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SAZETAK:

U radu se istrazuje suvremeni koncept razvoja hotelijerstva s orijentacijom na specijalizirane
hotele u kulturi i turistickim destinacijama. Cilj istrazivanja je utvrditi specijalizaciju hotelske
ponude s obzirom kulturno-povijesne karakteristike te nacine na koje hotelijerstvo ukljucuje
kulturno-povijesno naslijede u ukupni proizvod turistickih destinacija. U radu se ispituju
inicijative razvoja hotelijerstva s osobitim naglaskom na potrebu diverzifikacije i promjene
koje pokrecu trendovi kao i vaznosti specijalizacije kao razvojnog trenda hotelijerstva. U radu
se istrazuju aspekti specijaliziranih hotela u kulturi i turistickim destinacijama, nastoji se
definirati inovacija hotelske ponude, razvoj turistickih proizvoda u podrucju kreativnih
djelatnosti i ekonomiji te hotelijerstvo kulturnog turizma s osvrtom na hotele inspirirane
kulturom. Koristenjem znanstvenih kvantitativnih i kvalitativnih metoda u radu se istrazuju
aspekti koji utje€u na pozicioniranje hotela kao turisticke atrakcije te se pokuSavaju obraditi
studije slucaja kao dobre prakse suvremenih hotela. Empirijski dio rada obraduje Art hotele
koji su opremljeni umjetninama, a koji se promoviraju kao muzej hoteli i to svjetski i

hrvatski. Provedeno je desktop istrazivanje vezano uz promocijske aktivnosti hotela.

Kljuéne rijeci: kreativne djelatnosti, specijalizirani turisticki proizvodi, specijalizirano
hotelijerstvo, art hotel, muzej hotel



SUMMARY

The paper investigates the modern concept of hotel development with an orientation to
specialized hotels in culture and tourist destinations. The aim of the research is to determine
the specialization of the hotel offer with regard to cultural and historical characteristics and
the ways in which the hotel industry includes cultural and historical heritage in the overall
product of tourist destinations. The paper examines hotel development initiatives with special
emphasis on the need for diversification and change driven by trends as well as the
importance of specialization as a hotel development trend. The paper investigates aspects of
specialized hotels in culture and tourist destinations, tries to define the innovation of the hotel
offer, the development of tourist products in the field of creative activities and economy and
the hotel industry of cultural tourism with reference to hotels inspired by culture. Using
scientific quantitative and qualitative methods, the paper investigates aspects that affect the
positioning of hotels as tourist attractions and tries to process case studies as good practices of
modern hotels. The empirical part of the paper deals with Art hotels that are equipped with
works of art, and which are promoted as museum hotels, both world and Croatian. A desktop

survey related to hotel promotional activities was conducted.

Keywords: creative activities, specialized tourist products, specialized hotel industry, art

hotel, museum hotel
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1. UvOD

1.1 Problem i predmet istrazivanja

Evolucijom potraznje kupaca i porastom razine konkurencije, poduzec¢a su pocela traziti nove
nacine 1 strategije za povecanje konkurentnosti kako bi poboljsali svoje konkurentne
mogucnosti 1 stvorili dodanu vrijednost za svoje proizvode 1 usluge. Turizam danas dozivljava
razne promjene i jedna je od najbrze rastu¢ih grana svjetskog gospodarstva. Fokus je na
razvoju konkurentskih prednosti i elemenata koji osiguravaju bolje pozicioniranje turisticke
destinacije na Zeljenom segmentu trziSta. Turizam i ugostiteljstvo posljednjih su godina i jo$
uvijek su u dubokom procesu transformacija s porastom dinamike. U kontekstu povecanja
raznolikosti usluga u turistiCkoj industriji i zahtjevima turista potrebne su kontinuirane
transformacije u upravljanju turistiCkim destinacijama u cilju povecanja njihove konkurentske
prednosti. Trenutno turisticko okruzenje u turizmu karakterizira sve vec¢a medunarodna

konkurencija i brze promjene uz izazovne zahtjeve turista.

Popularnost turizma kao ¢imbenik drustveno-ekonomskog razvoja, raznolikost i dostupnost
turistickih resursa u svijetu jacaju konkurenciju medu svjetskim turistickim destinacijama. U
meduvremenu, formiranje odrzivog turistickog toka, kao i povrat ulaganja u daljnji razvoj
projekata turisticke infrastrukture, zahtijevaju rjeSavanje takvih uobicajenih problema za
destinacije u razvoju. U radu se raspravlja o klju¢noj ulozi diverzifikacije turistickih

proizvoda kao jedne od metoda natjecanja za dolaske turista te potrebi za specijalizacijom.

Naglasak se vise ne polaze na masovni turizam ve¢ na specijalizirane turisticke proizvode koji
doprinose razlikovanju ponude, te ojacavanju ugleda pojedine destinacije. Hoteli su poceli
usvajati ove strategije kako bi ojacali fokus na svojim temeljnim kompetencijama i
sposobnostima, te kako bi se nosili s globalizacijom i konkurentnim okruzenjem. Samim time,
javlja se suvremeni koncept razvoja hotelijerstva koji za rezultat ima pojavu kreativnih
djelatnosti i specijalizaciju u hotelijerstvu. Nastaju novi oblici hotelske ponude koji ¢e se
analizirati u ovom radu, a primjer istih su difuzni, integralni hoteli, hotel bastine, art i muzej
hoteli. Tematski hoteli predstavljaju turisticku atrakciju jer pruzaju jedinstveno i originalno

iskustvo.

Tijekom teorijske obrade teme, posebna paznja pridala se razvojnim inicijativama u

hotelijerstvu, specijalizaciji u hotelijerstvu te studijama slucaja — muzej hotela u svijetu i u
1



Hrvatskoj. Takoder, provedeno je istrazivanje u poglavlju empirijskog dijela rada koji
obraduje Art hotele koji su opremljeni umjetninama, a koji se promoviraju kao muzej hoteli i
to svjetski i hrvatski. Provedeno je desktop istrazivanje vezano uz promocijske karakteristike i

specifi¢nosti art i muzej hotela.

1.2  Ciljevi istraZivanja

Ciljevi ovog diplomskog rada su analizirati razvojne inicijative razvoja hotelijerstva gdje se
poseban naglasak stavlja na trendove u funkciji povecanja konkurentnosti te na inovacije u
hotelskoj ponudi koje su rezultat diverzifikacije i spoznaje vaznosti specijalizacije u
hotelijerstvu. Shodno tome, cilj rada je i prikazati karakteristike specijalizacije te razvoj
proizvoda u podrucju kreativnih djelatnosti, razvoj ideja na temelju atrakcijskih ¢imbenika te
prikazati hotele inspirirane kulturom. U konac¢nici cilj rada je i prikazati online promocije art

hotela.

Ciljevi ovog istrazivanja taksativno se navode:

e Istraziti trendove u funkciji povecanja konkurentnosti

e Definirati diverzifikaciju

e Prikazati promjene koje pokrecu trendove

e Prikazati vrste i obiljezja trendova u hotelijerstvu i turizmu
e [staknuti vaznost specijalizacije

e Utvrditi nuznost generiranja 1 stvaranja inovacija u hotelskoj ponudi
e Opisati destinacijski menadZzment

e Definirati karakteristike specijalizacije

e Opisati kreativne djelatnosti i istaknuti vaznost razvoj ideja
e Definirati atrakcijske ¢imbenike

e Prikazati i opisati hotele inspirirane kulturom.

e Istaknuti karakteristike online promocije suvremenih art hotela.



1.3 Metode istraZivanja

Rad je temeljen na kompilaciji postojecih radova, odnosno na kompilaciji do sad poznatih
spoznaja 0 suvremenom konceptu razvoja hotelijerstva — Muzej hotel. Sekundarni podaci
prikupljaju se na temelju dostupne literarne grade vezane za podrucje suvremenih koncepata
razvoja hotelijerstva. KoriSteni su relevantni ¢lanci iz stru¢nih Casopisa te online baze
podataka i portali znanstvenih ¢asopisa kao $to su: Research Gate, Hr¢ak - Portal znanstvenih
Casopisa Republike Hrvatske, EBSCOhost - EBSCO baza podataka, Social Science Research
Network (SSRN), Science Direct, te Emerald Insight. Proces istrazivanja obuhvatio je
koristenje brojnih znanstveno-istrazivackih metoda. Navedena internetska grada vezana je uz
temu ovog zavr$nog rada. Od znanstveno-istrazivackih metoda koristi se analiza kojom se
op¢i pojmovi i sudovi rasélanjuju te se svaki element izucava u odnosu na cjelinu. Neke od
njih su: metoda kompilacije, sinteze, analize, deskriptivna te induktivna i deduktivna metoda.
Empirijski dio rada ukljuCuje primjenu anketnog istraZivanja uz pomocu instrumenta

anketnog upitnika.

1.4 Struktura rada

Ovaj rad konceptualno je podijeljen na cetiri cjeline. Prva cjelina pruza uvid u inicijative
razvoja hotelijerstva. Tu se prikazuju trendovi povecanja konkurentnosti turizma te razvojne
inicijative u hotelijerstvu. Predmet druge cjeline ovog rada je specijalizacija hotelijerstva. U
ovom dijelu rada se nastoje prikazati karakteristike specijalizacije u hotelijerstvu, razvoj
turistickih proizvoda u podru¢ju kreativnih djelatnosti i ekonomiji, razvoj ideja za nove
turisticke proizvode, atrakcijski ¢imbenici umjetnosti te hotelijerstvo kulturnog turizma i
hoteli inspirirani kulturom. Nadalje, u trecoj cjelini rada se prikazuju dobre prakse
suvremenih hotela. Zadnja cjelina prikazuje istraZzivanje online promocije specificnosti art

hotela.



2. INICIJATIVE RAZVOJA HOTELIJERSTVA

2.1 Trendovi u funkciji poveéanja konkurentnosti turizma

Turizam je vrlo dinamic¢na industrija visokog tempa s brzim promjenama trendova,
ukljucujuéi promjene u vrsti profila potroSaca i njihovim potrebama. Stoga je kao krajnji
rezultat novi tip potrosaca koji se moze nazvati novim turistom, zahtjevnijim, sofisticiranijim
I obrazovanijim nego prije. Uspjeh turistickih destinacija na medunarodnom trzistu ovisi 0
op¢oj razini kvalitete usluga i proizvoda koje ono nudi. Turisticke destinacije se trebaju
prilagodavati svim relevantnim uvjetima koji utjecu na uspjeh u turistickom polju i to putem
unaprjedenja konkurentnosti svoje turisticke ponude. Obogacivanje turisticke ponude i
sadrzaja poti¢e konkurentnost i pojacava ekonomske i financijske rezultate subjekata

ukljucenih u stvaranje turistiCke ponude odredene destinacije (Grzini¢, Bevanda, 2014).

Novonastali trendovi trebaju na temelju intelektualnog kapitala i informacija promijeniti
prirodne preduvjete u konkurentske prednosti bazirane na inoviranjima radi multipliciranja
profita (Basi¢, 2015: 407). Basi¢ (2015: 408) nadalje navodi, kako hotelski objekti
interpretiraju signifikantan dio sustava turisticke ponude svakog turistickog odredista. Samim
time, proucavanje o razini prominentnosti ingerencije novonastalih trendova na svojstvenost i
natjecateljsku prednost pojedinog hotela na trziStu interpretira vrijedan znanstveni napredak u

spoznavanju ove kompleksne tematike.

Turizam kao dinami¢na kategorija treba nuditi nove destinacije, nove oblike aranzmana, nove
vrste putovanja, ali to istovremeno zahtijeva i nove oblike organiziranja, nove resurse, nove
inovacije i strategije. Turisticka industrija je u velikoj revoluciji koja ¢e sa sobom donijeti
promjenu paradigme. Ne samo da ¢e utjecati na poslovne modele mnogih tvrtki, ve¢ ce
utjecati i na marketinske strategije, stjecanje korisnika i upravljanje korisni¢kim iskustvom.
Kada je rije¢ o postizanju jedinstvenih, osebujnih iskustava u turizmu, od vitalne je vaznosti

stvoriti trenutke koji su relevantni za turista.

Sastavni dio pojedine turisticke destinacije su upravo hoteli te shodno tome, potrebno je
analizirati relevantnost utjecaja suvremenih trendova na stvaranje konkurentske prednosti
hotela, a s ciljem otkrivanja tematike. Potreba za diferencijacijom nametnula je razvoj
distingviranih trendova ¢ije pazljivo motrenje utvrduje nepromjenjivu konkurentsku poziciju.
Trendovi razvitka suvremenog turizma integriraju obnavljanje hotela i specijalizaciju,

4



primjenu suvremenih tehnologija u sustave upravljanja i marketinga, nazocnost na drustvenim
mrezama, fluktuaciju polozaja prodajnih kanala, konkurentnost brenda i upravljanje

prihodima (Pavia, 2014: 17).

Tendencije danaSnjice izlozene su uvazavanju lokalnog naspram svjetskog, brigom za
zdravlje, okoli$noj urazumljenosti, personalizaciji i pristupu, potencijalnostima tehnologije u
svim modulima. Faktore ingerencije trendova na turizam i hotelijerstvo mogu se podijeliti na
ekonomski aspekt, socio-demografski i socio-kulturni aspekt, tehnoloski ¢imbenici, ekoloski i

politi¢ko pravni aspekt utjecaja na tendencije u turizmu i hotelijerstvu.

S brzim razvojem turisticke ekonomije, glavni dugoro¢ni trendovi, poput promjene
demografije, rastue potraznje, digitalizacije 1 klimatske promjene predstavljaju nove
mogucnosti 1 izazove. Navedeno naglasava potrebu da zemlje razviju strateSki pristup za
prilagodavanje u sve dinami¢nijem okruzenju, kao 1 moderniziranje regulatornih i
zakonodavnog okvira, zasnivajuci se na Sirokom angazmanu dionika i uzimajuéi u obzir nove
1 inovativne poslovne pristupe pruzanju usluga. [zazovi i moguénosti koje pruzaju najnoviji
turisticki trendovi pruzaju kontekst za pripremu, pregled i provedbu turistickih politika i
strateSkog razvoja sektora. Zauzvrat, to zahtijeva ucinkovite upravljacke strukture koje
omogucuju planiranje i koordinaciju aktivnosti od strane klju¢nih igraca i dostupnost
dovoljnih sredstava za njihovu provedbu. Vlade su i dalje pozitivno sudjelovale u ovom
procesu, prepoznajuci vaznost sektora i njegovu vaznost za Siroku ekonomsku, socijalnu i
okolisnu agendu. Njihov doprinos ostao je relativno dosljedan i bio je usmjeren prema
pristupu trzistu i olakSavanju putovanja, marketingu i promociji odredista, pruzanju potrebne
infrastrukture, postavljanju i regulaciji standarda, ukljucujuéi kvalitetu i sigurnost, poticanju
odrzivog 1 ukljucivog rasta, bavljenje pitanjima zaStite okoliSa i upravljanjem prirodnim i

kulturnim resursima itd.

Poboljsanje fizickog blagostanja, zivotnog standarda, kao i globalizacijski procesi, jako su
djelovali na promjene ponaSanja turistickih potrosaca. Ve¢ duze vrijeme je turisticka
industrija svjesna da potencijalni turisticki potroSa¢ bira prvo vrstu proizvoda odnosno
dozivljaja, zatim destinaciju (Avakumovié, et al. 2008). Mnoga istraZivanja su potvrdila da je
doslo do promjene turisticke potraznje ¢iji se zivotni stilovi, potrebe i1 navike mijenjaju pod
utjecajem niza faktora (Avakumovié, et al. 2008). Kako navode Corak i Trezner (2014)
suvremeni turisti putuju zbog zadovoljenja jedne ili viSe potreba koje ne mogu zadovoljiti u
mjestu stalnog boravka ili je pak zadovoljenje takvih potreba u turistickim odrediStima

atraktivnije ili povoljnije. Osim sezonskog karaktera, suvremeni turisti¢ki promet obiljezava i
5



geografska koncentracija oko najvaznijih turistickih atrakcija nekog podrucja ili zemlje

(Corak i Trezner, 2014).

