjestaja, jer
gledaju kako bi na odredenom prostoru zadovoljili svoje potrebe. Arhitektura postaje
medijem za komunikaciju koncepta i upravo ulazak arhitekture oznaava njezin

primijenjeni drustveni polozaj.
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Hoteli imaju snhagu sami promovirati destinaciju, jer oni danas postaju
atrakcijama, na nacin da svojom formom ukazuju na atraktivnost vlastitih sadrzaja i
usluga. "Arhitektima i dizajnerima, Kkoji Kreiraju najprestiznije objekte Sirom svijeta,
danasniji hotel je jedinstven i predstavija sveobuhvatno iskustvo koje se temelji na dobro
postavljenoj identifikaciji ukusa i prioriteta gosta." (Mustapi¢ & Vlahov, 2015:168). Na
stvaranje posebnih uspomena utjeCe prvi kontakt gosta s objektom, to obuhvaca
njegovu vizualnu percepciju, impresivne oblike i cjelokupnu atmosferu koja docCeka
gosta prilikom dolaska u destinaciju odnosno objekt. Moderni turisti traze prepoznatljiv
stil, personaliziranu uslugu, autentiCnost i kreativhost u pruZanju odabrane usluge.
Autenticnost ima velik utjecaj i vecina danasnjih turista je izvrsno informirana i dobro
zna $to Zeli, odnosno svoje slobodno vrijeme Zele iskoristiti kako bi zadovoljili svoje
specificne potrebe. Turisti su takoder jako dobro informirani zbog velikih izvora
podataka te imaju sve ve¢e mogucnosti izbora, ali sve manje vremena za donosenje
odluka. Projektiranje suvremenih hotela postaje vrlo osjetljivo na trziSte i potrebe
korisnika, jer dobar hotel treba ostvariti uspjeSan spoj novih, inovativnih i tradicionalnih
vrijednosti, materijala, teksture i tehnika. Danas se moze reci da hotel bira gosta, jer se
postavljaju odredeni koncepti hotela prema nekim karakteristikama (na primjer
odekivana duzina boravka gosta, njegov profil u smislu zanimanja, hobija i drugo). Zelje
i potrebe modernih turista postaju sve raznovrsnije i hotelijerstvo treba pratiti nove
trendove na trzidtu kako bi drzali korak s potraznjom. Cak i arhitekti ili investitori imaju
ideje kojima Zele zadovoljiti potrebe suvremenih turista (Mustapi¢ & Vlahov, 2015).

Arhitektura zahtjeva ekonomican proracun, profesionalnu procjenu lokacije i
osmisljavanje cjelokupnog proizvoda. Dizajn ima velik utjecaj u kreiranju makro
okruzenja u hotelskoj industriji, jer utjeCe na zahtjeve gostiju i daje novi, atraktivniji
izgled i ve¢u dodatnu vrijednost. Vlasnici hotela i marketinski stru¢njaci trebaju redovito
pratiti promjene na trZiStu kako bi bili u toku s nastalim promjenama i na vrijeme mogli
utjecati na njih. Bitni elementi o kojima treba voditi racuna su:

- zahtjevi vlasnika,

- zahtjevi odnosno standardi odredenog hotelskog lanca,

- ciljana trzista,

- lokacija hotela,
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- povijest zgrade,

- stil arhitekture i drugo (Mustapi¢ & Vlahov, 2015).

KoriStenje standardiziranog dizajna marki medunarodnih hotelskih lanaca
predstavlja konkurentski nedostatak, Sto potvrduje Cinjenica da je sve veci broj kupaca
umoran od standardnih hotelskih soba, upravo je to dokaz da se treba voditi racuna o
navedenim elementima kako bi se izgradio kvalitetan i svrhovit dizajn.

Dakle, potrebno je da hotelijeri prate trendove modernih turista te da prilagode
unutarnji izgled svog hotela potrebama turista kako bi zadovoljili njihove potrebe. Hoteli
koji uspiju uklopiti svoj izgled u tradicionalnu arhitekturu destinacije utjeCu i na
atraktivnost same destinacije. Ovaj trend je vidljiv i u Republici Hrvatskoj, osobito u fazi
restrukturiranja i novog investicijskog ciklusa posljednjih nekoliko godina (Mustapi¢ &
Vlahov, 2015).

6.3. Trendovi dizajna u arhitekturi vazni u pozicioniranju hotela na turisticCkom trzistu

Zadovoljenje potreba i Zelja gostiju, koji postaju sve zahtjevniji, postaje velik
izazov s kojim se suoCava suvremeno hotelijerstvo, takoder, globalni zahtjevi postaju
sve vecCi kako bi se odgovorno postupalo s okoliSem te kako bi se uvazila tradicija i
povijest odredenih prostora. No, uz ubrzan razvoj telekomunikacija i tehnologije se
dolazi do inovativnih rijeSenja u hotelijerstvu, ali to ujedno stavlja i nove izazove pred
arhitekte i dizajnere. Stoga, potrebno je analizirati i istaknuti najvaznije trendove koji
obiliezavaju danasnje poslovanje hotela, kako u svijetu tako i u Republici Hrvatskoj
(Mustapi¢ & Vlahov, 2015).

6.3.1. Sklad arhitekture i okolisa

Na porast Zivotnog standarda i promjene u okoliSu utje€e ukupan gospodarski
razvoj, stoga se postavlja pitanje o€uvanja prirodnog okoliSa koje predstavlja jednu od
najzastupljenijih tema u javnosti i u znanosti. Opce je poznato da turizam trazi atraktivan
prostor koji nije oneciS¢en kako bi se on Sto bolje razvio, stoga je turizam dosta osjetljiv

na degradaciju okolia nego $to je to sludaj s drugim industrijama. Covjek sam
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prilagodava i oblikuje okoli§ svojim potrebama, te u poCetnim fazama neznatno remeti
prirodnu ravnotezu. PovecCanim zahtjevima za zadovoljavanjem rastucih potreba i
razvojem tehnologije se dolazi do znacajnog utjecaja na prirodnu ravnotezu, a kao
posljedica proizlaze ugrozZeni ekolo$ki sustavi. Masovni turizam je ubrzao taj proces jer
je potaknuo razvoj u mnogim nerazvijenim krajevima te je uzrokovao niz negativnih
efekata koji se mogu prepoznati u naruSavanju izvorne ljepote krajolika, zagadenju
okolia, brojnim drugim socioloskim, ekolodkim, kulturoloSkim i ekonomskim
promjenama. Velik broj turista na jednom mjestu je takoder jedna od karakteristika
masovnog turizma, koji dodatno ubrzava proces degradacije okoliSa. Ti Stetni ucinci
smanjuju vrijednost prirodnih atrakcija i mjesta za odmor. Prilikom analize sustava
turizma po pitanju odrzivosti, neki autori dolaze do zakljuCka da hoteli spadaju medu
najzahtjevnije i najteze strukture koje Covjek stvara u svom okruzenju.

Dobra stvar je da suvremeni turisti postaju ekoloSki osvijesteni, $to znaci da se
treba uspostaviti novi trend u hotelskoj izgradnji koji bi se trebao bazirati na
komunikaciju arhitekture i neposrednog okoliSa, odnosno prostora u kojem se hotel
gradi. Upravo arhitektura moze znacajno impresionirati goste, samim time i podi¢i ugled
hotela. Sto znaé&i da unificirani hoteli koji se ne prilagode novim trendovima potraznje,
odnosno koji se ne integriraju s lokalnim materijalima, kulturom i obi¢ajima prostora na
kojem se hotel nalazi, izlaze iz mode. Suvremeni turist Zeli odsjesti u hotelu ili objektu
koji ima pri€u prostora u kojem se nalazi i u koji je unesen duh mjesta. Neki autori
naglasavaju kako se arhitektura mora oduprijeti prisutnoj homogeniziranosti modernog
drustva te prihvatiti modernu arhitekturu zbog mnogobrojnih kvaliteta, ali treba biti
oprezan i uzeti u obzir geografski kontekst objekta koji podrazumijeva klimu, topografiju,
svjetlost i drugo. Vrlo je vazno uklopiti izgled hotela kao zgrade i neposrednog
okruzenja kako bi zadovoljstvo izmedu gostiju hotela i zaStite okoliSa bilo obostrano,
ukoliko se postigne ravnoteza to bi rezultiralo uspjeSnim poslovnim rezultatima
(Mustapi¢ & Vlahov, 2015).
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6.3.2. Eko trendovi dizajna u arhitekturi hotela

UobiCajena pravila poslovanja su primorana promijeni, jer se mijenjaju i potrebe i
navike potro§aca, nove tehnologije i dinami¢no poslovno okruzenje. Sve viSe se uocava
trend upotrebe energetski ucinkovitijih materijala s ciliem oCuvanja okolisa, ali kako bi
se i smanijili operativni troSkovi poslovanja. Na razvijenim turistickim trziStima je vidljiva
rastu¢a ekoloSka svijest potrosaca i upravo je to glavni poticaj veCine eko trendova u
hotelskoj industriji. Moderni turisti izbjegavaju destinacije na kojima su smjesteni hoteli
koji su presli granice tolerancije u pogledu degradacije okoliSa te su spremni platiti viSe
kako bi odsjeli u hotelu koji je ekoloski osvijeSten, odnosno koji vodi brigu o o€uvanju
okoliSa, a to je potvrdeno provedenim istrazivanjem o preferencijama gostiju koji koriste
eco-friendly usluge.

Briga o okoliSu je prepoznata i kao marketindka prednost za proizvode i usluge
koje pruzaju poslovni subjekti u turizmu, ali i u drugim industrijama. Suvremeni hoteli
sve viSe primjenjuju koncept odrzive arhitekture, zelene gradnje i zelenog hotelijerstva
kako bi uvazili aktualne trendove i ostali konkurentni na trziStu. Povoljniji polozaj na
trziStu i uStedu u poslovanju hotelijeri Zele posti¢i na nacin da implementiraju nacela
odrzivosti u svom poslovanju. Udruge hotelijera, nevladine organizacije, akademska
zajednica te hotelska poduzecéa su kreirali sustave eko oznaka i certifikata kako bi se
potaknuo Sto veci broj hotelijera na implementaciju ekoloskih smjernica u
svakodnevnom poslovanju. Prve eko oznake su se pocele dodjeljivati od sredine 1980-
ih godina u Europi, njihov broj konstantno raste. U turizmu ima preko 100 eko oznaka, a
neke od najpoznatijih su: Green Globe, Green Key, EU Flower, Nordic Swan, Green
Star Hotel, Emeraude Hotelier Certification i druge. Primjenom oznaka se smanjuju
potrebni resursi u poslovanju te se smanjuju troSkovi (Mustapi¢ & Vlahov, 2015).

U Republici Hrvatskoj su takoder zapoceti projekti kojima je cilj prihvacanje
suvremenih eko standarda u hotelijerstvu. Udruga poslodavaca u hotelijerstvu Hrvatske
je osmislila projekt "Zeleno poslovanje u hotelijerstvu” u sklopu kojeg se dodjeljuje
certifikat Sustainable hotel, zatim Nacionalna udruga obiteljskih i malih hotela je razvila

program eko oznacavanja hotelskih objekata oznakom Eco Hotel. Navedeni certifikati
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predvidaju kriterije u podruc€ju vezanom uz arhitekturu i dizajn pa se tako redovno
ocjenjuje:

1. politika zastite okoliSa primjenom ekoloski prihvatljivin materijala,

2. primjena obnovljivih izvora energije,

3. kontrola razine buke i emisija Stetnih plinova,

4. izrazena briga za krajobraz i okolis,

5. koriSteni materijali u gradnji hotela,

6. jedinstveni dizajn hotela.

Danas se sve viSe posStuju naCela zelene gradnje te se nastoje udovoljiti kriteriji
za certificiranje. Indirektno se utjeCe na vanjski i unutarnji izgled hotela te sve vise
hotela koristi "zelene krovove" ili "Zzivu¢e zidove". Certificirani hoteli se istiCu kao lideri u
primjeni zelene poslovne prakse, to im omogucava bolji polozaj na turistickom trzistu i
konkurentske prednosti, ali ima i pozitivan utjecaj na rezultate poslovanja. Zeleno
hotelijerstvo postaje sinonim i imperativ dobre poslovne prakse suvremenog
hotelijerstva (Mustapi¢ & Vlahov, 2015).

6.3.3. Trendovi u marketinskom pozicioniranju

MarketinSke strategije su iznimno vazan element pozicioniranja hotela na
konkurentnom trZistu. UobiCajene strategije su postale neefikasne pa nove nuzno
ukljuCuju stvaranje nezaboravnog iskustva gosta. Na marketinSko pozicioniranje utjeCe
olfaktorni marketing, odnosno osjetilni marketing, koji se je ranije primjenjivao u
maloprodaji i modnoj industriji, a danas zauzima mjesto u hotelskoj industriji jer se zeli
stvoriti prepoznatljiv identitet hotela koji bi priviagio ciljane skupine gostiju. "Cak 75%
emocija koje Covjek osjeti u danu zasnovane su na mirisima, a njuh je uz osjetilo vida
najvaZznije osjetilo koje covjek ima." (Mustapi¢ & Vlahov, 2015:178). Industrija osjetilnog
marketinga rase, pogledamo li samo porast 2014. godine u odnosu na 2013. kada je
porasla za 10%. Parfumerije su takoder uvidjele profit u razvoju hotelskih mirisa, jer
imaju moguénost suradivati s luksuznim hotelima te zajedno nastoje kreirati jedinstveno

olfaktorno iskustvo kojim ¢e utjecati na percepciju gosta u hotelu.
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Hoteli proSiruju svoju liniju proizvoda na nacin da odredene mirise pustaju kroz
sustav grijanja ili hladenja, dok neki hoteli odabrane mirise prodaju u obliku mirisnih
svijeCa ili sprejeva kako bi gosti mogli ponijeti posebno iskustvo kuci, te kako bi se
stvorila lojalnost. Osjetilni marketing se dijeli u dvije kategorije:

1. ambient scenting (oznacava ispunjavanje prostorije ciljanim mirisima),
2. osjetiini brending (oznacCava identificiranje prepoznatljivog mirisa odredene
marke).