Istrazivanje trendova u turizmu od presudne je vaznosti jer predstavlja izvor podataka za
donosenje odluka. To nisu samo kvantitativni podaci o broju smjestajnih jedinica — postelja
prema strukturi, broju turistickih dolazaka, broju turistickih nocenja, deviznog priljevu po
osnovi medunarodnog turizma ve¢ 1 kvalitativni podaci o aspiracija, stavovima,
preferencijama i dr. (Grzini¢, 2014). RjeSenje efikasnog razvoja internacionalnog turizma jest
identificiranje recentnih trendova te anticipacija buducih promjena s ciljem Sto djelotvornije
prilagodbe istima (Grzini¢, 2014). Nuzno je voditi ra¢una o moguc¢im problemima prilikom
donoSenja zaklju¢aka o medunarodnom turizmu. Postoji opasnost od nedovoljne
raspolozivosti kvalitetnih podataka, utjecaja eksternih varijabli, dogadaja, identificiranja i
kvantificiranja varijabli. Ispitivanjem zelja, stavova, potreba, afiniteta, aspiracija moze se
Siroko spoznati stanje trziSta te pitanjima otvorenog tipa stvoriti dobra podloga za buduce
provodenje kvantitativnih istrazivanja. Na globalnoj razini turizma provode se kvantitativne
metode pracenja radi utvrdivanja uzrocno-posljedicnih odnosa 1 prognoze potraznje.
Prikupljanje podataka ovog tipa iziskuje velike troSkove 1 provode ga medunarodne

organizacije u turizmu (Grzini¢, 2014).

Dolazi do afirmiranja novih potreba i do promjena stavova potrosaca prema kvaliteti. Snazna
konkurencija na turistickom trziStu te sve veéi broj sudionika s kvalitethom ponudom
omogucuju veci izbor usluga. 1z toga se razloga turisti odluuju za one destinacije koje nude
odgovarajucu kvalitetu, sukladnu njihovim o¢ekivanjima. Sve veéi broj turista trazi sadrzajniji
odmor, oblikovan prema njihovoj Zelji. Prirodne ljepote viSe nisu dovoljno atraktivne,
posebno za zahtjevnije segmente koji teZe sadrzajnijoj i aktivnijoj ponudi. Temeljno pitanje
nije viSe gdje provesti odmor, jer se standardi smjestaja, prehrane i prijevoza mogu manje-
viSe svugdje ispuniti, ve¢ je pitanje kako provesti odmor. Tijekom desetlje¢a turizam je
dozivio kontinuirani rast i produbljivanje diverzifikacije kako bi postao jedan od najbrze
rastu¢ih gospodarskih sektora na svijetu. Suvremeni turizam usko je povezan s razvojem i

obuhvaca sve ve¢i broj novih odredista.

Basi¢ (2015: 409) tvrdi da ispravno pozicioniranje na pokretljivom 1 natjecateljskom
turistickom trziStu determinirano je motrenjem danasnjih trendova kroz koje se identificiraju
promjene potraznje, nove trzisne prilike, podrucja potencijalnih investiranja i infrastrukturne
potrebe. Mijenja se sastav turisticke populacije u kojoj dolazi do porasta veceg udjela starijeg

stanovnistva. Efekt sve vece spoznaje o tome da ljudski rod i prirodni okolis$ dijele zajednicku
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sudbinu, unapredivanje je odrzanosti prirodnih bogatstava na mnogim razinama. Ekoloski
odrziva strategija glavna je postavka performanse cCak i najboljih ugostiteljskih objekata.
Inovativna ponuda pruza izvanredna iskustva, iznenadenja i poticaje, ¢ime turist postize
ugodajnu ili osje¢ajnu dodatnu dobrobit (okruZzenje, dojam, zabava, pustolovina, veze s
ostalim gostima). Generira se potraznja za netaknutim, okolisno ¢istim podrucjima, kao
reagiranje na zustri tempo aktualnoga gradskog stila Zivota. Svakako se danas turisti sve
nerijetkije opredjeljuju za ekoloski odrzivi turizam, a za ovakav odmor nerijetko su pripravni

odvojiti i poveée iznose financijskih sredstava.

Neposrednu prominentnost imaju pojedine temeljne dalekosezne tendencije koje se
reflektiraju na sveukupan obim i strukturu turistiCke potraznje (Gredicak, 2009: 207).
Primjetljivi suvremeni trendovi su: individualizam, svijest i briga o zdravlju, ekoloSka svijest i
konzumerizam, navodi Basi¢ (2015: 407). Takoder, spominje se i autenti¢nost. Kolar i Zabkar
(2010) su podrzali potrebu proucavanja autenticnosti iz turisticke perspektive koji tvrde da
aktualni trendovi u turizmu povezani s postmodernim pogledom razmisljanja, te je potreban
afirmativniji i operativni okvir za ispitivanje i primjenu autenti¢nosti u turistickom
marketingu. Sto se ti¢e koristenja autentiénosti u ruralnom turizmu, ona ima svrhu
idealiziranja i stvaranja netaknute slike sela. Autenticnost se takoder promatra kao
zapadnjacki kulturni pojam povezan s prosloscu, objasnjava Cole (2007). Ukratko, vrijedi
spomenuti i ¢injenicu da su koncepti kreativnosti i autenti¢nosti relativno novi pojmovi u
turistickoj industriji, a time postoji nedostatak istrazivanja u ovom podruéju. Medutim,
ekstrapolirajuci ova dva koncepta moze se utvrditi da su oni povezani s ruralnim turizmom i
njihovim implikacijama u ovom obliku turizma. Ovi koncepti obraduju tipologiju turista koji

su obrazovaniji i strastveni su u primjeni tih nacela (Sasu i Epuran, 2016).

2.1.1 Potreba diverzifikacije

Suvremeni trendovi proistekli od sve osobitijih potrjebitosti i Zelja turista, adresiraju na
potrebu naglasavanja posebnih oblika turizma, koji se svakako diferenciraju od masovnog
turizma i svega Sto ovakva kategorija turizma interpretira. Masovnost sve viSe postaje
nepovoljna karakteristika turizma sa snaznom ingerencijom na predodzbu o destinaciji
(Gali¢i¢ 1 Laskarin, 2016: 328). Diverzifikacija se moze definirati kao ¢in uvodenja

raznolikosti Sirenjem poslovnih aktivnosti u srodna ili razli¢ita polja. Johnson i Scholes



(2002: 297) definirali su diverzifikaciju kao strategiju koja udaljava organizaciju od trenutnog

trzista ili proizvoda ili kompetencije.

Prednosti diverzifikacije povezane su s neovisnos¢u i prilikama za smanjenje opc¢ih troSkova
za stvaranje i razvoj turistickih proizvoda i njihovih troskova. U turizmu se primjecuju
odredena postignuéa u pogledu diverzifikacije turistickog proizvoda na podrucju
specijaliziranih vrsta turizma; u podrucju dodatnih turistickih usluga i kroz razvoj vise nego

jedna djelatnosti masovnog turizma (Konstantinova, 2013).

Tijekom desetljeca turizam je dozivio kontinuirani rast i produbljivanje diverzifikacije kako bi
postao jedan od najbrze rastu¢ih gospodarskih sektora na svijetu. Suvremeni turizam usko je
povezan s razvojem i obuhvada sve veéi broj novih odredista. Diverzifikacija je dobila
relativno malo pozornosti u turistickoj literaturi. Ovo je sasvim iznenadujuce s obzirom na

njegovu vaznost za industriju i sire (Erkus-Oztiirk, 2016).

Slozena priroda turizma, njegovi snazni medusektorski odnosi i regionalna dimenzija izazov
je inovacijama. Pojava pametne specijalizacije koja se usredotoCuje na regionalnu
diverzifikaciju u svim sektorima nudi znatan i do sada uglavhom neostvaren potencijal za
razvoj inovacija turisticke politike u okviru ove nove agende. Diferencijacija odredista ovisi o
integraciji kulturnih 1 prirodnih resursa u turisti¢ku ponudu kao i na njihovo ocuvanje tijekom
vremena (Romao, et al. 2017). Pruzanje turisti¢kih proizvoda i usluga na odrediStu zahtijeva
doprinos raznolikog niza gospodarskih aktivnosti, koji ¢ine decentralizirani lanac vrijednosti,
a to omogucava stvaranje razli¢itth veza 1 interakcija unutar lokalnih 1 regionalnih
gospodarskih struktura. Kao djelatnost zasnovana na mjestu, gdje atraktivnost ovisi o
lokalnim karakteristikama, turizam potencijalno pridonosi nastanku i konsolidaciji mreza

zasnovanih na mjestima ugradenih na teritoriju.

Uspjeh u koristenju turizma za unapredenje odrzivog razvoja ovisi o mudrom koristenju
politika diverzifikacije i specijalizacije. S obzirom na to da su turisti¢ka trzista vrlo krhka i
rizicna (nestabilna su, puna nesigurnosti u kvaliteti potrosaca i stalno mijenjajuci zivotni stil
potrosaca), turistiCke su tvrtke prisiljene biti inovativne i diverzificirati svoje robe i usluge.
Stoga su inovacije i diverzifikacija u turizmu kljuéni za promicanje konkurentske prednosti

(Deligianni, et al. 2014).

U mnogim naprednim gospodarstvima turizam sve viSe postaje djelatnost utemeljena na
znanju i postoji veliki potencijal za razvoj strategija inovacija temeljenih na mjestu i praksi,

koje ovise o ljudskim vjestinama i prirodnim i kulturnim resursima dostupnim u odredenim

8



mjestima i regiji (Romao, et al. 2017). Rastuci broj novih emitivnih trzista ukazuje na trend
diverzifikacije turisticke potraznje i trend pojave novih emitivnih turistickih trzista. Osim
spomenutih kvantitativnih trendova promjene na turistiCkom trziStu nastaju pod utjecajem
kvalitativnih trendova koji ¢e biti odraz promjena turista i njihovog oc¢ekivanja oko turistickog
proizvoda. Intenziviranje kvalitativnih istrazivanja posljedica je rasta posebice

ekoloSkog/kulturnog turizma koji je potrebno pratiti kroz specijaliziranost turisticke ponude.

Inovacija je proces pretvaranja novih ideja u trzi$ne ishode i ima kljuénu ulogu u pokretanju
gospodarskog rasta (McCann i Ortega-Argilés, 2013). Turisti¢ke inovacije mogu predstavljati
proizvod, proces, organizacijske / menadzerske 1 trziSne inovacije, kao 1 distribucija
specifiénija za turistitke inovacije i institucionalne inovacije (Hjalager, 2010). Cesto
predstavljaju manje promjene ili poboljSanja umjesto potpuno novih proizvoda i / ili novih
trzista (Hall 1 Williams, 2019). Na odredis$noj regionalnoj razini, novi eksperimentalni paketi
proizvoda i usluga predstavljaju inovaciju koju ¢esto razvija suradnja izmedu turistickih i / ili

ne-turistickih aktera iz poslovnog, javnog i neprofitnog sektora sektori (Bellini et al. 2017).

Osim baze ponude potrebno je osmisliti komplementarne elemente iste radi zadovoljenja
specijaliziranih potreba trziSta. Ispitivanja kvalitativne naravi mogu pokazati uzrocno-
posljedi¢ne veze glavnih i komplementarnih motiva i dubine trazenih iskustava kako bi se
lakse formirale buduc¢e ponude specijalnih interesa. Zatim, argumentirati postupanja turista,
svrha posjeta 1 pokretacku snagu privlacnosti/atraktivnosti/autenti¢nosti odredista.
Kvantitativne metode sluze i kao osnova za oblikovanje pitanja narednih kvantitativnih

istrazivanja (Grzini¢, 2018).

Na polju inovacijske politike, sektorski pristup politici, koji se fokusira na sektorski, a ne na
prostorni kontekst, kao i na jacanje postojecih veza izmedu poduzeca, institucija i drugi akteri,
ukljucuje izgradnju medusektorskih mreza, sinergije i diverzifikaciju i nove razmjene znanja
(McCann i Ortega-Argilés, 2013). Diverzifikacija proizvoda ili trzita moze stvoriti velik broj
poduzeca koja Cine nove podsektore u turizmu. Kada se povezuju poduzecéa koja pripadaju
razli¢itim podsektorima i stvaraju nove proizvode, moze se dogoditi sektorska diverzifikacija

praéena pojavom novih podsektora, tvrdi Erkus-Oztiirk, (2016).

U turizmu, diverzifikacija nudi raznolike 1 prilagodene dozivljaje, fleksibilnost u planiranju i
dizajn destinacijskog iskustva i konkurentnosti kroz stvaranje komplementarnosti, sinergije i
ekonomije dosega. Socio-demografski trendovi, posebno starenje stanovnistva, klimatske

promjene, migracije, promjene drustvenih vrijednosti, percepcija drustva i potrosaca u prirodi
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resursa natjerali su turizam na prilagodavanje novim zahtjevima trzista (ILO, 2010). Strategije

diverzifikacije trzista i proizvoda poticu rast kroz razvoj novih i autenti¢nih proizvoda.

Sve navedeno ukazuje na nuzdu kontemplacije turistickog trziSta kao drasti¢no heterogenog,
umjesto homogenog mjesto susreta dvaju polova (ponude i potraznje). Ako se istrazivanja
zasnivaju na homogenosti trzita efekti postaju nerazumni ¢ak i pogibeljni zbog manjka Sire

percepcije ponasanja/aktivnosti (Grzini¢, 2018).

S obzirom na postojece trendove i kretanja, turisticke usluge ¢e u buduc¢nosti ve¢inom nuditi
pakete usmjerene na individualne zahtjeve i probleme kupaca, ¢ime ¢e im se omoguditi
fleksibilnost u planiranju odmora. Isto tako, cilj je produziti sezonu, tj. cilj je da se pruzi
kvalitetna i raznolika turisticka ponuda kroz cijelu godinu, §to ¢e pridonijeti popunjenosti
kapaciteta, a naravno time 1 profitabilnosti. Budu¢i da se mijenjaju potrebe turista, turisticka
poduzeca se moraju prilagoditi tim potrebama. Smisao strategije jest da se definira i slijedi
jedna strategija, jer veci broj strategija predstavlja nepravilno rasporedivanje resursa, te
naj¢esée neuspjeh i konfuziju. Nove tendencije u razvoju turizma pokazuju da promjene u
turistickim trendovima zamjenjuju tradicionalne motive odmora s motivima i sadrzajima

aktivnog odmora.

2.1.2 Promjene koje pokrecéu trendove u turizmu

Turbulentni globalni kontekst, karakteriziran ekonomskom, socijalnom, okolisnom i
ekoloskom politickom krizom, zahtijeva razmatranje novih modela upravljanja i odrzivo
koriStenje ogranicenih, vrijednih lokalnih resursa. Globalni trendovi u putovanju, obiljezeni
nestabilnosti i dinami¢nim promjenama, zahtijevaju prilagodbu turisticke ponude sukladno
promjenama turistickih zahtjeva, navode Afri¢ Rakitovac et al. (2019: 1). Sadasnja temeljna
obiljezja globalnih turistickih kretanja: globalizacija, standardizacija, segmentacija i
informatizacija, forsiraju svim nositeljima turisticke ponude potrebu odredivanja takvog
turistickog proizvoda, koji ¢e vlastitim sadrzajem biti toliko privlacan da ¢e izna¢i onaj dio
publike koja ¢e ga na svrsetku 1 konzumirati (Gali¢i¢ 1 Laskarin, 2016: 65).

Karakteristike danasnjeg medunarodnog turizma na ustanovljeni nacin indiciraju na posljetke
trendova, ali i na same trendove. Trend predstavlja kao pravac razvoja, pristranost, teznju,

afinitet prema ponecem. S uvidavnosti da je zavisan o potraznji, aktualni medunarodni

turizam ima afinitet rasta masovnosti, sezonalnosti i prostorne koncentracije. Na temelju ovih
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trendova proistjecu velike nepoZeljne posljedice turizma. Protiv takvih trendova drasticno se
naporno boriti. Mnogobrojna turisticka odredista daju velike napore s ciljem reduciranja

negativnog djelovanja tih trendova (Trezner, 2019: 12).