UspjesSan osjetilni brending nastoji generirati i dodatnu zaradu od prodaje mirisa,
jer buducnost hotelskog brendiranja ima za cilj posti¢i dozivljaj i osjet hotela bez
logotipa i promidzbenih poruka. "S-O-R model (Stimulus-Organism-Response)
oznaCava proces u kojem odredeni miris (S) vodi prema pozitivnom/negativhom
odgovoru kupca (O), Sto utjeCe na konacno ponaSanje posredstvom emocionalnih
reakcija (R)." (Mustapi¢ & Vlahov, 2015:179). Hoteli po€inju gubiti na vrijednosti, jer
dolazi do izmjena Zelja i potreba gostiju. Uslijed toga, pojavljuju se dizajn i boutique
hoteli koji preuzimaju popularnost hotelskin marki, inspirirani su Zeljom gosta za
jedinstvenos¢u i inovativnoScu. Globalna "lifestyle marka™ i sinonim za osobitu
arhitekturu i dizajn je marketinski konzorcij Design Hotels on okuplja hotele takve vrste,
te u svijetu ima 288 jedinstvenih hotela. Design Hotels svojim ¢lanovima omogucuje
promociju jedinstvenog identiteta, te su samim time i uvjeti ulaska u ovu prestiznu
skupinu hotela strogi.

Novi nacin brendiranja predstavlja i ulazak modnih dizajnera u hotelsku
industriju, oni postaju vlasnici, autori unutarnjeg uredenja ili kreatori odredenih detalja.
Neki od najpoznatijin dizajnera koji su imali velik utjecaj na hotelijerstvo su: Armani,
Tom Ford, Karl Lagerfeld, Ralph Lauren, Versace, Dior, Bvlgari, Moschino i drugi. Osim
navedenih "hotela s potpisom", tematski hoteli takoder predstavljaju izrazen trend u
podrucju marketin§kog pozicioniranja, a neki od najpoznatijih su: Disneyland Hotel
(SAD), Godzilla Hotel (Japan), The Salt Hotel (Bolivija) i drugi (Mustapi¢ & Vlahov,
2015).
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6.4. Rezultati istrazivanja percepcije vaznosti dizajna u arhitekturi i pozicioniranju hotela

na turistiCkom trzistu

Iz svega navedenog u prethodnim poglavljima te kratkim presjekom tematike
vezane uz vaznost dizajna u arhitekturi za pozicioniranje na trZistu, kao i vaznosti u
funkciji razvoja hotelijerstva te trendove dizajna mozZe se zakljuciti da dizajn ima
popriliéno velik utjecaj u turisti¢koj percepciji iako vecina turista vjerojatno toga nije niti
sviesna. Moze se reéi da dizajn, u danasnjem modernom svijetu, prepunom
mogucnosti, ima velik utjecaj na odabir smjeStaja i kvalitetu usluge. Mnogobrojna
povijesna zbivanja su imala utjecaj na Zivot Covjeka te na mnoge druge aspekte u
Covjekovom Zzivotu, tako su imala utjecaj i na stil, kvalitetu, kulturu te na dizajn. Ovdje se
postavlja pitanje koliko dizajn upravo utjeCe na percepciju te koliko su ljudi svjesni
njegova utjecaja i izmjene, te prilagodbe novim uvjetima. Upravo je ovo pitanje okosnica
i predmet samog istrazivanja. U daljnjem tekstu postavljene su hipoteze koje ¢e nakon
provedenog istrazivanja biti ili odbaCene ili potvrdene, ciljevi istrazivanja i vrste

istrazivanja koje Ce se koristiti te objasnjenje za svaku metodu.

6.4.1. Hipoteze istraZivanja

Na temelju prikupljenih sekundarnih podataka postavljene su sljedeée hipoteze:
H1 — Tijekom turistickog boravka vecina ispitanika (viSe od 50%) je svjesna, te pridaje
vaznost dizajnu u smjeStajnom objektu.
H2 — Danasniji turisti iskazuju zanimanje za design hotele.
H3 — Ispitanici primjecuju vaznost u otvaranju novih i inovativnih smjestajnih objekata.

H4 — Elitni turizam ima bolji utjecaj na Hrvatski turizam od masovnog turizma.

6.4.2. Ciljevi istraZivanja

Glavni cilj istrazivanja je utvrditi koliko su ispitanici turistiCki aktivni, u kakvim
objektima odsjedaju prilikom turistickog boravka, smatraju li da cijena odgovara

smijestaju, te koliko su upoznati s dizajnom u arhitekturi, jesu li upoznati s tematikom
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design hotela, Sto za njih on predstavlja te za koje poznate design hotele su Culi, koje je
njihovo misljenje o elithom turizmu nasuprot masovnom te kakav utjecaj ima elitni
turizam po njihovom misljenju, koja je prosjeCna dob i struCna sprema ispitanika i sve

ostale karakteristike koje ih obiljezavaju i Cine jedinstvenima.

6.4.3. Metodologija istraZivanja i uzorak

Kako bi se utvrdila percepcija vaznosti dizajna u arhitekturi za pozicioniranje
hotela na turistiCkom trziStu te drugih obiljezja primjene suvremenih trendova u hotelskoj
arhitekturi i dizajnu, provedeno je izvidajno istrazivanje u razdoblju od 02. rujna do 09.
rujna 2019. godine putem online anketnog upitnika. Anketu je ispunilo 89 ispitanika
putem online ankete koja im je proslijedena internetskim putem, te je u potpunosti
anonimna. Za potrebe istrazivanje je koristen prigodni uzorak odnosno namjerni te je
anketa ispitanicima proslijedena putem Facebook drustvene mreze, treba naglasiti da
su ciljana grupa ispitanika bili studenti. Anketa se sastoji od 17 pitanja, neka od njih su
obavezna, a neka nisu sve ovisi 0 odgovorima ispitanika. Anketni upitnik je sastavljen
od zatvorenih pitanja. Postavljena su 4 demografska pitanja koja su smjestena na kraju
anketnog upitnika. Ostala pitanja se odnose na turistiCku aktivnost ispitanika, zatim
pitanja vezana o vrsti objekta u kojem ispitanici odsjedaju te smatraju li cijenu smjestaja
prikladnom, Sto je za ispitanike od velike vaznosti u smjedtajnom objektu, s kojom
vrstom smjesStaja su upoznati, jesu li ispitanici upoznati s design hotelima, za koje su
Culi, dali bi voljeli u nekim od njih odsjesti i iz kojih razloga, smatraju li da bi na Hrvatski
turizam pozitivan utjecaj imalo otvaranje novih i inovativnih smjestajnih objekata te da bi
kvaliteta turizma porasla, smatraju li da elitni turizam bolje utje€Ce od masovnog turizma
na Hrvatski turizam. Postavljeno je i nekoliko osobnih pitanja vezana uz ucestalost
turistiCkih putovanja i vrste smjeStaja u kojima odsjedaju ispitanici, smatraju li da je
cijena smjestaja prikladna te Sto im je od izuzetne vaznosti u smjestaju, dali su upoznati
s design hotelima, te dali bi posjetili takvu vrstu smjestajnog objekta i zasto, smatraju li
da bi novi i inovativan smjestaj imao pozitivan utjecaj na turizam u Hrvatskoj. Odgovori
na pitanja su raznovrsni, ponudeni odgovori se nalaze uz 9 pitanja, 1 pitanje ima za