Treba napomenuti da je svijet evidentirao nepojmljive fluktuacije u broju, strukturi i
rasprsenju stanovnistva. Istodobno, tehnoloske promjene izrazito su burne i strelovite da se
moderno doba ocrtava kao eksponencijalno. Ocigledne izmjene u prirodnom okolisu
adresiraju na limitiranost elementarnih resursa za zivot. Politicke i ekonomske odnose

oznacava globalizacija, a tehnoloska rjesenja digitaliziranje (Trezner, 2019: 13).

Broj stanovnika kontinuirano raste na svijetu pa se posljednjih sedam dekada uvecao tri puta.
Razumno, to potencira i turisticku potraznju. Broj stanovnika najvi$e je narastao u Aziji, a
najviSe stope rasta su u Africi. NajviSe stari europska i sjeverno-ameri¢ka populacija.
Prosjecna zivotna dob se povecava. Ono je efekt i tehnoloskih promjena koje su omoguéile
viSu razinu zdravstvene zaStite. Generalno, tehnoloSki razvoj omogucio je uveéanje
proizvodnosti. S manje ljudskog rada moguce je realizirati ve¢i prihod. Posljedice ovih pojava
ocigledne su. Sve je vise ljudi koji mogu osigurati vise nov¢anih sredstava nego li im je nuzno
za temeljne Zivotne potrebe. Uvecanje proizvodnosti omogucilo je i ve¢e uvazavanje radnih

prava, prije svega prava na redovni tjedni i placeni godis$nji odmor (Trezner, 2019: 13).

Tehnoloska rjeSenja omogucila su znacajnu pristupacnost informacija i jednostavnost
komunikacije Sto meritorno potkresava strah od neizvjesnog. Istodobno, globalizacija
doprinosi i sve vecu liberalizaciju prava na putovanja. Globalizacija ekonomskih odnosa
izmedu ostalog omogucéuje redistribuciju ekonomskih aktivnosti medu zemljama. To
doprinosi okolnostima za ekonomski razvoj 1 rast u ¢itavom svijetu, koji se bazira na
inoviranjima i poduzetnistvu, a pogonjen je digitalizacijom. Cini se da se kapitalne promjene
koje djeluju na turistiCka kretanja mogu specijalizirati na one drustvene, tehnoloske,

ekonomske, politicke i1 ekoloSke (Trezner, 2019: 13).

Ocekivano povecanje efikasnosti i pad cijena prijevoza omogucit ¢e turisticka putovanja u
najzabacenije kutke planeta, ali i izvan njega. Logi¢no je pretpostaviti da ¢e pritisak za razvoj
turizma u podru¢jima netaknute i zastiCene prirode biti sve veci. Isto se moze oCekivati i za
posjete spomenicima kulturne baStine. Ocekivani rast dostupnosti 1 brzine prenoSenja
informacija o razli¢itim zanimljivostima za turiste povecat ¢e 1 njihov interes za turistickim
putovanjem. OlakSavanje procesa komunikacije 1 organizacije putovanja potpomognuto

digitalnim tehnologijama moze potaknuti jo§ 1 viSe turisti¢kih putovanja. Ocekivani porast
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produktivnosti moze dovesti do jo§ kraceg radnog tjedna i veceg broja dana godiSnjeg
odmora. To ¢e stvoriti jo§ viSe prilika za poduzimanje turistickih putovanja (Trezner, 2019:

13).

Veoma je moguce da ¢e se produziti i trend rasta sezonalnosti i prostorne koncentracije. No,
nesumnjivo je i ocekivati da ¢e tim potiscima neke turisticke destinacije pruzati otpor Sto
moze dovesti do vremenske i prostorne rasirenosti turistickih kretanja. Prognozirane promjene
u sustavu vrijednosti novih generacija i proaktivne turisticke politike dovest ¢e i do pojave sve

vece kritike losih efekata turizma (Trezner, 2019: 14).

2.1.3 Vrste i obiljeZja trendova u hotelijerstvu i turizmu

U pojedinim turistickim odredistima kreirani su adverzativni trendovi kao Sto su trendovi
selektivnosti, cjelogodiSnjeg turizma 1 disperzije turistickih aktivnosti, a dolazi i do
oblikovnih promjena u odnosu ponude i potraznje. Trendovi se mogu diferencirati i prema
modalitetu djelovanja. Pojedine prilike pospjesuju, a neke deceleriraju rast turizma. Pojedina
nepovoljna zbivanja kao $to su teroristicki napadi, poSasti, ratovi, Strajkanja, demonstracije,
nemiri, elementarne nepogode, ekoloski incidenti, pa ¢ak i krize U gospodarstvima
zaustavljaju rast turisti¢kih kretanja. Trendove je moguce razdvojiti na one koje generira
ponuda i one koje formira turistiCka potraznja. Svakako, trendove nuzno prepoznati i

analizirati.
Prema Trezner (2019: 15-17) karakteristike suvremenih trendova jesu:

e ravnomjernije prostorne distribucije turistickih kretanja

e turisticka potraznja

e sustav vrijednosti, stavovi i uvjerenja

e digitalne ekonomije, ekonomije dijeljenja i ekonomije pristupa
e percepcija sigurnosti putovanja

e brendiranje.

Turisticki sektor svjedoci nekim novim trendovima koji nadopunjuju ustaljene trendove u tom
sektoru. Turizam je svezanj opipljivih proizvoda i nematerijalnih usluga koji mogu pomo¢i u

donosenju najdubljeg iskustva koje se moze dobiti. Dijagnosticiranje cjelovitih trendova
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inicira proucavanjem, produzava se analizom, a dokonc¢ava interpretiranjem koje se temelji na

komparaciji pokazatelja.

Kod kvantitativnih trendova najrelevantnije je kvalitetno interpretirati akumulirane podatke o
brojcanim indikatorima. Zatim je nuzno opaziti neku pojavu koja ima ustanovljenu dugoro¢nu
sklonost razvoja u pojedinom periodu. Odredivanje kvalitativnih trendova suvise je teze i
manje egzaktno. Izvrsava se tematskom elaboracijom razli¢itih faktora i pokazatelja Koji
mogu deskriptivno indicirati na pojavu koja ima odredenu tendenciju u nekom razdoblju. Za
razliku od kvantitativnih trendova za koje je relevantna statisticka znacajnost, kod
kvalitativnih trendova moguce je govoriti o vaznim tendencijama iskljucivo ukoliko se

afirmira njihova sadrzajna prominentnost (Trezner, 2019: 15).

Turisticka kretanja postaju globalna i sve je veca njihova disperzija. Pojavljuju se nove
turisticke destinacije, ali jaaju 1 posve nova emitivna podruc¢ja. Zbog svega toga moguce je
opaziti i trend sve linearnije prostorne distribucije turistickih kretanja. Ne treba izostaviti iz
vida da ¢e usprkos svim ovim trendovima turisticka kretanja na teritorij Europe i dalje rasti
kako u dolascima tako i u odlascima. Europa ¢e jo$ dostatno vremena biti prominentno

emitivno i receptivno turisticko podrucje (Trezner, 2019: 15).

Ve¢ preko trideset godina glavne kvalitativne trendove diktira turisticka potraznja. Turisticka
potraznja sklona je raznolikosti. Svaki ¢e turist, ukoliko je to moguce, svoje putovanje htjeti
prilagoditi svojim specificnim navikama, interesima i potrebama. Zbog toga se pocinje
govoriti o pojavi selektivnog, novog ili soft turizma. Selektivni oblici turizma pruzaju
povoljan medij za kontinuirano obogacivanje turistiCke ponude. Suvremeni trendovi turisticke
potraznje na medunarodnom trzi§tu znatno se odmicu od tradicionalnog turistickog modela
koji se temelji na: moru, suncu i pijesku. Kako turisti¢ka destinacija ne bi riskirala ispadanjem
iz trenutnih turistickih tokova, potrebno je kontinuirano raditi na diverzifikaciji svoje

turisticke ponude.

Vecina kvalitativnih trendova koji se prikazuju vezani su uz ponasanja i reakcije turista na
glavne drustvene, tehnoloske, ekonomske, politicke i ekoloske promjene. To je logicno u
doba dominacije turisti¢ke potraznje. Demografske i drustvene promjene u kvalitativnom
smislu izazivaju drugacije ponasanje pojedinih skupina potrosaca. Sustav vrijednosti, stavovi i
uvjerenja imaju sve vise utjecaja na donoSenje odluke o turistickom putovanju. Digitalne

platforme podrzavaju distribuciju, a ne samo prijenos informacija i komunikaciju. Informacije
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su na multimedijalnim platformama, a turistiCki dozivljaj povezuje se s virtualnom
stvarnoScu.

Cak i individualni prijevoz u smislu kori§tenja osobnog automobila doZivljava transformaciju
pod pritiskom novih ekonomskih koncepata: digitalne ekonomije, ekonomije dijeljenja i
ekonomije pristupa. Na nizZoj cijeni, vecoj efikasnosti i digitalnim platformama ve¢ djeluju
globalni servisi za prijevoz automobilima, smjestaj, prehranu i turisticke obilaske (Trezner,

2019: 17).

Sustavno se gradi percepcija sigurnosti putovanja kroz stvaranje medunarodnih pravila i
harmonizaciju prakse u turizmu na globalnoj razini. Zbog promjene sustava vrijednosti, sve
veée urbanizacije, svijesti o zagadenju okoliSa i klimatskim promjenama turisti su sve
vazniji alat za uspjeh na trzistu. Siri se upotreba sustava za upravljanje prihodima pa se cijene
usluga formiraju i aktivno mijenjaju ovisno o brojnim parametrima. To dovodi i do pojave
pretraZivaca najboljih cijena usluga. Sve je izrazeniji trend integracija s jedne, i specijalizacija
s druge strane. U sustini, globalni igra¢i postaju jo§ veci i naslanjaju se na koncepciju
ekonomije razmjera, a mali jo§ viSe specijalizirani i koncentrirani na formiranje shvacanja

visoke dodane vrijednosti (Trezner, 2019: 17).

Danas su organizatori putovanja i turisti opremljeni najnovijom tehnologijom. Omogudila je
turistickim poslovnim menadzerima i turistima da istrazuju, otkrivaju i dolaze do novih mjesta
olakSavajuc¢i online putovanja i1 rezervacije smjestaja i joS mnogo toga. Turisti na svojim
mobilnim uredajima koriste razne mobilne aplikacije tako jednostavne kao §to su kompas,
aplikacije za internetske rezervacije, aplikacije za pretvorbu valuta, aplikacije za svjetsko
vrijeme, aplikacije za prijevod jezika, vremenske aplikacije, Google Maps i usluge lociranja
restorana ili smjestaja. Turisti takoder mogu dodati vlastite podatke i istraziti sve moguénosti
posje¢ivanja lokacije pomocu API-ja Google Maps. Neke aplikacije pomazu u planiranju

obilaska, pronalazenju jeftinih letova, lokalnih prometnih ¢vorista i destinacijskih odredista.

2.1.4 Vazinost specijalizacije kao razvojnog trenda hotelijerstva

Specijalizacija poslovanja se temelji na specijaliziranim uslugama, osnivanju brenda,
aktivnostima koje eliminiraju nespecijalizirane konkurente, jedinstvenost pruzanja usluge
gostima i ostalim aktivnostima povezanim s hotelskim brendom te zbog toga ima tendenciju

postati dominantni trend na globalnom turistiCkom trzistu (Pavia, 2014). Osnova
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specijalizacije hotelijerstva za naroCite trziSne segmente su posebni standardi determinirani
institucionalnim okvirom za normizaciju i specifikaciju u hotelijerstvu koji jako detaljno i

egzaktno reguliraju neizostavne sastavnice svakog odredenog standarda.

Posebni oblici turizma se odnose na skup interaktivnosti i prilika asociranih za aktivnosti
grupa osoba, koje putuju i obitavaju u mjestima van normalne sredine zbog odredenih
posebnih razloga ili karakteristika odredista. Najfrekventnija mjerila podjele posebnih oblika
turizma su duzina obitavanja u odrediStu, pokretljivost turista, vrsta posjec¢enoga turistiCkog
prostora, mogucnost organizacije putovanja i sadrzaji za vrijeme boravka u odredistu (Gali¢i¢
i Laskarin, 2016: 65). Moderne turisticke programe i ponudu treba zamisljati na oblik da
pokriju ukupan biopsihosocijalni status pojedinca, odnosno impliciraju fizicke aktivnosti,
metode za psihofiziku relaksaciju, duhovni samorazvoj s naro¢itim naglaskom na

izbalansiranoj zdravoj ishrani (Galici¢ i Laskarin, 2016: 65).

Specifi¢ni oblici turizma se mogu analizirati kao odrziva alternativa sezonskom masovnom
turizmu. Odrzivi kulturni turizam se brine za kulturu (Richards, 2007: 1), te bi on mogao
ojacati identitet i ekonomiju lokalne zajednice, stvoriti nova radna mjesta, povecati kvalitetu
zivota lokalnog stanovnistva 1 uzivanje posjetitelja, poboljsati sliku mjesta i produziti sezonu
(Afri¢ Rakitovac, 2019: 2). Ti specifi¢ni oblici kulturnog i kreativnog turizma omogucéuju
diverzifikaciju turisticke ponude bez ikakvih ulaganja, samo optimizacijom postojece

materijalne 1 nematerijalne bastine.

2.2 Razvojne inicijative u hotelijerstvu

2.2.1 Inovacije, hotelska ponuda

Zadovoljstvo turista boravkom u turistickoj destinaciji uvjetovano je razinom kvalitete i
inovativnos$¢u ponude kojom ispunjavaju sve zahtjevnije Zelje 1 potrebe suvremene potraznje.
Zadrzavanje postojecih 1 privlatenje novih turista uvjetovano je kontinuiranim inovacijskim
procesom i razvojem kako destinacijskog tako i smjestajnoga proizvoda i ponude (Flori¢i¢ i
Flori¢i¢, 2018). Turizam koji nudi inovaciju, a koji uklju¢uje sve dionike, moZe sprijeciti
destrukciju kaoti¢nog razvoja i pomo¢ u stvaranju okvira za integrirano odredi$no upravljanje.
Inovacije u turistickoj ponudi u obliku novih proizvoda i usluga mogu postati glavni faktor

turistickog iskustva i razlog putovanja na specifi¢ne turisticke destinacije.
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Konkurentnost je utjecala na promjene procesa inovacija hotelskog proizvoda te samim time, i
na promjene hotelskih objekata. Dolazi do pojave specijalizacije poslovanja, evolucije
tehnoloSkih sustava, usmjerenosti prema prepoznatom odrzivom razvoju te ukljucivanje
suvremenih brendova u dizajn i dekoriranje hotela. Takoder, javlja se i potreba za
individualnim pristupom, personalizacijom odnosa prema Klijentima te razvojem novih
komunikacijskih kanala, sustava rezervacija Sto ishodi eliminiranjem barijera u formiranju
novonastalih objekata i programa usluga, npr. ledeni hoteli, hotelska casina, autobusni hoteli,

hoteli bez osoblja, hoteli za Zene, zatvor hoteli, itd. (Pavia, 2014).

Kategoriziranje hotelske ponude (lanac hotela/nezavisni) nastaje u najdisparatnijim oblicima
npr. poslovni hoteli, Resort, Budget, Casino, Hoteli zra¢nih luka, Suite, Spa i dr. Mnogobrojni
su se hotelijeri adaptirali modernim trendovima poslovanja, te evoluirali cjelovit spektar
usluga (potpuna usluga, limitirana usluga, konvencionalni hotelijeri, resort hotelijeri).
Analizirani kapaciteti, slijede¢i trend suvremenog turizma, preoblikuju se u pansione, te u
difuzne i integralne hotele u ruralnim i urbanim podru¢jima. U modernije vrijeme
identificiraju se bezuvjetno nove forme hotelske ponude. Npr., dislocirani hotel (difuzni i
integrirani hotel) je jedinstvena smjeStajna jedinica koja se bavi turistickom potraznjom
zaintrigiranom za obitavanje u vrijednom urbanom kontekstu u kontaktu sa stanovnicima
(Grzini¢ 1 Florici¢, 2015).

Cesto tematski hoteli predstavljaju i samostalnu turisticku atrakciju, jer, ovisno o temi,
pruzaju jedinstveno i neponovljivo iskustvo. Tematski hoteli objedinjuju hotelske usluge s
jedinstvenim ambijentom 1 ponudom karakteristicnom za lokalnu kulturu destinacije te tako
turistima Stede vrijeme, ne zakidaju¢i ih ni za S§to. Suvremeni trendovi utjeCu na promjene
nacina hotelskog poslovanja, hotelski sadrzaj, ponudu, proizvode i usluge. Oni definiraju
cjelokupni razvoj cijelog spektra razli¢itih specijaliziranih usluga $to je dovelo do razvoja i

novih forma hotelske ponude.
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Tablica 1 Suvremeni oblici hotelske ponude

Suvremeni oblici hotelske ponude su:

e Boutique hoteli - manji, intimniji hoteli, najcesce s oko 50-ak soba. Razlikuju se od
vecih hotelskih lanaca po osobnom smjestaju 1 usluzi. Nazivaju se 1 Lifestyle hoteli,
a pojavljuju se 80 - ih godina u velikim gradovima poput Londona, New Yorka 1 San
Francisca. Boutique hoteli su primjer mastovitog i1 originalnog koristenja prostora.
Raspon kategorije ide od tri do pet zvjezdica, no njihova posebnost je u stilskom
uredenju

e Povijesni hoteli - hoteli visoke kategorije koji stilski odrazavaju povijesno razdoblje
u kojem su nastali nude¢i pritom sve komfore suvremene tehnologije. To su hoteli
visoke kategorije koji odisu dugom povijescu i standardnim uredenjem, Cesto preslika
muzeja, refleksija povijesti.

e Dislocirani hoteli - jedinstvena cjelina ugostiteljskih sadrzaja u sklopu naseljenog
mjesta koju ¢Cine disperzirani smjestajni kapaciteti 1 zajednicki sadrzaji. Predstavljaju
inovativni model ugostiteljstva koji gostima pruza smjestaj u razli¢itim objektima za
odmor, direktan kontakt s lokalnom zajednicom 1 sav komfor hotelskih usluga.

e Tematski hoteli — hoteli koji odgovaraju pojavi novih oblika turizma, tj. pojavi novih
turista.

e Umyjetnicki hoteli - vezuju se uz dizajn hotela, npr. zamkovi, rimska arhitektura kao 1
njegovo unutarnje uredenje, npr. instalacije u sobama, oslikane sobe, osvjetljenja
izradena od strane umjetnika, holovi s umjetni¢kim zbirkama.

Izvor: Flori¢i¢, T. (2018), nastavni materijal kolegija Suvremeno hotelijerstvo, <raspolozivo na: https://ag2018-
2019.e-ucenje.unipu.hr/course/view.php?id=4116> (Pristupljeno: 02.06.2021.)

Navedeni oblici suvremene hotelske ponude na stvaralacki modalitet aktiviziraju
komunikaciju s turistima koji postize unikatno kulturno i povijesno iskustvo te samim time,
generira i postize izvanredan turisticki dozivljaj. Prednosti suvremenih inovativnih hotelskih
modela manifesne su u akomodiranju aktualnoj turistickoj potraznji, propagiranju kulturne

bastine te socijalno odgovornom i odrzivom poslovanju.

Danas su turisti sve aktivniji i zahtjevniji; oni traze iskustvo, Sto ukljuCuje i inovativne
smjestajne kapacitete. Prema Valloneu i Vegliou (2013), turisti traze novu vrstu smjestaja
koja nudi autenticna turisticka iskustva. SmjeStajni sadrzaji, kao sastavni dio turisticke

ponude, vazan su faktor koji utjece na turisti¢ko iskustvo. Osim primarnih smjestajnih usluga,
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u odabiru modela smjestaja turisti kupuju i dozivljaj, koji moze biti jedinstven za svaki
smjestajni objekt. Ciklus gosta se odnosi na podrucje osiguravanja kvalitetnih hotelskih
usluga. Kao dio usluzne, tercijarne djelatnosti, kvaliteta hotelske usluge 1 zadovoljstvo gostiju
ovisi 0 mnogo ¢imbenika. Navedeno potvrduje Yen-Lun (2004) u Babajide (2011) koji istice
da jedan od najvecih suvremenih izazova upravljanja u usluznoj industriji pruza i odrzava
zadovoljstvo kupaca. Korisnici usko gledaju kvalitetu usluge kada usporeduju usluge
Babajide (2011). S obzirom na financijska i resursna ograni¢enja bitno je da se ocekivanja
kupaca ispravno razumiju, mjere i utvrduju sukladno perspektivama kupaca (Shahin 2002: 1).
Kvalitativne i1 kvantitativne karakteristike ponude smjestaja izravno utjecu na ukupan uspjeh i

razvoj turisti¢kih destinacija (Sharpley, 2000).

Sudjelovanjem u brojnim aktivnostima turisti Zele iskusiti nacin zivota lokalnog stanovnistva.
Zajednicko koriStenje ekonomije 1 rjeSenja za smjestaj s prilagodavanjem zauzimaju znacajne
pozicije (Fuentes, 2018). Potraznja za turistickim uslugama posljednjih se godina brzo
promijenila, a takoder i za smjeStaj u odabranim turistickim destinacijama. SmjeStajni objekti
mogu dizajnirati svoju ponudu u suradnji s lokalnom zajednicom, nude¢i razne usluge i
proizvode, ¢ime u skladu s tim 1 tematiziraju svoju ponudu koja se odnosi na razlicite
dogadaje, povijesnu bastinu, gastronomsku ponudu itd. kako bi se povecéala njihova
konkurentnost (Flori¢i¢ i Pavia, 2017). U tom je smislu vazno naglasiti da ponuda tematske
ponude hotela mora biti kompatibilna s odrediStem na kojem se hotel nalazi, jer se optimum

moze posti¢i sinergijom ova dva dionika (Pavia, et al, 2016).

Prema Middletonu 1 Clarkeu (2001), smjestaj igra funkcionalnu ulogu pruzajué¢i inovativne
sadrzaje koji put ¢ine udobnim. Inovacije u turizmu predstavljaju posebnu domenu, budu¢i da
je vecina njih prili€no intenzivno poboljSavanje postojece ponude, a ne radikalne inovacije
(Brooker i Joppe, 2014). Prema istrazivanju inovacija koje bi zasigurno pridonijele razvoju
hrvatskog turizma, povecanje kvalitete turisticke ponude dizajniranjem novih vrsta
smjesStajnih kapaciteta prepoznato je i predstavljeno kao razvojna strategija (Ministarstvo
turizma Republike Hrvatske, 2014). Mo¢ drustvenih mreza, jednog od najmo¢nijih alata
vlastitoga digitalnog marketinga ne prepoznaju sve turisticke manifestacije. Isto predstavlja
jo$ jedan snazni potencijal koji bi mogao involviranjem manjih investicija generirati nove
razine potraznje. Utjecaj na percepciju novoga iskustvenog dozivljaja putem dogadanja
moguce je afirmirati kroz programe interpretacije, animacije turista te sukreaciju i osobni
angazman. Interakcija i komunikacija s domicilnim stanovni$tvom gdje isto prenasa iskustva,

autenti¢nost 1 naraciju povijesnog konteksta vazna je za postizanje distinkcije u odnosu na
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masovnih unificiranih dogadanja koja nemaju snagu prerastanja u hallmark manifestacije
(Flori¢i¢ i Tulici¢, 2018).

Danas, znanje predstavlja znaCajan doprinos za razvoj inovacije koje rezultiraju viSim
stupnjem razvoja, uspjesnijim ekonomskim rezultatima i konkurentnijom pozicijom na
modernom, izazovnom i dinami¢nom turistickom trzistu (Sker i Flori¢i¢, 2019). Jedan od
najvaznijih nositelja rasta produktivnosti i povecanja u konkurentnosti poduzeca, ali 1
cjelokupnom gospodarstvu, je ljudski kapital i znanje. Kao rezultat, ulaganja u znanje
rezultiraju stvaranjem inovativnih proizvoda i procesa, pa je ulaganje u znanje dugoro¢no
profitabilno te su prinosi mnogo veéi od poéetnih troskova (Sker i Flori¢ié, 2019). Zbog niza
ekonomskih koristi koje proizlaze iz razvoja turizma, turisticke atrakcije vazna su
komponenta razvoja nacionalnih gospodarstava. U ekonomiji resursi su materijalna i duhovna
sredstva koja se mogu iskoristiti za gospodarski boljitak (Cavlek et al. 2011), a to ukljuéuje

prirodne i proizvedene stvari, zalihe, ljudska znanja i sposobnosti (Kusen 2002).

2.2.2 Internetska tehnologija u funkciji razvoja suvremenog hotelijerstva

Informacijska tehnologija odigrala je vaznu ulogu u ugostiteljstvu 1 turizmu tijekom
posljednjeg desetljea. Tehnologija je pomogla smanjiti troskove, povecati operativnu
ucinkovitost i poboljsati usluge i iskustvo gostiju. | gosti i tvrtke mogu imati koristi od
poboljsane komunikacije, rezervacija i sustava usluga za goste. Tehnologija omogucuje
putnickoj industriji da dosegne vise ljudi nego Sto je ikad prije, i kao rezultat toga, putnici su
mladi, bolje informirani i tehnoloski pametniji. Tehnologija je prisilila turisticku industriju da
ne samo zakoraci u 21. stoljece, ve¢ da je svesrdno prihvati. Prema Avakumovi¢, et al. (2008)

tehnologija u turizmu donosi mnoge promjene.

Hotelske kompanije kao pruzatelji usluga primjenjivanjem modernih tehnologija u poslovanje
realiziraju prednosti kojima garantiraju novu konkurentnost. Novonastale tehnologije
uvecavaju ucinkovitost poslovanja, reduciraju troskove, neophodnu radnu snagu i reduciraju
neophodno vrijeme (moderniziranje rukovodenja, donoSenje poslovnih odluka, financijsko
upravljanje poslovanjem), navode Grzini¢ i Flori¢i¢ (2015). Razvoj dana$njih tehnologija
donio je signifikantne promjena u medunarodnom turizmu (eksploatiranje interneta i web 2.0

tehnologije za promociju turistiCke destinacije; prilagodba promotivnih materijala za
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pregledavanje putem mobilnim uredaja, koriStenje QR kodova, implementacija satelitske

navigacije u destinacijskom marketingu i dr.), isti¢u Grzini¢ i Flori¢i¢ (2015).

Nove tehnologije olakSavaju kako svakodnevni, tako 1 poslovni zivot prosjecnog subjekta.
Pristup informacijama, olakSana i direktna komunikacija, podjela znanja i vjestina uvelike
pomaze razvoju prosjecnog turistiCkog djelatnika ili ustanove. U posljednjih nekoliko
desetljeca uzurbani razvoj novih tehnologija potpomogao je i razvoju turisticke djelatnosti,
gdje je online informacija u vecini sluc¢ajeva zamijenila sajmove, kampanje, marketing i

oglasavanja tradicionalnog tipa.

Nove vrste marketinga preuzele su primat u direktnoj komunikaciji s potencijalnim trzistima,
te je nuzno sve novosti, obavijesti 1 informacije prenijeti $to brze, efikasnije 1 direktnije
cjelokupnom trzistu. Tradicionalna emitivna trziSta nisu i jedina trzista kojim se turisticki
subjekti posvecuju, veé se trziSta mijenjaju i povecavaju. Takoder, sama organizacija rada
olakSana je novim alatima procjene ucinkovitosti, dostupnim rezultatima i komparacijom
podataka. Sto su nekad bile olovka i papir, danas je tablet ili stolno ra¢unalo na kojima se
objedinjuju svi relevantni podaci i rezultati, te se lakSe mogu pratiti trendovi, osmisljavati
unaprjedenja poslovanja te na¢i podrucja gdje se moze napraviti razlika u kvaliteti. Pracenje
novih tehnoloskih promjena neizmjerno je vazno za svaku ozbiljnu turisticku djelatnost. Isto
tako, sirovi podaci ne otkrivaju sve, te je i dalje iskustvo, poslovni instinkt i trud samih

djelatnika i dalje kljucan u ostvarivanju pozitivnih rezultata samog turisti¢kog subjekta.

Tehnologija je pomogla turistickoj 1 ugostiteljskoj industriji zamijeniti skupi ljudski kapital
tehnoloskim radom. Time se smanjuju tro§kovi rada, ali i izbjegavaju problemi s uslugama za
goste. Od vitalne je vaznosti za tvrtku da ucinkovito koristi online oglasavanje, druStvene
medije, blogove i online kupnju kako bi pomogla svojim klijentima, pogotovo kada
konkurenti rade istu stvar. Racunalni sustavi omoguc¢uju lakSu komunikaciju izmedu vecih
hotelskih lanaca s razli¢itih mjesta. Zahtjevi za gostima, informacije o domacinstvu i
rezervacije mogu se pronac¢i na jednom sustavu. Upotreba tehnologije u ugostiteljstvu i
turizmu pomogla je ubrzati poslovanje i napravila putovanja mnogo ugodnijim i
ucinkovitijim.

Treba svakako napomenuti da je Internet postao znacajna podrSka destinacijskom marketingu
(Avakumovi¢, et al. 2008). On je pruzio priliku da se tvore i uspostave novi kanali distribucije
te da raste turisticko poslovanje opéenito. Razvija se komunikacija s trziStem te se u€inkovito

provode marketinSke aktivnosti. U turizmu, koriStenje interneta kao komunikacijskog kanala
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omogucava racionalizacije u troSkovima marketinga, a ujedno i povecanje broja klijenata.
Drustvene mreze specificirano predestinirane turistima procjenjuju hotelsku i1 ukupnu
turisticku ponudu odredenih destinacija te takoder djeluju na razinu njene privlacnosti na

internetu te na percepciju potencijalnih turista (Grzini¢ 1 Flori¢i¢, 2015).

2.2.3 Destinacijski menadZment

Destinacijski menadZment sastoji se od koordiniranog upravljanja svim elementima koji ¢ine
turisticku destinaciju. Menadzment odrediSta koristi strateski pristup povezivanju tih, ponekad
vrlo zasebnih elemenata, za bolje upravljanje odredistem. Udruzeni menadZment moze
pomo¢i u izbjegavanju preklapanja funkcija 1 dupliciranju napora u vezi s promocijom,
uslugama posjetitelja, obukom, poslovnom podrskom i utvrdivanjem nedostataka upravljanja
koji se ne rjeSavaju. Upravljanje destinacijom koordinirani je postupak u kojem se upravlja
gotovo svim aspektima odrediSta, ukljucuju¢i marketinSke napore, lokalne resurse, smjestaj,
aktivnosti, dogadaje, zabrinutost za okolis, turistiCke atrakcije i prijevoz. Uloga upravljanja
destinacijama, kao i marketinga destinacija, posebno je znacajna zbog Cinjenice da porast
broja posjetitelja pojacava turisticki sektor, kao i gospodarstvo u cjelini, povecavajuci time

mogucnosti za zaposljavanje i bruto domaci proizvod (BDP).

Upravljanje destinacijom moze se definirati kao proces stvaranja, vodenja i prilagodavanja
¢imbenika koji ¢e sudjelovati u stvaranju jedinstvenog turistickog proizvoda destinacije u
kojoj pojedinci zajedniCkim radom u skupinama ucinkovito ostvaruju postavljene
socioekonomske ciljeve. Samim tim, upravljanje destinacijama predstavlja skupinu
upravljackog osoblja na svim razinama koji kroz svoj rad i kroz rad drugih ostvaruju osnovne
funkcije upravljanja u podrucju odredista (Gei¢, 2010). Petri¢ (2011) istice da je svrha
upravljanja turistickom destinacijom prije svega stvaranje odgovarajuceg okruzenja za razvoj
turizma u destinaciji koji podrazumijeva planiranje razvoja na nekom podrucju, razvoj
potrebnih ljudskih resursa, razvoj odrediSnog proizvoda, tehnologije i sustava podrske. Osim
toga, zadatak upravljanja turistickim odrediStem je privlaenje posjetitelja na odrediste
odgovaraju¢im marketinskim aktivnostima i operativnim aktivnostima kojima se podize

kvaliteta turistickog iskustva.