odgovor ponudenu linearnu skalu s brojevima od 1 do 5, s tim da je pored broja 1
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naznaceno "ne posjecujem destinacije kao turist", a pored broja 5 je naznaceno "veoma
Cesto posjecujem destinacije kao turist". Ostalih 7 pitanja kao odgovor imaju ponudene
odgovore, ali imaju i opciju ostalo gdje mogu upisati svoj odgovor kako se ne bi utjecalo
i ogranicCio odgovor ispitanika. Pitanja koja su postavljena su vidljiva u prilogu gdje je

priloZzen anketni upitnik.

6.4.4. Rezultati istraZivanja

Podaci su obradeni na nacin da se odgovori iz postavljenih pitanja u anketnom
upitniku prezentiraju putem grafikona, tablica i opisno. Prezentiranje rezultata zapocinje
s demografskim dijelom kako bi se mogla predoditi struktura ispitanika, zatim slijedi
analiza odgovora redoslijedom prema anketnom upitniku. Istrazivanje je donijelo
sljedece rezultate.

Sto se ti¢e spola ispitanika koji su sudjelovali u anketnom upitniku prevliadavaju
Zene s udjelom od 66,3%, a udio muskaraca je u ovom slu¢aju nesSto maniji i iznosi

33,7% kao Sto se moze vidjeti iz tablice (pogledaj tablica 3.).

Tablica 3. Spol ispitanika

Spol ispitanika Broj ispitanika Postotak (%)
Musko 30 33,70
Zensko 59 66,30

UKUPNO 89 100

Izvor: Izrada autorice

U anketnom upitniku je ukupno sudjelovalo 89 ispitanika. 1z tablice 4. moze se
primijetiti da uglavnom prevladava mlada dobna skupina u dobi od 18 do 25 godina (njih
76,4%). Ovaj rezultat je razumljiv s obzirom da je uzorak ispitanika bio namjeran, te se
je anketa provodila online, a poznato je da internetskim mrezama pristupa pretezno

mlada populacija.
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Tablica 4. Dob ispitanika

Dob ispitanika

Broj ispitanika

Postotak (%)

18 -25 68 76,40
26 — 30 16 18
31-35 2 2,20
36 i vise 3 3,40
UKUPNO 89 100

Izvor: Izrada autorice

Kako je uzorak ispitanika namjeran, uglavnom su birani studenti vodeci se
¢injenicom da oni u svojim godinama mnogo putuju i upoznaju se s novim trendovima i
tematikama u svijetu. Prema podacima iz tablice 5. moze se vidjeti da je ispitivanju

ankete pristupilo najvise studenata.

Tablica 5. Zanimanje ispitanika

Zanimanje Broj ispitanika Postotak (%)
Ucenik/ica 0 0
Student/ica 58 65,20
Zaposlen/a 24 27
Nezaposlen/a 6 6,70
Umirovljenik/ica 1 1,10
UKUPNO 89 100

Izvor: Izrada autorice

Za potrebe istraZivanja biran je namjeran uzorak, kako je ve¢ navedeno. Anketni
upitnik je slan ispitanicima putem Facebook drustvene mreze. Na temelju njihovih
odgovora izraden je grafikon (pogledaj grafikon 2.) iz kojeg se moze iSCitati da je u
istraZivanju sudjelovalo najviSe ispitanika s podrucja VirovitiCko-podravske Zupanije

(33%), te ga slijede ispitanici iz Istarske zupanije (19%).
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Grafikon 2. Zupanije iz kojih dolaze ispitanici

Izvor: |zrada autorice

H Bjelovarsko-bilogorska Zupanija
M Grad Zagreb

M Istarska Zupanija

i Karlovacka Zupanija
Osjecko-baranjska zupanija

M Pozesko-slavonska Zupanija
_1Sibensko-kninska Zupanija
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H Medimurska Zupanija

L4 Sisacko-moslavacka Zupanija

Republika Hrvatska ima pregrst turistiCkih resursa i €injenica je da se na temelju

njih gradi turizam. No, danasnje drustvo koje je toliko udubljeno u svijet tehnologije ne

primjeCuje i nema vremena za prave prirodne vrijednosti te se ne upoznaje s istima. 1z

prilozenog grafikona (pogledaj grafikon 3.) moZe se primijetiti da je najveci broj

ispitanika (42,7%) umjereno turistiCki aktivan. Dok je najmanji broj ispitanika (3,4%)

odgovorio da nije turistiCki aktivan. Na Zalost, danas zivimo u svijetu u kojem prevladava

manjak slobodnog vremena, ali i siromastvo. Drustvo viSe preferira pasivno provodenje

slobodnog vremena stoga je postotak ispitanika koji su turistiCki aktivni umjeren

razumljiv.
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Grafikon 3. Ucestalost posjecivanja destinacija u funkciji turista

40

38 (42,7 %)

18 (20,2 %) 19 (21,3 %)

11 (12,4 %)

1 2 3 4 5

Veoma Cesto
posjecujem destinacije
kao turist

Ne posjecujem
destinacije kao turist

Izvor: Izrada autorice

Kako je ucestalost posjeCivanja destinacija u funkciji turista umjerena moze se
vecem broju ljudi. Ovu tvrdnju potvrduje grafikon 4.. Dakle, 1z grafikona je vidljivo da je
najmanje ispitanika (1,1%) dalo za odgovor "kamp" i "prijatelj" (Sto ulazi u privatan
smjestaj), a najviSe ispitanika je dalo odgovor da odsjedaju u apartmanu, odnosno 64%.
Danas se drustvo najvise koristi drustvenim mrezama gdje postoje stranice za
iznajmljivanje smjeStaja, a najviSe se promoviraju apartmani, tako da je odgovor

ispitanika razumljiv jer je ponuda, ali i trziste zasi¢eno apartmanima.

Grafikon 4. Vrste objekata koje ispitanici posjecuju

Hotel 28 (31,6 %)

Hostel 13 (14,6 %)
Apartman —57 (64 %)
Privatno 26 (29,2 %)
Kamp
Prijatelja
0 20 40 60

Izvor: Izrada autorice
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Kada se govori o cijenama uglavnom svi preferiraju Sto nize cijene. lako se za
niske cijene ne moze dobiti visoka kvaliteta ugostiteljskih usluga. 1z grafikona 5. je
vidljivo da 49,4% ispitanika smatra da je cijena smjestaja prikladna u objektu u kojem
odsjedaju, a 33,3% je kao odgovor navelo da smatraju da cijena smjestaja nije
prikladna objektu u kojem odsjedaju. Dok je 17,2% ispitanika kao odgovor dalo "ne
znam", razlog moze biti njihova nedovoljna turistiCka aktivnost ili su uvijek odsjedali u
istom smjestajnom objektu te im taj odgovara, odnosno nisu iskusili druge objekte da bi

imali moguénost komparacije.