Menadzment odrediSta zahtijeva koaliciju mnogih organizacija i interesa koji rade na

zajednickom cilju, $to je u konacnici osiguranje konkurentnosti i odrzivosti turisticke
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destinacije. Razvojni ciljevi destinacije podrazumijevaju kratkoro¢ne, srednjorocne i
dugoro¢ne ciljeve koji moraju biti povezani te sinergijski pratiti razvoj destinacije. Ciljevi
turisticke destinacije moraju biti u svezi s dostupnim resursima, kako prirodnim tako

i infrastrukturnim i sli¢no.

Upravljanje destinacijom sastoji se od koordiniranog upravljanja svim elementima koji ¢ine
turisticku destinaciju. Upravljanje destinacijom zauzima strateski pristup povezivanju ovih
ponekad vrlo odvojenih elemenata radi boljeg upravljanja destinacijom. Udruzeno upravljanje
moze pomoéi u izbjegavanju preklapanja funkcija i udvostru¢avanja napora u vezi s
promocijom, uslugama posjetitelja, obukom, poslovnhom podrskom i prepoznavanju bilo
kakvih rupa u upravljanju koje se ne rjeSavaju. Upravljanje destinacijom poziva na koaliciju
mnogih organizacija i interesa koji rade na zajedni¢kom cilju, koji u konacnici predstavlja
osiguranje konkurentnosti 1 odrZivosti turistiCke destinacije. Uloga Organizacije za
upravljanje destinacijama (DMO) trebala bi biti vodenje i koordiniranje aktivnosti u skladu s

koherentnom strategijom u ostvarivanju ovog zajednic¢kog cilja (UNWTO).

lako su DMO-ovi obi¢no poduzimali marketinske aktivnosti, njihova nadleznost postaje
daleko $ira, da bi postala strateski lider u razvoju destinacija. Ovo je vitalni sastojak za uspjeh
u svakoj turisti¢koj destinaciji, a mnoga odredista sada imaju DMO-ove koji vode u tome. 1z
tradicionalnog fokusa marketinga i promocije trend je da postanu vodece organizacije sa Sirim
mandatom koji ukljuCuje stratesko planiranje, koordinaciju i upravljanje aktivnostima u
odgovarajucoj upravljackoj strukturi uz integraciju razli¢itih dionika koji djeluju u destinaciji
pod zajednickim ciljem. OdrediSta na kojima takva organizacija jo$ uvijek nije uspostavljena
sve vise stvaraju ili planiraju stvoriti DMO kao organizacijski entitet koji ¢e voditi put

(UNWTO).

Osim naslijedenih resursa 1 turisticke infrastrukture uspjesnost destinacijskog proizvoda
znatno ovisi o kvaliteti 1 provedbi mnogih funkcija destinacijskog menadzmenta. Pri tome se
u prvom redu misli na povezivanje i zajedni¢ko djelovanje razliCitih interesnih skupina u
destinaciji, tj. dionika javnog i privatnog sektora i lokalnog stanovnistva. Koliko ¢e svi oni
uspjesno zajedniCki djelovati ponajviSe ovisi o medusobnom razumijevanju potreba i
prioriteta, razumijevanju i prihvacanju zajednicke vizije razvoja kao 1 odluc¢nosti da se sve

dogovorene aktivnosti provedu u praksi (Corak i Trezner, 2014).

U ovom slucaju treba razmotriti destinacijsko upravljanje kao aktivnost usmjerenu na

postizanje ravnoteze izmedu interesa svakog operatora i interesa zajednice, izmedu formalnih
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1 neformalnih odnosa, izmedu javnog i privatnog cilja. Ova ravnoteza dopusta destinaciji da se
razlikuje na trziStu jer sustav dovodi do stvaranja karakteristiCnih, jedinstvenih i
neusporedivih kompetencija kalibriranih prema specifiénim zna¢ajkama teritorija (Cioccarelli,
2003; Varra, 2005).

S brzim razvojem turisticke ekonomije, glavni dugoro¢ni trendovi, poput promjene
demografije, rastue potraznje, digitalizacije 1 klimatske promjene predstavljaju nove
mogucénosti i izazove. Navedeno naglasava potrebu da zemlje razviju strateski pristup za
prilagodavanje u sve dinamic¢nijem okruzenju, kao i moderniziranje regulatornih i
zakonodavnog okvira, zasnivajuci se na Sirokom angazmanu dionika i uzimaju¢i u obzir nove

I inovativne poslovne pristupe pruZanju usluga.
Zadace i aktivnosti destinacijskog menadzmenta se prikazuju na Slika 1.

Slika 1 Zadaci i aktivnosti destinacijskog menadZmenta
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Izvor: Avakumovié, B., Corak, S., Magas, D., Razovi¢, M., TeliSman KoSuta, N.; Trezner, 7. (2008).
Destinacijske menadzment kompanije . prirucnik za razumijevanje poslovanja i uspjesni marketing. Zagreb:
Udruga hrvatskih putni¢kih agencija
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Upravljanje destinacijom  podrazumijeva niz aktivnosti/funkcija koje se medusobno
ispreplicu 1 nadopunjavaju, kao Sto su planiranje (razvojno 1 marketinsko), organizacija,
vodenje te stalni monitoring i kontrola niza aktivnosti koje se desavaju na operativnoj razini.
U kompleksnim druStvenim sustavima kao Sto je destinacija, funkcija kadroviranja i vodenja
se ne vodi na opcoj razini ve¢ na razini pojedinacnih subjekata, ali je poticanje edukacije 1
obuCavanja osoblja na svim razinama takoder jedan od vaznih zadataka destinacijskog
upravljackog tijela (Petri¢, 2011).

Izazovi 1 moguénosti koje pruzaju najnoviji turisticki trendovi pruzaju kontekst za pripremu,
pregled i provedbu turistickih politika 1 strateskog razvoja sektora. Zauzvrat, to zahtijeva
ucinkovite upravljacke strukture koje omogucuju planiranje i koordinaciju aktivnosti od
strane klju¢nih igrac¢a i dostupnost dovoljnih sredstava za njihovu provedbu. Vlade su i dalje
pozitivno sudjelovale u ovom procesu, prepoznajuéi vaznost sektora i njegovu vaznost za
Siroku ekonomsku, socijalnu i okolisnu agendu. Njihov doprinos ostao je relativno dosljedan i
bio je usmjeren prema pristupu trziStu i olakSavanju putovanja, marketingu i promociji
odredista, pruzanju potrebne infrastrukture, postavljanju 1 regulaciji standarda, ukljucujuc¢i
kvalitetu i sigurnost, poticanju odrzivog i ukljucivog rasta, bavljenje pitanjima zastite okolisa

i upravljanjem prirodnim i kulturnim resursima itd.
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3. SPECIJALIZACIJA HOTELIJERSTVA

3.1 Karakteristike specijalizacije hotelijerstva

Specijalizacija unutar industrije hotelijerstva predstavlja inicijative koje se smatraju
kvalitetnim i posebnim reagiranjima na globalizacijske procese putem sinergije razlikovanja,
specificiranja, globalizacije i odrzivog razvoja (Pavia, 2014). Specijalizacija se temelji na
postoje¢im strukturama 1 povezanim potencijalnim moguénostima diverzifikacije 1
usredotoCuje se na unapredenje lokalnih veza (pristup zasnovan na mjestima), razvoj novih
ideja 1 poduzetnicke akcije (McCann i Ortega-Argilés, 2013).

Turizam je mjesna djelatnost koja ukljucuje podruéja s viSe proizvoda i opsluzuje trziSta vise
podrucja i ciljana trzista“ za pametnu specijalizaciju i prioritetno podrucje inovacija, posebno
u europskim ruralnim podrucjima, rijetko se spominju u politici EU-a dokumenti i smjernice
za regije, navode Sorvik i Kleibrink (2015). Suradnja izmedu turistickih i nedrzavnih
suucesnika, ukljucujuc¢i nevladine organizacije i privatne udruge i turisticke poduzetnice,
ukljucujuéi potrosace, dobavljace, istrazivace i institucije moze pomoci dizajnirati regionalne
inovacijske politike. Budu¢i da su turisticki akteri Cesto sredi$nji u meduorganizacijskim
aktivnostima mreze koje karakteriziraju dinamicne veze izmedu razlicitih aktera potencijalno

mogu voditi procesi samootkrivanja duz opskrbnog lanca (Hall i Williams, 2019).

Strateske politike mogu ciljati turizam kao pokreta¢ eksperimentalnih procesa potencijalnog
izvoza proizvoda (sektorska razina) na nacionalnoj razini, dok bi regionalni akteri trebali
turizam smatrati platformom za diverzifikaciju ne-turistickih sektora na regionalnoj razini,
opisuje Weidenfeld (2017). Turisti¢ki poduzetnici jesu potencijalni facilitatori poduzetnickih
procesa otkrivanja u specijalizaciji s obzirom na tendenciju da poduzetnici koji dolaze iz
turizma, imaju bogato iskustvo u radu s neturistickim akterima. Na sektorskoj razini,
diverzifikacija turizma ukljucuje stvaranje novih turistickih sektora i diverzifikaciju u ostalim
sektorima (koji nisu turizam). Na nacionalnoj se razini moze koristiti i kao sredstvo za
uvodenje novih proizvoda 1 izvoza smanjenjem troSkova svojih eksperimenata pokazuje

pozitivnu povezanost izmedu turisti¢ke specijalizacije i diverzifikacije u drugim sektorima.

Turizam mozZe biti glavno prioritetno podrucje specijalizacije u dva razliCita politicka

scenarija. Prvo, diverzifikacija se dogada u povezanim turisti¢kim sektorima kada je turizam
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glavna industrija regionalnog podrucja, $to je posebno €esto u udaljenim regijama. Drugo,
turizam se moze koristiti kao pogodna platforma ili katalizator za diverzifikaciju ostalih (ne-
turistickih) sektora gdje je turizam jedan od nekoliko regionalnih sektora (Weidenfeld, 2017).
Diverzifikacija postoji u turistickom i ostalim (ne-turistickim) sektorima (meduindustrijski),
pri ¢emu je turizam jedno od nekoliko prioritetnih podrucja ili ciljanih trziSta, Sto doprinosi

pametnim procesima specijalizacije i regionalnoj ekonomskoj otpornost.

Suvremeni trendovi utjecali su na promjenu hotelskog poslovanja te evoluiranje cjelovitog
spektra drugacijih specijaliziranih usluga za svoje klijente $to je generiralo razvoj bezuvjetno
novonastalih formi hotelske ponude. Prednosti ovih inovativnih hotelskih modela manifesne
su u prilagodbi modernoj turistickoj potraznji, propagiranju kulturne bastine te socijalno
odgovornom i odrzivom poslovanju. Danas je prepoznato ni$no trziSte, a koje se naziva
turizam specijalnih interesa. On je utjecao na kreiranje promjenjivih, alternativnih i
specificiranih hotelskih ponuda i sadrzaja. Osnova specijalizacije hotelijerstva za posebne
trziSne segmente su posebni standardi determinirani propisanim okvirom za standardizaciju i
specijalizaciju u hotelijerstvu koji veoma egzaktno i ispravno odreduju imperativne sastavnice

svakog pokojeg standarda.

Niz trendova ukazuje na potrebu specijaliziranja poslovanja u hotelijerstvu, s obzirom da
turisti viSe ne Zele isklju¢ivo osnovnu ponudu u turistickim objektima, ve¢ traze i iziskuju
razlikovanu i personaliziranu uslugu i proizvode, koje ujedno postaje prvobitna svrha njihovih
djeluje na jedinstvenost i privlacnost hotelskih usluga. Ozivljenost gradova, a time i
ozivljenost novih kulturno hotelskih objekata generira kulturne i stvaralacke kvartove, nove
muzeje, galerije, kazaliSta, kongresne centre, obnovu luka, brodskih vezova, festivala i
specijalnih dogadaja, trgovackih centara, restorana, barova, no¢nih klubova, tematskih

parkova, te tzv. flagship projekata (Borzi¢ Slonka, 2018: 37).

Specijalizacija se stjeCe i nastaje Uz marketinske strategije segmentacije, odnosno
diferencijacije koja od hotelskog objekta implicira razli¢itu strukturu i kvalitetu proizvoda za
drugacije segmente na turistickom trziStu. Ta strategija ide od postavke da su imperativi
pojedinih skupina eventualnih turista na pokojim turisti¢kim trzistima distingvirani pa im je
zato nuzno akomodirati hotelski proizvod (Berc Radisi¢, 1999: 172). Turizam turistickih nisa
je aktivna vrsta turizma koja je usmjeravana na novonastale doZzivljaje i stjecanje novih
iskustva §to se meritorno diferencira od standardnog destinacijskog odmori$nog turizma te iz

tog argumenta iziskuje bezuvjetno novu koncepciju hotelskog poslovanja. Principijelno,
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turisticke niSe 1 oblik turizma koji one reprezentiraju mogu se razdvojiti u pet fundamentalnih
skupina koje su fundament za evoluciju specijaliziranog hotelijerstva — fizicka aktivnost i
sportska orijentacija, okoliSno orijentirani turizam, turizam orijentiran na ucenje, kulturni

turizam 1 turizam orijentiran prema stilu zivota (Grzini¢ i Flori¢i¢, 2015: 108).

Tablica 2 Smjernice za uspjeh specijalizacije

Osam smjernica koje bi hotelijeri trebali implementirati u svoje poslovanje kako bi

pospjesili specijalizaciju:

e Izgraditi jake temelje (poznavati nedostatke i prednosti vlastitog poslovanja)

e Osigurati da se klijent osje¢a posebno (tretirati goste kao individue)

e Imati hrabrosti postaviti ciljeve (kontinuirani uspjeh podrazumijeva neprestano
unapredenje)

e Pojednostaviti, pojednostaviti, pojednostaviti (pruzati uslugu bez dodatnih
komplikacija)

e Koristiti tehnologiju u vlastitu korist (tehnologija dodaje vrijednost samo ako
pomaze u zadovoljenju potreba kupca)

e Dobro mijeriti, brzo reagirati (s podacima koje tehnologija omoguéava mogu se
fokusirati na bolji rad u podrucjima na opée zadovoljstvo)

e Osloboditi snagu kod ljudi (analizirati najbolje performanse i vjerovanja, postovanje
1 podrSku zaposlenika)

e Ostaviti dojam vode koji brine (lider kreira okruZenje u kojem ljudi rade jer Zele, a

ne jer moraju).

Izvor: Grzini¢, J.; Flori¢i¢, T. (2015). Turoperatori i hotelijeri u suvremenom turizmu, Sveuciliste Jurja Dobrile u
Puli, Sveu¢iliste Jurja Dobrile u Puli Fakultet ekonomije i turizma ,,Dr. Mijo Mirkovi¢* Pula, str. 106-107.

3.2 Razvoj turisti¢kih proizvoda u podruéju kreativnih djelatnosti i ekonomiji

Turizam kao pojava zavisi o stvaralastvu, ali se Cini 1 da participira u povecanju opsega
kreativnih djelatnosti, prominentnosti kreativne klase i kreativne ekonomije. Ipak, svi
turisticki proizvodi i kretanja turista nemaju kreativne Kkarakteristike. Razumljivo je da
ispravno dizajnirani proizvodi imaju dodanu vrijednost zbog stvaralackog priloga dizajna.
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Jednako vazi i za turistic¢ke proizvode premda se u srzi radi o uslugama. Potrebno je razumjeti
1 okolnosti za razvoj turistickih proizvoda u podrucju kreativnih djelatnosti i u okviru
kreativne ekonomije kao nove koncepcije (Trezner, 2019). Kreativni turizam moze se
definirati kao turizam koji posjetiteljima nudi priliku da razviju svoj kreativni potencijal
aktivnim sudjelovanjem u te¢ajevima i iskustvima uéenja karakteristi¢nim za destinaciju. Cak
kulturni turizam, kojeg mnoge destinacije vide kao protuotrov za nekvalitetni, masovni
turizam (Richards 2007), postao toliko sveprisutan i velikih razmjera da je poprimio mnoge

crte konvencionalnog turizma.