Grafikon 5. Prikladnost cijena smjeStaja objekta u kojem ispitanici odsjedaju

® Da
® Ne

Ne znam

49,4%

Izvor: Izrada autorice

Kako danasnje drustvo dosta paznje pridaje vlastitom izgledu i urednosti, tako
pridaju vaznost i dizajnu interijera i eksterijera. Republika Hrvatska ima Sirok asortiman
smjestajnih objekata te raznovrsnost njihova izgleda, no najbitnija stavka za turiste je
upravo urednost, $to je vidljivo iz grafikona 6. (82% ispitanika za odgovor je navelo
urednost). Nakon urednosti smjeStajnog objekta slijedi udobnost s 77,5%, zatim
sigurnost (61,8%), ljlubazno osoblje (52,8%) te izgled/dizajn (30,3%). Ispitanici su naveli
da im je vazno da mogu usporediti cijenu i vrstu smjeStaja te omjer cijene i kvalitete
usluge, i jedan i drugi odgovor imaju najmanji postotak 1,1% (odnosno po jedan

ispitanik je naveo taj odgovor).
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Grafikon 6. Percepcije ispitanika u smjeStajnom objektu

Izgled/dizajn
Udobnost
Sigurnost

69 (77,5 %)

55 (61,8 %)
Ljubazno osoblje

Urednost 73 (82 %)
Mir i tiSina 28 (31,5 %)
Sadrzaji koje smjestaj nudi 24 (27 %)
a)
b)
c)
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a) Poznajem lokaciju i smjestaj jer sam tamo vec bio/bila.

b) Ovisi od cijene smjestaja i na kakvu vrstu putovanja idem i sto mi je cilj na tom putu.
Ali ¢istoCa svakako uvijek!

c) Omijer cijene i kvalitete usluge; odnosno ako sam platio apartman 350 kn nocenje ne
oCekujem ekstra deluks uredenje, ali mora biti uredno i ljubazno osoblje.

Izvor: |zrada autorice

Ispitanicima je postavljeno pitanje "Jeste li upoznati s nekim od ovih vrsta
smjestaja?", te su za odgovor navedene vrste smjestajnih objekata koje su relativho
nove, odnosno mlade, tako da je odgovor ispitanika razumljiv, uzmemo li u obzir njihovu
turisticku aktivnost koja je osrednja, te oblik smjesStaja u kojem najCeS¢e odsjedaju.
Dakle, iz odgovora dobivenim istraZivanjem vidljivo je da 40,4% ispitanika nije upoznato
s navedenim vrstama smjeStajnih objekata. NajviSe ispitanika je upoznato s kongresnim
hotelima (34,8%) i casino hotelima (34,8%), nakon toga slijedi golf resort hotel (32,6%),
zatim boutique hotel te eko-hotel s 24,7% odgovora svaki. Najmanje ispitanika je
upoznato s design hotelima (19,1%) i antibaby (18%). No, ovo je trik pitanje. Kako su
design i butique hotel isti, iz ovog pitanja je takoder vidljivo s kojim pojmovima su

ispitanici upoznati. Dakle, viSe je rasprostranjen pojam butique hotela.
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Grafikon 7. Upoznatost ispitanika s odredenim smjestajnim objektima

Butique hotel 22 (24,7 %)

Design hotel

Kongresni hotel —31 (34,8 %)

Casino Hotel —31 (34,8 %)
Eko-hotel 22 (24,7 %)
Antibaby hotel

Golf resort hotel —29 (32,6 %)

Nisam upoznat/a 36 (40,4 %)

Izvor: Izrada autorice

Kako je predmet istrazivanja percepcija dizajna, ispitanicima je postavljeno
pitanje sto za njih predstavlja design hotel. NajviSe ispitanika smatra da je design hotel,
hotel koji je uredio dizajner (40,4%), zatim hotel koji nosi naziv poznatog brenda (36%).
Dok je po jedan ispitanik dao odgovor "hotel ureden u posebnom stilu, otkacen,

dizajnerski" te "hotel koji je moderno ureden".

Grafikon 8. Upoznatost ispitanika s pojmom design hotela

Hotel ¢iji je vlasnik dizajner

Hotel koji je uredio neki dizajner 36 (40,4 %)

Hotel koji nosi naziv poznatog

L 0,
brenda SR8

Ne znam 19 (21,3 %)

Hotel ureden u posebnom
stilu, otkacen, dizajnerski

Hotel koji je moderno ureden 1(1,1%)

Izvor: Izrada autorice
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U grafikonu 9. prikazana je upoznatost ispitanika s odredenim design hotelima. 1z
grafikona je vidljivo da 67,4% ispitanika nije upoznato s navedenim hotelima. Danas,
stanovnici hrvatske mogu rijetko priustiti nocenje u skupljim smjeStajnim objektima, a
design hoteli upravo to i jesu, stoga nocenja ostvaruju u smjestajnim objektima nize

kvalitete (poput apartmana, hostela).

Grafikon 9. Upoznatost ispitanika s odredenim design hotelima

Armani 12 (13,5 %)
Tom Ford 6 (6,7 %)
Karl Lagerfeld 9 (10,1 %)

Leonardo Ferragamo
Christian Lacroix
Missoni

Ralph Lauren
Versace

Dior

Viviene Tam

1(1,1 %)
1(1,1 %)
1(1,1 %)
10 (11,2 %)

13 (14,6 %)
10 (11,2 %)

2 (2,2 %)

Bvigari 8 (9 %)
Moschino 8 (9 %)
Diane von Furstenberg 4 (4,5 %)

60 (67,4 %

Nisam ¢uo/la niti za jedan navedeni hotel
Astoria, Lone

Izvor: Izrada autorice
Nastavno na prethodno, ispitanicima je postavljeno pitanje dali bi posjetili jedan
od navedenih design hotela te koji bi to bio. Velik broj ispitanika je odgovorio da ih takav

tip hotela ne zanima, no, zainteresirani ispitanici su pokazali zanimanje za Versace
(29,2%), zatim ga slijede Dior (27%), Ralph Lauren (25,8%) te Armani (21,3%) i drugi.
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Grafikon 10. Zainteresiranost ispitanika za posjetu odredenom design hotelu

Armani 19 (21,3 %)

Tom Ford

Karl Lagerfeld

Leonardo Ferragamo 5(5,6 %)
Christian Lacroix 4 (4.5 %)

Missoni 5(5,6 %)
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12 (13,5 %)
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24 (27 %)

4 (4,5 %)
16 (18 %)
11 (12,4 %)

10 (11,2 %)

Ne zanima me takav tip hotela 40 (449 %

0 10 20 30 40

Izvor: Izrada autorice

Ispitanici koji su pokazali zanimanje za odredeni design hotel su naveli iz kojih
razloga bi posjetili design hotel. NajviSe ispitanika je navelo " Zanima me Sto taj hotel
nudi za razliku od drugih, odnosno $to ga €ini posebnim", ¢ak 61,79% ispitanik, dok je
ostatak ispitanika navelo kako ih taj tip hotela ne zanima (iako je odgovor na ovo pitanje

bio neobavezan).

Grafikon 11. Razlog odabira odredenog design hotela

Ne znam po ¢emu je drugaciji od drugih vrsta hotela (1) I 1.12

Pretpostavljam da je preskup za moje mogucnosti (6) - 6.74

Ne bih posjetila (12) - 13.48
Svida mi se rad tog dizajnera (15) - 16.85
Zanima me $to taj hotel nudi za razliku od drugih, odnosno
Sto ga Cini posebnim (55)

Izvor: Izrada autorice
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Hrvatsko trziSte je zasi¢eno smjeStajnim objektima, no to su uglavhom poznate
vrste smjestajnih objekata, poput apartmana, hotela, hostela, kampova. No, pojavijuje
se potreba za osvjezavanjem turistiCke smjesStajne ponude u Hrvatskoj. |z grafikona 12.
je vidljivo da velik broj ispitanika (78,7%) smatra da bi bilo dobro otvoriti nove
smjestajne objekte u Hrvatskoj, najmanji broj ispitanika (2,2%) negativho prihvaca
otvaranje novih i inovativnih objekata, dok je 19,1% ispitanik neodlu¢an, odnosno

odgovorio je "ne znam".

Grafikon 12. Misljenje ispitanika o otvaranju novih i inovativnih smjes$tajnih objekata

@ Da
® Ne

MNe znam

Izvor: Izrada autorice

Grafikon 13. prikazuje misljenja ispitanika o rastu kvalitete turizma u Hrvatskoj
koja se moze potaknuti otvaranjem novih oblika smjestajnih objekata. 73% ispitanika je
odgovorilo da smatraju otvaranje novih oblika smjestajnih objekata pozitivnim za rast
kvalitete turizma u Hrvatskoj, najmaniji broj ispitanika otvaranje novih oblika smjestajnih
objekata negativnim, dok 14,6% ispitanika ne zna. U svakom slucaju, inovativnost je do

sad na trZiStu uvijek imala pozitivan odjek u svakom polju razvoja.
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Grafikon 13. Misljenje ispitanika o rastu kvalitete turizma u Hrvatskoj potaknuto

utjecajem otvaranja novih oblika smjestajnih objekata

® D=
® Ne

Ne znam

Izvor: Izrada autorice

U turizmu se uvijek dolazi do razmatranja koji oblik turizma ima bolji utjecaj, elitni
ili masovni. Poznato je da elitni turizam privliaci turiste vece platezne modéi, dok je
masovni turizam orijentiran i prilagoden vecem broju turista, Sto se tiCe smijestaja,
cjenovne ponude i drugih elemenata. No, i jedan i drugi imaju i pozitivne i negativne
strane. Najveci broj ispitanika je odgovorilo da ne smatraju da bi elitni turizam imao bolji
utjecaj na turizam u Hrvatskoj od masovnog, dok 31,5% elitni turizam smatra pozitivhim
utjecajem. Elitni turizam smanjuje masovnost, guzvu, buku, zagadenost i druge
segmente koji mogu unerediti okoli§ jedne destinacije, pozitivna stvar je i $to mali broj
turista donese vedu zaradu. No, vjerojatno je uzeta u obzir i njihova platezna moc,

odnosno domacdim turistima bi mnoge destinacije na taj nacin bile nedostupne.
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Grafikon 14. Misljenje ispitanika o utjecaju elitnog naspram masovnog turizma

® D=
@ Ne

Me znam

Izvor: |zrada autorice

Na temelju odgovora ispitanika napravljen je grafikon 15. u kojem je vidljivo da
ispitanici smatraju da elitni turizam najviSe utjeCe na povecanje profita (53,9%), zatim
smanjenje guzvi (43,8%), oCuvanje okolisa (33,7%), poboljSanje standarda lokalnog
stanovnistva (29,2%). 11 ispitanika je odgovorilo da ne zna, dok je tri ispitanika dalo

svoja misljenja.

Grafikon 15. MiSljenje ispitanika o elementima utjecaja elitnog turizma

Povecanje profita 48 (53,9 %)

Ocuvanje okolisa 30 (33,7 %)

Smanjenje guzvi 39 (43,8 %)

Povecéanje svijesti o kvaliteti 18 (20,2 %)

Poboljsanje standarda lokalnog

stanovnistva 26 (29,2 %)

Ne znam 11 (12,4 %)

a) 1(1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)

0 10 20 30 40 50

Ni na &to.
Mislim da nema ni kadra ni
drugih uvjeta

a) Rije¢ elitni ima prizvuk da bi dolazile VIP osobe Sto ukljucuje visoku stopu
osiguranja... ako bismo se posvetili elithom turizmu mislim da bi puno lokacija bilo
nedostupno domacim ljudima, a koje sad moZda nisu nedostupne.
Izvor: Izrada autorice
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Prije nego li je istrazivanje provedeno, postavljene su hipoteze kao predlozena
objasSnjenja fenomena koje se nakon provedenog istraZivanja mogu prihvatiti ili odbaciti.
Provedeno istrazivanje imalo je 4 hipoteze koje ¢e u daljnjem tekstu biti provjerene.

H1 - Tijekom turistickog boravka veéina ispitanika (viSe od 50%) je svjesna,
te pridaje vaznost dizajnu u smjestajnom objektu. Ova hipoteza je odbacena jer se
je istrazivanjem ustanovilo (pogledaj grafikon 6.) da turisti za vrijeme svog turistickog
boravka najviSe paznje pridaju urednosti, zatim udobnosti, bitha im je sigurnost u
smjestajnom objektu, kao i ljubazno osoblje. Dizajn je na petom mjestu, odnosno 30,3%
ispitanika je odgovorilo da im je dizajn bitan u smjeStajnom objektu u kojem odsjedaju.

H2 — Danasniji turisti iskazuju zanimanje za design hotele. S obzirom na vrste
smjestajnih objekata u Republici Hrvatskoj, danasniji turisti koji su navikli na sigurnost te
odlazak u ve¢ poznate objekte, no postoje i oni koji se zanimaju za design hotele.
Prema istrazivanju vise od 50% (pogledaj grafikon 10.) ispitanih se zanima za design
hotele, Sto je dobro posto je to novija vrsta hotela i nije toliko rasprostranjena na
turistickom trziStu u Hrvatskoj. lako cjenovno ne odgovara svima, pruza poseban
ugodaj, dizajn i arhitekturu koja se ne moZze iskusiti u ustaljenom smjestajnom objektu.
Prema odgovorima ispitanika ova hipoteza se potrvrduje.

H3 - Ispitanici primjeéuju vaznost u otvaranju novih i inovativnih
smjestajnih objekata. Na temelju provedenog istrazivanja, ispitanici su naveli kako bi
voljeli da se u Hrvatskoj otvori novi i inovativan smjestaj (pogledaj grafikon 12.), te da bi
kvaliteta turizma porasla ukoliko se otvore novi smjestajni objekti (pogledaj grafikon
13.). Kvalitetne promijene uvijek dobro dodu, prvenstveno u turizmu koji je jedna od
najstarijih grana gospodarstva. Na temelju odgovora ispitanika moze se zakljuciti da je
hipoteza potvrdena.