Odnos izmedu turizma i kreativnosti koji se brzo razvija vjerojatno najavljuje 'kreativni
zaokret' u turistickim studijama. Kreativnost je koriStena za transformiranje tradicionalnog
kulturnog turizma, prelazak s materijalne baStine na nematerijalniju kulturu i vece
sudjelovanje u svakodnevnom Zivotu destinacije. Rastu¢u vaznost iskustava kao dijela
turistiCkog proizvoda obiljezava i sve veca upotreba nematerijalnih kulturnih resursa u
turistickom proizvodu. Turizam sve viSe ovisi o nematerijalnim elementima poput slike ili
atmosfere mjesta. Mediji su takoder sve vazniji za distribuciju i oblikovanje takvih slika.
Narativi su takoder vazniji, stvaraju¢i "price" o ljudima 1 mjestima koja odredena odredisSta

¢ine atraktivnim.

Pojava ,.kreativnog turizma* odrazava rastucu integraciju izmedu turizma i razlicitih strategija
izrade mjesta, ukljucujuéi promociju kreativnih industrija, kreativnih gradova i ,kreativne
klase*. Kreativni turizam takoder je vjerojatno put za bijeg od serijske reprodukcije masovnog
kulturnog turizma, nude¢i fleksibilnija 1 autenti¢nija iskustva koja se mogu zajednicki stvoriti
izmedu domacina i turista (Richards, 2011). Kreativni turizam novi je oblik turizma koji
potencijalno moze promijeniti postoje¢e modele razvoja turizma i dati doprinos diverzifikaciji
i inoviranju turistitkog iskustva. Cineéi to, kreativni turizam moZe pomoéi u poticanju

lokalnog gospodarskog, socijalnog i kulturnog razvoja.

lako su mnoge destinacije kreativnost prepoznale kao vaznu za njihovu turisticku aktivnost,
kreativni turizam se ne dogada samo tako. On se mora aktivno stvarati interakcijom izmedu
turista i mjesta koja posjecuju. Jedan od najvaznijih elemenata definicije Kreativnog turizma je
da razvijena iskustva trebaju biti karakteristi¢na za mjesto u kojem se dogadaju. Da bi razvile
takva iskustva, zajednice moraju kreativno koristiti Sirok spektar kreativnih dobara
(naslijedenih, stvorenih i kreativnih dobara) kako bi turistima pruzile kreativna iskustva.
Presudno je razviti specifiCan razlog da se turisti bave kreativnim aktivnostima u vasoj

odredenoj destinaciji. Ovaj zahtjev podrazumijeva da menadzeri odrediSta moraju postati
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kreativniji. Posebno trebaju prestati razmisljati o svojoj ulozi kao pukom pruzanju turistickih
proizvoda, usluga ili iskustava i poceti razmisljati o svojoj ulozi omogucavanja turisticke
kreativnosti. Moraju pronaci nacine za aktivno ukljucivanje turista kao sukreatora iskustava

koje njihova zajednica nudi (Binkhorst 2007).

S obzirom da na temelju kreativnih procesa poni¢u kreativni proizvodi, mozebitno je
konstatirati da su turisti¢ki proizvodi koji su ishod kreativnog procesa kreativni proizvodi. No,
kreativni proizvod postaje dijelom turistiCkog proizvoda na ¢etiri moguée razine. U prvoj
razini, kreativni proizvod je u ulozi pruzanja pojedine usluge. Navedeno se moze odnositi na
projekt hotela, stil uredenja interijera ugostiteljskih objekata, uvrstavajué¢i umjetnine i
uporabne predmete umjetni¢kog obrta, glazbu u objektima, dizajn oglasa te dapace i kreativni
poslovni model ili tehnolosko rjesenje (Trezner, 2019: 42). Kreativni turizam postaje sve
vazniji ne samo zato $to je turistima dosadno, ve¢ 1 zato §to menadzeri kulturnog sektora i
destinacija traze nove nacine interakcije s turistima. Sve je vaZnije ne samo prodavati kulturu
mjesta, ve¢ 1 koristiti turizam za potporu identitetu odrediSta i poticati potroSnju lokalne

kulture i kreativnosti (Richards i Wilson 2007).

Nadalje, Trezner (2019: 42) navodi da je druga razina kada kreativni proizvod, koji nije
nastao s ciljem stvaranja turistiCkog proizvoda, kao turisticka atrakcija privlaci turiste pa
samim time, postaje dio turistickog proizvoda. To je slucaj arheologijskih nalazista, muzeja,
koncerata, predstava, atraktivnih i/ili povijesnih gradevina ubrajajuci i tradicijsku kulturnu
bastinu. Treca razina podrazumijeva da se Kreativni proizvod naglasava kao kapitalan sadrzaj
turistickog proizvoda i pojavljuje se s teznjom priblizavanja turista. Posljednja, Cetvrta razina
podrazumijeva sluc¢aj kada za vrijeme izvrSenja turistickog proizvoda nastaje kreativni
proizvod kao performansa zajednickog generiranja (sukreacije) kroz medudjelovanje
domacina, pruzatelja usluga i turista. TO se odnosi recimo na to kada glavna aktivnost u
turistiCkom proizvodu implicira i personalnu ingerenciju turista i njihov stvaralacki doprinos.
To se moze odnositi na djelokrug tradicijske bastine, umjetnickog obrta, slikarstva, Kiparenja,
fotografije, filma, knjizevnog stvaralastva, glazbe i/ili plesa. Vise razine imaju bogatiji
intenzitet dodane vrijednosti kreativnog proizvoda, a samim time i turistickog proizvoda. U
turistickim destinacijama u kojima u razvoju turistickih proizvoda ne sudjeluju stvaralacke
djelatnosti i kreativni pojedinci, golem dio turistickih proizvoda jedva da prelazi na drugu
razinu. Takvi turisticki proizvodi imaju neznatnu dodanu vrijednost i ne privlace clanove

stvaralacke skupine.

29



Atraktivnost kreativnosti takoder naglasava sve ve¢i broj ljudi s kreativnim zanimanjima. U
Sjedinjenim Drzavama Ray i Anderson (2000) opisuju pojavu kulturnih kreativaca kao
prepoznatljivu skupinu, a Florida (2002) ukazuju na pojavu kreativne klase u gradovima
sirom svijeta. Florida (2002) tvrdi da kreativne ljude privlace mjesta koja su raznolika i
zivahna, obi¢no kao rezultat uspjesnog kreativnog sektora. Shodno tome, ¢ini se da postoji

korelacija izmedu kreativnosti i atraktivnosti mjesta.

Kreativne djelatnosti baziraju se na jakom i uéestalom koriStenju talenta, stvaralaStva i znanja
kao kapitalnim resursima. Rastu¢a vaznost kreativnog sektora rezultat je i onoga §to su Pine i
Gilmore (1998) nazvali ekonomijom iskustva, gdje je konkurencija koja se temelji na
proizvodnji robe ili usluga zamijenjena konkurencijom za proizvodnju iskustava. Oni tvrde da
se roba 1 usluge mogu lako kopirati, Sto smanjuje cijene 1 smanjuje profitabilnost. Suprotno
tome, iskustva su jedinstvena 1 ne mogu se kopirati jer se proizvode za pojedinacne potrosace
I izravno ukljucuju u njih. Iskljucivo ona turisticka odredista i turisticki proizvodi koji se
mogu djelotvorno voditi sa navedenim izazovima, mogu izgraditi dugoro¢ne koristi od

integracije stvaralackog, kreativnog i turistiCkog proizvoda, opisuje Trezner (2019: 42).

Aktivnosti poput joge, uCenja jezika ili razvijanja zanatske vjeStine daju potroSacu daleko
vecu vrijednost od bilo kojeg pojedinacnog iskustva, bez obzira na to zabavno i zanimljivo.
Stoga ¢e za mnoge proizvodace dodavanje vrijednosti iskustvima znaliti omogucéavanje
potroSacu da koristi vlastitu kreativnost u interakciji s iskustvom. Dakle, kreativna ekonomija
temelji se na upravljanju intelektualnim kapitalom kao bitnim resursom. Ona podrazumijeva
da su inovacije i kreativnost zapravo sustinski izvor generiranja gospodarskih vrijednosti.
Organizacija tvrtke u kreativnoj ekonomiji je osobita. Takva organizacija zavisi 0
stvaralackim pojedincima koji nisu afinitetni formalnim organizacijskim dizajnima. Radi se o
usko specijaliziranim poduzeé¢ima za upravljanje turistickom destinacijom ili destination
management companies. Temelj je poslovanja takvih poduzeé¢a u poslovnoj kulturi koja
implicira stvaralastvo i inoviranja, a to podrazumijeva da je proces razvoja novih proizvoda
kontinuiran razvoj proizvodnih prototipova unutar izabranih proizvodnih linija. One su pak
ustanovljene vrlo personalnim afinitetima osnivatelja prema pojedinim aktivnostima (Trezner,
2019).
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3.3 Razvoj ideja za nove turisticke proizvode

Sirok spektar studija naglasio je da je jedini nadin za turistitke destinacije da zadrze svoju
sposobnost medunarodnog natjecanja, posebno kao zrele turisticke destinacije, je uvodenje
inovacija. Suprotno industrijskom sektoru, u kojem je proces razvoja novih proizvoda
intenzivno proucavano (Page i Schirr, 2008) istrazivanja u usluznom sektoru znatno su
oskudnija (Biemans et al. 2016). lako istrazivaci izriCito priznaju potrebu za inovacijama
posebno kroz razvoj novih turistickih proizvoda zasad su modeli za ovu vrstu razvoja
iznenadujuce sasvim oskudna (Hall i Williams, 2008). Turisticki proizvod u osnovi je sloZzeno
ljudsko iskustvo (Gunn 1988).

Sto se ti¢e procesa razvoja novih turisti¢kih proizvoda, istrazivaéi se obi¢no pozivaju na bolje
razumijevanje ovog procesa kao nacina za izbjegavanje neuspjeha 1 povecanja konkurentnosti
tvrtki i destinacija (Ottenbacher, et al. 2006). Razvojni proces moze zapoceti idejama
generiranim u tvrtkama ili u njihovoj interakciji s kupcima, dobavlja¢ima ili drugim
partnerima. Benur i Bramwell (2015) nedavno su doprinijeli ovom polju razvijanjem dvaju
konceptualnih okvira za analizu odnosa i strateSkih opcija povezanih s razvojem turistickih
proizvoda, kao §to su koncentracija i diverzifikacija primarnih proizvoda i utvrdivanjem
njihovih prednosti i nedostataka za odredista. Istrazivaci su zakljucili da su najvazniji
inovacijski ulozi suradnja, ljudski kapital, informacijske tehnologije i financiranja te da su
najznacajniji institucionalni ¢imbenici strano vlasnis$tvo, trzisno natjecanje, veliina tvrtke i

poslovno okruzenje (Divisekera i Nguyen, 2018).

Pregled literature studije otkrio je da je predloZeni model razvoja turistickog proizvoda treba
sadrzavati sljedece elemente. Prva su resursi potrebni za proizvod razvoj (Froehle i Roth,
2007; Hudson i Ritchie, 2009; Haahti et al. 2006). Drugi element je to¢no odredivanje potreba
kupaca, tako da razvijeni proizvodi odgovaraju onome §to klijenti trebaju 1 o¢ekuju (Haahti et
al. 2006). Posljednji, na temelju prethodnog elemenata, postupak bi trebao ukljucivati dizajn

u procesu razvoja novih proizvoda (Froehle i Roth, 2007).

Pretpostavlja se da egzistira mnogo ogranicenja za razvoj turisti¢kih proizvoda. Navedeno
moze biti to¢no, medutim treba konstatirati da kreativnost i stvaralacko razmisljanje nadasve
nemaju granice. Veoma kvalitetne i prepoznate ideje za razvitak novih turisti¢kih proizvoda
uobicajeno se nalaze tamo gdje ih se minimalno ocekuje. Ideje proizlaze iz aktivnosti koje
pojedinci obavljaju svakodnevno, a §to ih istovremeno opusta, zabavlja i ¢ini zadovoljnima.

Te aktivnosti se nalaze upravo u onim aktivnostima kojim se ljudi Zele baviti, medutim
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ponestaje im dovoljno vremena za isto. ldeje se svakako pronalaze u aktivnostima o kojima su
sanja 1 masta. Turisticki proizvodi sastoje se od intenzivne interakcije pruzatelja i korisnika
usluga. Kreativni proces osmisljavanja novog turistickog proizvoda treba zapoceti od vlastitih

snova (Trezner, 2019: 40).

Prema Trezner (2019) stvaralacki razvoj turistickog proizvoda ne bi trebao slusati potraznju.
Stvaralacki razvoj turisti¢kog proizvoda trebao bi generirati potraZznju za proizvodima koji jos$
uopc¢e ne postoje. Ukoliko trziSte ve¢ postoji, treba osmisljavati ponudu koja ¢e zadovoljiti
neke nove potencijalne potrebe te treba biti sumjeren na upravo ta nova trzista. Treba
raspoznati prilike i i¢i za idejama stvaranja novih turistickih proizvoda. Cemu raditi na
neCemu §to veé postoji na trzistu? Nuzno treba domisliti novu disciplinu za takmicenje.
Argument za to je veoma jednostavan. Treba, u sustini, imati malo darovitost i dosta raditi da,
a za drugo treba imati dosta kreativnosti 1 manje rada. Gledaju¢i s ekonomske strane, na
pocetku treba imati malo sposobnosti i dosta ostalih resursa, a za drugo treba posjedovati
mnogo sposobnosti i malo ostalih resursa. Inace, kapital se smatra resursom koji u vecini

slucaja nedostaje.

Generiranje novih turistickih proizvoda maksimalno zavisi o stvaralaStvu 1 plodnom
razmisljanju poduzetnika i njegovih najprisnijih partnera. Kreiranje i izvrSenje turistiCkih
proizvoda je medu raritetnim aktivnostima u kojima je to moguce. Naime, turizam se naslanja
na besposlicu, odmaranje i rekreaciju. Detektirati takve aktivnosti doduse nije tesko. Sire
socijalno okruzenje, a osobito uobicajeno organiziran obrazovni sustav i pravila koje odreduju
pravila ponasanja istiskuju stvaralastvo i kreativnost. To¢no, potrjebitosti za istraZivanjem,
promjenom, zabavom, kolektivom i privrzenoS¢u ¢ine najvazniji splet izvornih socijalnih

potreba koje pokrecu turiste.

Stvaralacki razvoj turistickog proizvoda treba zahvatiti osjete svih Sest ¢ula. Turisticki
proizvod koji implicira isklju¢ivo ono $to turisti mogu primijetiti i ¢uti, jednolik je. Jos je i
gore ako je vecina onoga $to turisti gledaju 1 Cuju verbalizirano. Rijeci bude razumne reakcije,
a pravi turisticki proizvod treba integrirati osjecajne senzacije (Trezner, 2019: 41). Stvaralacki
poduzetnici u turizmu trebaju biti ono §to rade. Glavnina ljudi nikada ne skupi hrabrosti
stvoriti takav stvaralacki napredak koji poduzetnicima omogucava turizam. Manje odvazni ¢e
si za vrijeme turistickog putovanja dopustiti ono $to mozda nisu uspjeli ili iskusali u zivotu.
Kreativni poduzetnici koji evoluiraju takav turisticki proizvod dijelit ¢e sa svojim gostima i

svoju veliku strast prema kreativnosti. Ovakvu ljubav trebaju razviti i kod svojih zaposlenika,
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a stvaralacko procjenjivanje, pristup i iskustva trebaju biti konstitutivni dio poduzetne
filozofije (Trezner, 2019: 41).

3.4 Atrakcijski ¢imbenik umjetnosti u hotelijerstvu

Vaznost koju je turizam stekao posljednjih godina u suvremenom drustvu, posebno u
razvijenim zemljama, koje su navodno glavni potrosai turizma na medunarodnoj razini,
dovela je do visoko konkurentnog okruzenja na globalnom turisti¢kom trzistu, prisiljavajuci
tradicionalna odrediSta da odrzavaju, pa ¢ak i povecavaju svoju atraktivnost, s ciljem
suoCavanja s pojavom alternativnih 1 konkurentnih odrediSta, navode KreSi¢ i Prebezac
(2011). Nove destinacije trebaju raditi na svojoj atraktivnosti u svrhu osvajanja relevantnog
mjesta na turistickom trzistu. Turiste najcesce privlace atraktivnosti pojedinog odredista. Tako
th mogu privuéi tipi€ne znacajke pojedinog mjesta: odredena vrsta umjetnosti, posebne
prirodne karakteristike idealne za bavljenje odredenom vrstom sporta ili znatizelja za

kulturom, jezikom i navikama mjesta.