H4 - Elitni turizam ima bolji utjecaj na Hrvatski turizam od masovnog
turizma. Ispitanici smatraju da elitni turizam nema bolji utjecaj na Hrvatski turizam od
masovnog turizma (pogledaj grafikon 14.), pretpostavka je da smatraju da elitni turizam
najvecim djelom utjeCe na povecanje profita. Tu tvrdnju potvrduje grafikon 15. u kojem
je vidljivo da 53,9% ispitanika smatra da elitni turizam utjee na povecanje profita,

sljede ga smanjenje guzvi, oCuvanje okolisa, te poboljSanje standarda lokalnog
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stanovniStva i drugo. Na temelju rezultata dobivenih istrazivanjem ova hipoteza se

opovrgava.

6.4.5. Ograni¢enja istraZivanja

Za potrebe istrazivanja koristio se prigodni uzorak odnosno koristen je namjerni,
a ne slu€ajni uzorak. OgraniCenje istraZivanja predstavlja veliina uzroka koja je mala s
obzirom na duljinu provodenja istrazivanja. UkljuCivanje veceg broja ispitanika na
drzavnoj razini dalo bi reprezentativnije rezultate. OgraniCenje takoder predstavlja
turisticka aktivnost ispitanika, tako da bi valjalo za buduca istrazivanja ili proSirenje ovog

istraZivanja ispitati osobe koje su turisticki aktivnije.
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ZAKLJUCAK

Turizam danas treba promatrati kao sinonim za homogenizaciju svijeta, jer
destinacije uklju€ene u globalnu kartu svijeta dobivaju na znacaju. Hoteli svojom
ponudom pridonose ukupnom izlaznom rezultatu dobara i usluga Sto Cini materijalno
dobro stanje naroda i zajednica.

Hoteli znatno pridonose lokalnoj privredi, podjednako izravno kao i neizravno
redistribucijom onoga $to su posijetitelji potroSili do drugih primatelja u zajednici. Hoteli
nisu jedini koji nude smjestaj te se na trziStu smjestaja moraju natjecati s drugima,
naroCito zbog raznolikosti te novih vrsta hotela. PolozZaj im odreduje razvoj prijevoza,
odmora i privredne djelatnosti. Ti, i drugi utjecaji su potaknuli nastanak razli€itih tipova
hotela koje se moze opisivati putem njihovih glavnih znacajki.

Hotelske usluge omoguduju razvoj turizma, odmor i razonodu turistima, jer se
upravo njima zadovoljavaju potrebe turista u privremenom smjestaju u objektima
hotelijerstva. Veliku vaznost za hotelske usluge predstavlja njihova konkurentnost i
trziSna pozicija. TuristiCka ponuda Republike Hrvatske ima dobru poziciju na trziStima
europskih zemalja, ali i dalje treba biti u koraku s modernizacijom postojecih i
izgradnjom novih smjestajnih kapaciteta te ucinkovitije djelovati na marketinski sustav
kako bi se povecala kvaliteta hotelskih usluga.

Dizajn postaje jedan od klju¢nih ¢imbenika u pozicioniranju hotela. Provedeno je
istraZivanje, kojim se je doSlo do jasnog zaklju¢ka o tome koliko su ispitanici svjesni
svog okruzenja tijekom turistiCkog boravka u smjestajnom objektu, odnosno provedeno
je "IstraZivanje percepcije vaznosti dizajna za pozicioniranje hotela na turistiCkom
trzistu". Provedenom anketom te interpretacijom rezultata i pretvaranja podataka u
informacije doista se je doslo do korisnih saznanja. Svi rezultati prikazani su putem
grafikona i tablica te opisno kako bi se bolje objasnili i prikazali dobiveni rezultati.

Prije provodenja same ankete, postavljeno je 4 hipoteze koje su mogle biti
prihnvacene ili odbaCene. Istrazivanjem se je doSlo do zakljuCka da je 2 hipoteze
prihvaéeno, odnosno potvrdeno rezultatima ankete. Teorijskim pregledom literature
prikazani su segmenti koji se odnose na vaznost dizajna u arhitekturi za pozicioniranje

hotela na turistiCkom trziStu, dizajn u arhitekturi u funkciji razvoja hotelijerstva te
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trendovi dizajna u arhitekturi koji su takoder vazni za pozicioniranje hotela na
turistiCkom trziStu. Istrazivanjem se je doSlo do konacnog zakljuCka da ispitanici pridaju
vaznost dizajnu prilikom turistickog boravka u odredenom smjestajnom objektu, iako im
je od dizajna bitnija urednost, udobnost i sigurnost. Takoder su pokazali zanimanje za
odsjedanje u design hotelima, razlog zainteresiranosti za odsjedanje u takvoj vrsti
objekta je da se vidi razlika u kvaliteti usluge, odnosno $to taj design hotel nudi za
razliku od drugih, no problem predstavlja cijena. Posto najveci broj ispitanika Cine
studenti, razumljivo je da nisu odsjeli u ovakvoj vrsti smjestaja, ali pokazuju zanimanje
za isti.

Zbog navedenih ograniCenja istrazivanja i pretpostavki moze se zaklju€iti da je
potrebno provesti daljnja istrazivanja na veem uzorku i na turistiCki aktivnom
stanovnistvu. Takoder, valjalo bi da ispitanici budu upoznati s tematikom
specijaliziranog hotelijerstva te da su to imucniji poslovni ljudi. Na taj nacin bi se doslo

do reprezentativnijih rezultata.
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PRILOG

Anketni upitnik

Istrazivanje percepcije vaznosti
dizajna za pozicioniranje hotela na
turistickom trzistu

Postovanil

Istrazivanje provodi Silvija Kukuljevi¢, studentica druge godine diplomskog studija Kulture i turizma
(Fakultet za interdisciplinarne, talijanske i kulturoloske studije; Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli), u
svrhu pisanja diplomskog rada pod nazivom "Trzisno pozicioniranje specijaliziranih hotela".

Anketa je u potpunosti anonimna, te je sastavni dio jednog dijela diplomskog rada u kojem se
istraZuje utjecaj i vaznost dizajna u hotelijerstvu.

Rezultati ¢e se koristiti za svrhu pisanja diplomskog rada pod istim nazivom.
Ocekivano vrijeme potrebno za ispunjavanje ankete je oko 2-3 min.

Unaprijed vam se zahvaljujem!