Atraktivnost turistiCke destinacije glavni je koncept koji privlaci turiste na odrediSta na
temelju vrijednosti odredista koju turisti dozivljavaju odredista 1 njegovih atrakcija. Turisticka
atraktivnost nedavno je prepoznata kao nacin povecanja turistitkog potencijala i
maksimiziranja njegovih prednosti. Atraktivnost se ¢esto definira s obzirom na znacajke ili
atribute odredenog odrediSta. Pojam atraktivnosti odrediSta definiraju kao kombinaciju
relativne vaznosti individualnih pogodnosti i opazene sposobnosti odredista da pruzi
individualnu korist. Atraktivnost odredista subjektivni je koncept koji je pokrenuo rasprave

medu akademicima 1 istraziva¢ima iz podrucja turizma.

Ocekivanja turista prilikom posjeta odredenom mjestu povezana su s nekoliko znacajki
odabranog odredista: kulturom, arhitekturom, gastronomijom, infrastrukturom, krajolikom,
dogadanjima, kupnjom itd. Ove znacajke privlace ljude na odrediste i doprinose ukupnom
dozivljaju putovanja. Atrakcija je mjesto koje privlaci posjetitelje pruzajuc¢i im nesto Sto ih
zanima. Klju¢na razlika izmedu destinacije i atrakcije u turizmu je ta Sto je destinacija
podrucje koje ima neke atrakcije i zaraduje novac od turizma, dok je atrakcija mjesto koje

privlaci turizam.

U kontekstu planiranja turizma, Inskeep (1991) tvrdi da su atrakcije osnova turistickog

razvoja, jer su ovo najvaznije sastavnice turistickih proizvoda i odrazavaju sustinske kulturne
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i okolisne znacajke koje turisticke destinacije Cine prepoznatljivima i jedinstvenima.
Odnosno, atrakcije su elementi koji razlikuju ove destinacije. Swarbrooke (2002) dalje istice
da su atrakcije srz turisti€kih proizvoda, motiviraju¢i ve¢inu turista. Gunn (1988) ima prili¢no
slicno misljenje budu¢i da navedeni funkcionalni model turizma citiranog mjesta privlaci
istaknuto mjesto. Benur i Bramwell (2015) izvjeStavaju da su primarni turisti¢ki proizvodi
koji privlace turiste da posjete destinacije sastoje se od fizickih, okoli$nih i1 sociokulturnih
karakteristika. Na razvoj turistickih proizvoda ne utjeCu samo sudionici ukljuceni u proces,
medutim i karakteristike odredista koja daju prepoznatljiva obiljezja. Jednom kad su osnovni

resursi postali identificirani, moZe se provesti tematizacija, prema Pechlaner i Dopfer (2009).

Pregled literature otkrio je da je atraktivnost turistickih destinacija Siroko rasprostranjena
proucavana tema (Formica, 2004, Formica i Uysal, 2006). Henkel et al. (2006) spominju da
atraktivnost odrediSta igra vitalnu ulogu u utjecaju na odabir odrediSta, namjere ponovnog
posjeta, nade u ispunjenje, iznos utrofenog novca i trajanje boravka. Sto vise odrediste
zadovoljava 1 ispunjava turisticke potrebe, to je vjerojatnije da ¢e se smatrati atraktivnim 1
najpozeljnijim odabirom turista. Izraz atraktivnost turisticke destinacije postao je popularan
tijekom godina S§to su potvrdile studije koje su proveli Formica (2002), Kim i Lee (2002),
Ariya et al. (2017), Kresi¢ i Prebezac (2011). Studije su argumentirale da je atraktivnost
odredista pokretacka snaga turizma i bez koje turizma vjerojatno nece biti. Nadalje, izgradnja
atraktivnosti ukljucuje svaku komponentu odredista i veze izmedu njih. Atraktivnost se

postize tamo gdje se resursi koriste na kreativan nacin, s ciljem pruzanja stvarnih iskustava.

U smislu prostorne dimenzije, atraktivnost odrediSta smatra se mjestom koje nudi mjesavinu
turistickih proizvoda i usluga s fizickim i administrativnim granicama koje definiraju njegovo
upravljanje, slike i percepcije trziSne konkurentnosti. Buhalis (2000) dalje objasnjava da su
proizvod i usluge obuhvacaju ¢itav niz ponudenih sadrzaja 1 usluga lokalno, zajedno sa svim
socio-kulturnim i ekoloskim resursima, i javnih dobara. Kim (1998) medutim zakljucuje da
turizam atrakcija destinacije cjelovit je paket koji se sastoji od turizma sadrzaji i1 usluge.
Upravljanje destinacijom 1 njezinim resursima takoder je vitalni ¢imbenik u izgradnji
atraktivnosti. Razvoj infrastrukture, stvaranje objekata i promocija turisti¢ke aktivnosti, kao i
poticanje profesionalnog razvoja sposobnosti ljudi rade¢i na turistickom sektoru, povecat ¢e
konkurentnost destinacije, a posljedica javiti ¢e se poveéanje njegove privlacnosti (Valls et al.

2014).

Najrelevantniji resurs za razvitak turistickih proizvoda se odnosi na turistiCke atrakcije.

Turisticke atrakcije predstavljaju prirodne ili druStvene resurse Koji imaju mogucénost
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privlacenja ili ve¢ sada imaju potraznju u pojedinom odredistu. Atrakcije koje mogu privuéi
turiste su potencijalne, a one zbog kojih turisti ve¢ dolaze realne turistiCke atrakcije.
Turisticke atrakcije su atraktivni ili privlacivi faktor turizma. Relevantno je konstatirati koje
atrakcije egzistiraju u turistickoj destinaciji, a ravnopravno je relevantno identificirati koje
aktivnosti turiste zanimaju. Neophodno je konzistentno izvrsiti korak identificiranja i

valorizacije potencijala pojedinih turisti¢kih atrakcija (Trezner, 2019: 32).

Kulturna bastina kao turisticka ponuda takoder je vrlo raznolika, kako u tipologiji robe,
povijesnoj i kulturnoj vaznosti, zemljopisnom polozaju, tako i u pruzanju drugacije
atraktivnosti. Hotelijeri i timovi za upravljanje hotelima vide potencijal i koliko umjetnost
moze biti privlatna za njihove turiste ¢ime se umjetnost upotrjebljava za postizanje
prepoznatljivosti na trziStu. Primjena umjetnosti u hotelijerstvu smatra se novim konceptom,
medutim punim obecanja. Pojam diferenciraju¢eg Cimbenika ukazuje na ¢injenicu da Su
umjetnicki programi i iskustva pruzeni u svakom od atrakcijskih hotela razli¢iti i jedinstveni
jedan od drugoga, medutim izuzetno povezani s istim predmetom - umjetnoscéu, Sto je nesto

Sto pridonosi privlacenju viSe turista.

Umjetnost kao atrakcija je nova u ovoj industriji i u posljednje vrijeme privlaci interes
hotelijera kao nesto §to moze donijeti vrijednost hotelu i njegovim gostima. Umjetnost u tim
hotelima koristi se kao marketinski alat za privlacenje vise turista, s obzirom na ¢injenicu da
se umjetnicki koncept ponekad reklamira kao ono §to stimulira goste da odaberu te specifi¢ne
hotele. Umjetnost se smatra razlikovnim ¢imbenikom i ne¢im S§to svakom hotelu donosi
vrijednost, s obzirom na njegovu veli¢inu i ljepotu, gosti postaju fascinirani §to dovodi do
pozitivne usmene predaje i do stvaranja imidza dobrog hotela. Slijedom toga, umjetnost se
moze definirati kao motiviraju¢i ¢imbenik u trenutku odluke kupaca, kao diferencijator

zasigurno ¢e privuéi i1 zadrzati goste hotela.

Hotelska umjetnost se nekada dozivljavala tek kao odijevanje pozadine; apstraktni komadi u
bojama koje odgovaraju kaucu ili sjeCeni akvareli lokalnih znamenitosti. Naravno, tijekom
godina pojavila se specijalizirana industrija, posveéen nabavi i1 uredivanju kolekcija
umjetnickih djela za ugostiteljstvo - koje se ¢esto nadmasuju s bilo kojom neovisnom
galerijom 1 pruzaju kulturnu vezu za putnike. Hoteli se pretvaraju u izlozbene prostore jer
svojim putnicima stvaraju osjecaj mjesta za odmor 1 igru. Bilo da se radi o tisku preko
uzglavlja, skulpturama smjeStenim u predvorju ili slikama objeSenim u restoranu, hotelska

umjetni¢ka kolekcija pruza jedinstveno iskustvo. Hoteli se fokusiraju na lokalnu umjetnost.
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Hoteli zele odrazavati kulturu svog podru¢ja. Tako predstavljaju lokalne umjetnike kao

ambasadore kulture.

Specijalizacijom hotelski objekti i sami postaju turisticke atrakcije. Time se kreiraju razne
beneficije kako za hotelijere tako i za turiste. Turisti, na taj nacin dobivaju prilagodenu uslugu
sukladno njihovim potrebama te jedinstveni doZivljaj i iskustvo. Sto se ti¢e hotelijera, oni
nude razne proizvode i usluge, kao Sto je tradicijska gastronomija, lokalna kultura te

umjetnicki sadrzaj, a time izbjegavaju sezonalnost i produzuju mjesece posjecivanja turista.

3.5 Hotelijerstvo kulturnog turizma i hoteli inspirirani kulturom

Poznato je kako je 5 do 15% onih koji su motivirani kulturom i teze dubinskom iskustvu,
20% je onih koji su privuceni kulturom te 30% stranih turista koji su privuceni kulturom na
svom putovanju (Corak i Mikagié, 2006). Prema podatcima UNWTO- a navodi se kako
postotak kulturnog turizma na trZistu iznosi 40% ali se u taj podatak ne mogu uracunati oni

turisti koji su posjetili neke od kulturnih atrakcija (UNTWO, 2018).

Postoji mnogo razli¢itih definicija i poimanja kako kulturnog turista tako i kulturnog turizma,
neke definicije referiraju se na aspekt putovanja dok drugi autori naglasavaju motive ili
funkciju putovanja. U nastavku rada prema osnovnim kategorijama odabrane su neke od
definicija i podjela kulturnog turizma i samim time kulturnog turista kao njegove odrednice.
Kulturni turizam definiran prema Svjetskoj turistickoj organizaciji jo§ davne 1985. godine te
navodi kako je to ,,putovanje motivirano kulturom poput studijskih, kazali$nih i1 kulturnih

tura. Posjete povijesnim lokalitetima, spomenicima i drugo* (Corak, Mikagi¢, 2006: 26).

U kulturnom turizmu prozimaju se gotovo svi faktori koji ¢ine osobnost nekog mjesta, §to
moze ukljucivati povijest, etnologiju, arheologiju, umjetnost, arhitekturu, stanovnistvo i
njihov Zivotni stil — tradiciju, druStvenu, gospodarsku i politi¢ku strukturu, ali i hranu, vino 1
ostale lokalne proizvode, kao i jo§ mnogo toga. Ukljuci li se u to krajolik, floru i faunu nekog
odredista, dobit ¢emo ono S$to jedno mjesto razlikuje od drugoga, dakle njegovu osobnost ili
identitet (Gajski, et al. 2011). Kulturni turizam kao Covjekova tvorevina danas postaje
sredstvo diferencijacije proizvoda na konkurentnom turistiCkom trzistu. Njome se kreira bolji
imidz, kako destinacije tako i cijele zemlje (Grzini¢ i Bevanda, 2014). UNWTO definira

kulturni turizam prvenstveno kao putovanje motivirano kulturom.
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Kulturni turizam oznacava kretanje ljudi koje je uzrokovano kulturnim atrakcijama izvan
njihova uobicajenog mjesta stanovanja, s namjerom sakupljanja novih informacija 1 iskustava
kako bi zadovoljili svoje kulturne potrebe (Richards, 1999). Da bi se kulturni turizam mogao
razvijati potrebno je raspolagati atrakcijama u destinaciji, gradeci atraktivnost uz postojeci
imidz, tj. imidz temeljeno na atraktivnosti (Grzini¢ i Bevanda, 2014). Kultura i turizam
povezani su zbog svojih o€itih sinergija i njthovog potencijala rasta. Kulturni turizam jedan je
od najvec¢ih i najbrzih rastu¢ih svjetskih turistickih trzista 1 kulturna i1 kreativna industrija
Cesto se koristi za promociju destinacija. Slozenost turisticke 1 kulturne ponude
podrazumijeva da se moraju stvoriti platforme za podrSku suradnji i moraju se pronaci
mehanizmi kojima bi se osiguralo da ova dva sektora mogu u¢inkovito komunicirati. Naro¢itu
vaznost za turizam imaju djela domacih umjetnika (slikara, kipara, pisaca i znanstvenika), a

relevantne su i duhovne vrijednosti, kao Sto su obicaji, folklor, jezik 1 sli¢no.

Kulturni turizam predstavlja zabavno i edukativno iskustvo koje kombinira umjetnost s
prirodnom i drustvenom bastinom te povijeS¢u. Kulturni turizam je turisticki izbor koji
educira ljude o aspektima izvedbe, umjetnosti, arhitekture i povijesti koji se odnose na
odredenu destinaciju (Jelin¢i¢, 2008). Nadalje se navodi kako je ,kulturni turist po svojoj
socio — demografskoj karakteristici, strukturi putovanja i ponaSanju u destinaciji idealan
turist“ (Corak, Mika¢i¢, 2006: 122). Nakon osnovnih informacija o samom pojmu kulturni
turizam, potrebno je naglasiti kako je odrzivost jedna od najvaZznijih karakteristiku koja utjece

na gospodarstvo svake zemlje, a samim time i na pojam kulturnog turizma.

Trendovi koji se trenutno javljaju u turizmu, a tako i kod pojma kulturnog turizma vezani su
za pojavu pandemije Covid-19. Nakon §to je pandemija zaustavila globalni turizam, milijuni
ljudi nasli su se u karanteni te traze nova kulturna i putnicka iskustva iz svojih domova.
Kultura se u ovom razdoblju pokazala prijeko potrebnom za o¢uvanje mentalnog zdravlja, a
potraznja za virtualnim pristupom muzejima, basStinama, kazalistima i predstavama dosegla je
nevidenu razinu i privukla jo$ brojniju publiku. Danas je vise od 80% UNESCO-ve zasti¢ene
imovine privremeno prestalo s poslovanjem, egzistencija milijuna kulturnih djelatnika
ozbiljno je narusena. Ukoliko Zelimo da kulturni sektor opstane trebali bi ojacati kulturni
identitet i sustavno brendirati turisticke destinacije. Moguca su Stvaranja novih partnerstava i

suradnje. Zajednicki mogu povecati ponudu te privuéi novu publiku (UNWTO, 2020).

Kad se govori o trzi$noj orijentaciji, hoteli bi trebali uzimati u obzir trziSnu segmentaciju,
odabir i selekciju ciljnog trziSta te pozicionirane proizvoda. Odabirom pojedinog trzisnog

segmenta (ili nekoliko njih) kao vlastitog krajnjeg trzista, hotel definira i obiljezje
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marketin§kog miksa, u formi odgovaraju¢e kombinacije provjerenih sastavnica - proizvoda
(kao mjesavine razli¢itih proizvoda i usluga), cijene, marketinga i distribucijskog kanala. Za
izradu promotivnih planova i njihovu dobru primjenu, nuzne su informacije o finalnim
klijentima, do kojih se prvobitno dolazi uz podrsku signifikantne marketinske funkcije, a to
su aktivnosti istrazivanja trzista. Kljuénim informacijama uklju¢enima u marketinskim
priop¢enjima, hotel izaziva zanimanje i potrebe mogucih gostiju, te time generira i potice
potrebe za njihovim uslugama. Daljnji potez je uspostavljanje svojstvenosti hotela i s tim u
svezi njegova optimalnog ugleda u odnosu prema suparnicima te generiranje preferencija

prema hotelu (Grgona i Supié, 2007: 59).