*Obavezno

1. Koliko ¢cesto posjecujete odredene destinacije kao turist? *

1T 2 3 4 5

Ne posjecujem destinacije Veoma Cesto posjecujem
kao turist O O O O O destinacije kao turist

2. Prilikom turistickog posjeta odredenoj destinaciji, u kojoj vrsti
objekta najcesce odsjedate?

[] Hotel
(] Hostel

[] Apartman

(] Privatno

[] ostalo:



3. Smatrate li da je cijena smjestaja prikladna smjestaju u kojem
odsjedate?

O Da
O Ne

(O Neznam

4. Sto vam je od izuzetne vaznosti u smjestaju? *

[] 1zgled/dizajn

[[] udobnost

Sigurnost

Ljubazno osoblje
Urednost

Mir i tisina

Sadrzaji koje smjestaj nudi

Poznajem lokaciju i smjestaj jer sam ondje vec bio/bila

O 000000

Ostalo:
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5. Jeste li upoznati s nekim od ovih vrsta smjestaja? *

[] Butique hotel
[] Design hotel
Kongresni hotel
Casino Hotel
Eko-hotel

Antibaby hotel

O 0 0 0

[] Golf resort hotel

[[] Nisam upoznat/a

6. Sto za vas znadi Design hotel? *

[[] Hotel ciji je vlasnik dizajner
|:| Hotel koji je uredio neki dizajner
|:| Hotel koji nosi naziv poznatog brenda

[] Neznam

[] ostalo:

85



7. Za koje ste Design hotele ¢uli? *

Armani

Tom Ford

Karl Lagerfeld
Leonardo Ferragamo
Christian Lacroix
Missoni

Ralph Lauren
Versace

Dior

Viviene Tam

Bvlgari

Moschino

Diane von Furstenberg

Nisam Cuo/la niti za jedan navedeni hotel

o 0oo00O00O0O000O000a0

Ostalo:
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8. Da ste u mogucnosti, biste li posjetili jedan od navedenih
hotela i koji biste odabrali? *

(] Armani

(] TomFord

Karl Lagerfeld
Leonardo Ferragamo
Christian Lacroix
Missoni

Ralph Lauren
Versace

Dior

Viviene Tam
Bvlgari
Moschino

Diane von Furstenberg

00000000000 AO0

Ne zanima me takav tip hotela

9. Iz kojih razloga?

D Zanima me sto taj hotel nudi za razliku od drugih, odnosno sto ga Cini
posebnim

|:| Svida mi se rad tog dizajnera

[] ostalo:
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10. Biste li voljeli da se u Hrvatskoj otvori novi i inovativan
smjestaj? *

O Da
O Ne

(O Neznam

11. Smatrate li da bi kvaliteta turizma u Hrvatskoj porasla
ukoliko se otvore novi oblici smjestajnih objekata? *

O Da
O Ne

(O Neznam

12. Smatrate li da bi na Hrvatski turizam bolji utjecaj imao elitni
turizam od masovnog? *

O Da
O Ne

(O Neznam

88



—_
w

. Smatrate li da bi elitni turizam vise utjecao na: *

Povecanje profita

Ocuvanje okolisa

Smanjenje guzvi

Povecanje svijesti o kvaliteti zivota
Poboljsanje standarda lokalnog stanovnistva

Ne znam

O 00000AO0

Ostalo:

14. Spol: *

Musko

O

(O Zensko

15. Dob: *
O 18-25
O 26-30
O 31-35
O 36ivise
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O O O O O &

—
~l

O OO O O O O O O O

. Zanimanje: *

Ucenik/ica

Student/ica

Zaposlen/a

Nezaposlen/a

Umirovljenik/ica

. 1z koje ste zupanije? *

Bjelovarsko-bilogorska Zupanija
Grad Zagreb

Istarska zupanija

Karlovacka Zupanija
OsjeCko-baranjska Zupanija
Pozesko-slavonska Zupanija
Sibensko-kninska Zupanija
Viroviticko-podravska zupanija
Vukovarsko-srijemska zupanija

Ostalo:
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SAZETAK

Turizam danas doZzivljava mnoge promjene i jedna je od najbrze rastucih grana
globalnog gospodarstva. Naglasak se viSe ne stavla na masovni turizam ve¢ na
specijalizirane turistiCke proizvode koji pridonose diferencijaciji ponude, te jacanju
imidza odredene destinacije. lako masovni turizam privlaci velik broj turista, bolji utjecaj
imaju specijalizirani turistiCki proizvodi koji pridonose smanjenju sezonalnosti.
Raznolikom ponudom specijaliziranih proizvoda i pravilnim upravljanjem je moguce
privu€i turiste i izvan glavne sezone. Specijalizirani turisticki proizvodi omogucuju turistu
potrosnju vlastitih prihoda na dodatne sadrZzaje koji se pruzaju u odredenom hotelu,
upravo te usluge imaju pozitivan utjecaj na ukupan dozivljaj turistickog boravka. Cilj
diplomskog rada je bio istraZziti trziSno pozicioniranje kao element marketing strategije te
predstaviti vaznost istrazivanja trziSta, odnosno koje beneficije hotelijerstvo moze imati
od istog, zatim teorijski istraZiti i opisati obiljezje hotelskih usluga te njihovo trziSno
pozicioniranje, ulogu marketinske koncepcije u hotelskom poslovanju i na kraju obraditi
specijalizirano hotelijerstvo, predstaviti vrste, kategorizaciju i posebne standarde
ugostiteljstva prema Pravilniku Republike Hrvatske. Tijekom teorijske obrade teme,
posebna paznja se je pridodala dizajnu u hotelijerstvu, odnosno njegovom utjecaju i
vaznosti u arhitekturi za pozicioniranje hotela na turistickom trziStu, te razvoja
hotelijerstva. Takoder, provedeno je istrazivanje o percepcijama vaznosti dizajna u
arhitekturi i pozicioniranju na turistiCkom trziStu, kojim se je doslo do zanimljivih
rezultata.

Kljucne rijeci: specijalizirani turisticki proizvodi, trziSno pozicioniranje, hotelske
usluge, marketing koncepcija u hotelskom poslovanju, specijalizirano

hotelijerstvo, dizajn.
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ABSTRACT

Tourism is undergoing many changes today and it is one of the fastest growing
branches of the global economy. The emphasis is no longer placed on mass tourism but
on specialized tourism products that contribute to the differentiation of supply and to the
strengthening of the image of a particular destination. Although mass tourism attracts a
large number of tourists, specialized tourism products have a greater impact, which
contributes to the reduction of seasonality. With a diverse range of specialized products
and proper management, it is possible to attract tourists beyond the high season.
Specialized tourism products allow tourists to spend their own income on additional
facilities provided at a particular hotel, and these services have a positive impact on the
overall experience of a tourist stay. The aim of the diploma thesis was to investigate
market positioning as an element of marketing strategy and to present the importance of
market research, i.e. what more beneficial hotel industry can have, theoretically
investigate and describe the characteristics of hotel services and their market
positioning, the role of marketing concept in hotel business and finally specialized hotel
industry, present the types, categorization and special standards of catering according
to the Statute of the Republic of Croatia. During the theoretical elaboration of topic,
special attention was given to design in the hotel industry, especially its influence and
importance in the architecture for positioning the hotel in the tourist market, and the
development of the hotel industry. Also, a survey was conducted on the perceptions of
the importance of design in architecture and positioning in the tourism market, which
yielded interesting results.

Keywords: specialized tourism products, market positioning, hotel services,

concept marketing in hotel business, specialized hotel management, design.
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