Moze se istaknuti kako je specijalizacija jedan od trendova u hotelijerstvu koji se razvio se iz
potrebe distinkcije u odnosu na ostale hotele posebice hotela namijenjenih turistima
masovnog turizma u cilju postizanja konkurentske prednosti zadovoljavanjem specifi¢nih
zahtjeva gosta. Specijalizacija u hotelijerstvu usko je vezana za trendove u razvoju selektivnih

oblika turizma te razvoju odrzivog turizma (Pavia, et al. 2014).

Visoka razina specijalizacije je rizi¢na zbog usmjerenosti ustanovljenoj trzisnoj nisi. RjeSenje
je moguce realizirati putem subspecijalizacije. Hotelski objekti odgovaraju pomacima u
smislu proizvoda i usluge, te komunikacije brendom. Aktualna generacija putnika (moderni,
suvremeni globalni putnici) stvorila je epohalan pomak od uobicajenih poslova i drustva, te

zele manje formalan odmor, ali nerijetko s prizvukom luksuza (Grzini¢ i Flori¢i¢, 2015: 114).

Za pojedine trzi$ne segmente na globalnom trzistu u hotelskom poslovanju razvijaju se hoteli
kulturnog turizma sa specijaliziranom ponudom prepoznavanja kao $to su heritage hoteli, art i
design hoteli, sa posebnim standardima i uslugama. Objekti kulturnog turizma razvrstavaju se
prema Pravilniku o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih
objekata iz skupine hoteli na skupinu: hotel bastina (Heritage hotel), hotel (Art i Design
hotel), aparthotel (Art i Design hotel), difuzni hotel (povijesne i ruralne jezgre) i integralni
hotel (Borzi¢ Slonka, 2018: 37). Specijalizirani hoteli odredeni su segmentima konzumenta
razli¢itih trziSnih niSa posebno turizma posebnih interesa od poslovnog, pustolovnog i

sportskog sve do kulturnog turizma.

Umjetnicki hoteli asociraju se uz dizajn hotela (npr. zamkovi, rimska arhitektura) kao i
njegovo unutarnje uredenje (npr. instalacije u sobama, oslikane sobe, osvjetljenja izradena od
strane umjetnika, holovi sa umjetnickim zbirkama i dr.). Mogu ulaziti u skupinu luksuznih

hotela zbog kolekcija koje posjeduju, no to nije uvijek slucaj. Time se postize kulturno
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iskustvo, a gosti otkrivaju povijest odredista i lokaliteta. Takvi hoteli baziraju svoj razvitak na
¢injenici da su njihovi turisti ujedno kreativni putnici koji osjecaju zasi¢enost prema
postojecoj tradicionalnoj ponudi. Dizajnerski hoteli ili umjetnicki hoteli zapravo preslikavaju
oblik muzeja, daju odraz povijesti te na kreativan nacin poti¢u komunikaciju s gostima. Time
se stvara poseban dozivljaj i iskustvo koje moze iskusiti turist. Dakle, iz tih razloga se

frekventno nazivaju ,,neobi¢nim® hotelima (Grzini¢ i Flori¢i¢, 2015: 112).

TrziSne niSe 1 oblici turizma prema Raymoru (2006) predstavljaju osnovu u specijalizaciji

hotelijerstva a podijeljene su u pet skupina (u Pavia, et al. 2014).
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Slika 2 Trendovi turisti¢ke potraZnje u razvoju specijalizirane hotelske industrije

*pustolovni turizam

e planinski turizam

eronilacki turizam

eskijali$ni turizam

»golf turizam

«turizam sportskih manifestacija

Fizicke aktivnosti i usmjerenost
sportu:

«turizam nacionalnih parkova i
«parkova prirode

eruralni i agroturizam
«turizam parkova i arboretuma

Okoli$no usmjeren turizam:

«turizam kulturnih manifestacija
erazgledavanje kulturnih obiljezja
Kulturni turizam: ekulturni itinerari

«turizam usmjeren specijaliziranom
»obrazovanju
Turizam usmjeren uéenju: -kreativne radionice

*"ruksak turizam™

. o . *gastronomski turizam

Turizam oryjentiran ZNCDE R tyrizam za osobe s posebnim potrebama
stilu: senoloski turizam

+zdravstveni turizam

A i zaiedni

Izvor: Pavia, N, Grzini¢, J. i Flori¢i¢, T. (2014). Specialisation as a trend in modern hotel industry, Tourism and
Hospitality Industry Congress proceesings Trends in tourism and Hospitality Industry, str. 263.

Hrvatska prepoznaje vaznost specijalizacije 1 standardizacije u hotelijerstvu stoga kreira
zakonodavni okvir te 2016. godine donosi Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim
standardima ugostiteljskih objekata iz skupine Hoteli kojim su izmedu ostalog definirani

kriterij i standardi za specijalizaciju hotela nazvanim Hotelima posebnih standarda. Prema
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navedenom Pravilniku objekti iz skupine hoteli razvrstavaju se sukladno obveznim

ugostiteljskim uslugama u vrste:

Hotel bastina (heritage)

Difuzni hotel (ruralni tradicijski ambijenti, starogradske jezgre)
Hotel

Aparthotel

Turisticko naselje

Turisticki apartmani

Pansion 8. Integralni hotel (udruzeni)

© N o o B~ w DN PE

LjeciliSne vrste; LjeciliSni hotel bastina, LjeciliSni hotel, Ljecilisni aparthotel,
LjeciliSno turisticko naselje, LjeciliSni turisti€¢ki apartmani, LjeciliSni pansion,
Ljecilisni difuzni hotel 1 Ljecilisni integralni hotel

9. Hoteli posebnog standarda; Business (poslovni), Meetings (za sastanke), Congress
(kongresni), Club (klub), Casino (kasino), Holiday resort (odmorisni), Coastal Holiday
resort (priobalni odmoris$ni), Familiy (obiteljski), Small ,& Friendly (mali i
prijateljski), Senior citizen (za starije osobe), Healt and Fitness (zdravlje i fitnes),
Diving klub (ronilacki klub), Motel, Ski, za osobe s invaliditetom, Bike (za bicikliste).

3.5.1 Hotel bastina

Hotel bastina su hoteli koji se nalaze u palacama / dvorcima / utvrdama izgradenim prije
1950. Ovi hoteli imaju dvojako znacenje, promoviraju turizam i uspje$no ¢uvaju neke od
najcjenjenijih spomenickih bastina. Koncept Heritage hotela razvijen je u Europi gdje
francuski hotelski lanci Relasis et Chateaux, britanski hotelski lanci malih luksuznih hotela,
Spanjolski par-adores i nekoliko drugih povezuju povijesna svojstva u hotelske lance. Takve
hotele obi¢no posjecuju parovi, obitelji i male grupe s posebnim interesom za takvu vrstu
smjestaja. Heritage hoteli su gradevine ili lokacije koje imaju povijesni ili kulturni znacaj
mjesta u kojem se nalaze. Mozda su sagradeni prije nekoliko stoljeca i1 jo§ uvijek stoje ili su
nekada bili hram ili dvorac, pretvoreni u prijateljsko i ¢udesno mjesto za odmor gostiju. To

boravak u jednom takvom smjestaju ¢ini velikim bonusom za goste i samu destinaciju, ¢iji je

smjestaj dio price o lokaciji u kojem se nalaze.
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Na svijetu postoje mnogi poznati Heritage hoteli. Na primjer, privatno oto¢no odmaraliste
Tavanipupu na Solomonskim otocima ili hotel Galle Face na Sri Lanki. Privatno oto¢no
odmaraliste dio je podruéja koje je prodano norveskim trgovcima krajem 1800-ih. Hotel Galle
Face bio je popularno mjesto okupljanja kolonijalne vladajuce kaste prije vise od 150 godina,
a tijekom modernijih godina bio je domacin Richardu Nixonu i Mahatmi Gandhiju. Los
Angeles ¢ak ima 1 vlastiti hotel s nasljedem: hotel ACE u centru grada, koji postoji od 1927.
godine, a izvorno su ga izgradile zvijezde nijemog filma, uklju¢uju¢i Charliea Chaplina

(Lloyd Travel, 2020).

Izgradene gradevine opipljiva su manifestacija bastine, a hoteli bastine koji se nalazi u takvim
objektima mogu imati zanimljivu povijest koje mogu imati zanimljivu povijest (Freund de
Klumbis i Munsters, 2005) te ponekad ako su na poznatom mjestu ili u njegovoj blizini.
Povijesni hotel sluzi na sli¢an nacin 1 ta se dva termina Cesto koriste naizmjenic¢no. Bastina je
uobicajena tema butik hotela, definirana njihovom malom veli¢inom i prepoznatljivom

osobnoscu, uklopljena s avangardnim dizajnom interijera ili dekorom (Henderson, 2011).

Nekoliko ih je smjesSteno u zgradama dizajniranim iz razloga koji nisu smjestaj zbog slucajeva
prilagodljive ponovne upotrebe (Bullen i Love, 2010) $to osigurava njihovu ekonomsku
buducnost i pruza menadzmentu konkurentsku prednost. Posebno iskustvo boravka na mjestu
za koje se vjeruje da je puno karaktera i povijesti privla¢i mnoge turiste, posebno one koji
traze dublje bavljenje kulturom odrediSta (Ratanaphruks, 2012). Takvi hoteli takoder
zadovoljavaju rastucu potraznju za novitetima i odrazavaju odbijanje standardizacije koju
nude bazicni smjestaji (Euromonitor, 2011). Vernakularna arhitektura moze biti favorizirana
(Chang i Teo, 2009), za koju se tvrdi da predstavlja pojmove otrcanog Sika (Henderson et al.
2013).

Cini se da broj hotela koji se mogu toéno definirati kao povijesni ili heritage je relativno
malen, ali analiza portfelja nekih od najvecih svjetskih medunarodnih hotelskih tvrtki otkriva
da bastina ima komercijalnu vrijednost u ugostiteljskom kontekstu. Hotelima daje
individualnost i prepoznatljivost, te sposobnost pruZziti gostima izuzetno iskustvo. Stariji
hoteli takoder posjeduju auru sjaja i ekskluzivnosti, a boravak posjetiteljima koji su spremni
platiti vise nego inaCe daje prestiz, opravdavajuéi na taj nacin naplatu vrlo visokih cijena
soba. Ta su mjesta takoder pogodna za restorane, elegantne barove 1 luksuzne maloprodajne

objekte koji djeluju kao sekundarna sredista stvaranja prihoda.
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Blizina povijesno vrijednih prostora i veze s poznatim pojedincima iz ranijih godina druga je
vazne dimenzija ekskluzivnosti. Takvi aspekti naslijeda sredstvo su diferencijacije,
jedinstvena prodajna tocka i uvjerljiva tema oglaSavanja. Ipak, postoje ekonomski troskovi
prilagodbe i odrzavanja koje treba uzeti u obzir koji mogu biti preveliki. O¢ekivanja kupaca
trebaju biti ispunjena, a objekti trebaju biti jednaki onima u modernim hotelima sli¢nog

standarda, predstavljajuci poteskoce za arhitekte i dizajnere (Henderson, 2013).

Tvrtke se mogu naci ukljuCene u zastitu koja bi mogla donijeti druStvenu korist 1 sluziti
odnosima s javno$¢u u prenosenju osjecaja korporativne odgovornosti, ali postoje moguce
nepredvidene i1 nezeljene obveze i posljedice. Djelovanje ¢e vjerojatno biti ograni¢eno
pravilima i propisima o o€uvanju bastine (Cantell, 2005), a odluke i rezultati mogu biti
izlozeni intenzivhom javnom nadzoru. Ucinkovito uravnoteZenje potreba za ocuvanjem i
razvojem izazovna je zadaca i trebaju se posti¢i kompromisi koji ¢e biti prihvatljivi za

razliCite subjekte.

Predmet bastine i hotela je dakle onaj u kojem se poslovne i povijesne discipline presijecaju,
Sto ima implikacije na o¢uvanje bastine u teoriji 1 praksi. Moglo bi se dovrsiti vise studija
slucaja pojedinih nekretnina, tvrtki i razvojnih projekata te podataka o korporativnim i
sluzbenim strategijama. Nacdin na koji je naslijede predstavljeno u marketingu takoder
zasluzuje paznju kao i njegov doprinos zadovoljstvu gostiju. Rezultati takvih istrazivanja
pomogli bi u informiranju donosenja odluka i mozda olaksali javno-privatna partnerstva u
prijeko potrebnim konzervatorskim inicijativama. DruStvo u cjelini moze imati koristi od
zastite fizickih struktura koje su nositelji naslijeda i povijesnog sjecanja odrediSta, dok su

prihod i generirano zaposlenje korisni za poduzeca i gospodarstva.

3.5.2 Integralni hotel

Kao dinamican sektor, turizmu su potrebne inovacije, a integrirani hoteli su nova dimenzija
turisticke ponude, ne samo u Hrvatskoj, ve¢ i u svijetu. Strategija razvoja hrvatskog turizma
do 2020. istice krucijalnu vaznost implementacije mjera turisticke politike koja ukljucuje
razvoj diferenciranih turistickih proizvoda usmjerenih ka afirmaciji kako glavne turisticke

sezone tako i pred i posezone (Flori¢i¢ i Flori¢i¢, 2018).

Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. (2013) ukazuje na vaznost privatnih

smjestajnih kapaciteta za hrvatski turizam, kao i na potrebu pretvaranja, odnosno spajanja
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dijela tih smjeStajnih kapaciteta putem uspostavljanje novih vrsta, integriranih i difuznih
hotela. Kao nova vrsta smjeStajne strukture, integrirani hoteli olakSavaju povezivanje
postojece ponude privatnog smjestaja jer integrirane hotele Cine tri ili viSe zgrada u jednom
odmaralistu, koje dijele zajednicke sadrzaje. Spajanjem privatnih smjestajnih jedinica u
integrirani hotel postize se podizanje kvalitete ponude i usluge, kao i stvaranje novih sadrzaja
1 turistickih proizvoda. Fukey (2012) naglaSava da inovativni pristup cilja prepoznatljivost
trziSta smjesStajnih objekata, zajedniCko prodiranje na trziSte i koriStenje novih tehnologija,

razvija poduzetniStvo i sve to u svrhu postizanja konkurentnosti u turizmu.

Ovaj inovativni oblik smjestaja pruza visu razinu usluge, Sto izravno utjece na konkurentnost
ugostiteljske ponude, tumace Florici¢, T., Pavia, N. (2018). Razvoj nove ponude smjestaja sve
se viSe oslanja na inovativne smjestajne kapacitete, poput servisiranih apartmana (Henderson i
Smith, 2011), strateski turisticki smjestaj (Cassidy i Guilding, 2010), integrirane hotele i
difuzne hotele (Dall'Ara i Villani, 2015), kao novu dimenziju turisticke ponude, ne samo u
Hrvatskoj, ve¢ i u svijetu. Takoder, inovativni oblik ekonomije dijeljenja smjestajnih objekata
dobiva na znacaju kao konkurentan proizvod privatnog smjestaja (Palgan, et al., 2017). Ova
vrsta smjeStaja donosi brojne prednosti za odrediSte na kojem se nalazi. Kako istrazivanje
trziSta ukazuje na porast potraznje za inovativnom hotelskom ponudom, pojavljuju se

inovativni smjeStajni kapaciteti i poti¢u stvaranje novih turistickih proizvoda u destinaciji.

Slika 3 Razlika izmedu obi¢nog hotela i integralnog hotela

APARTMAN 1 APARTMAN 2

APARTMAN | :

RESTORAN
RECEPCIJA

Izvor: Klub iznajmljivaca Hrvatske
<raspolozivo na: https://www.klub-iznajmljivaca.com/2018/10/16/integralni-hotel-case-study/>
(Pristupljeno: 05.05.2021.)
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S inovacijom, integracija ponude smjestaja zapocinje u 80-ima u ltaliji uspostavljanjem
difuznih hotela, s ciljem privladenja turista koji zele imati izravan kontakt s lokalnim
stanovniStvom, upoznavanjem tradicije i autohtone ponude. Ovaj oblik hotela ukljucuje
povezivanje nekoliko starih, tradicionalnih i1 obnovljenih objekata, rasporedenih po
povijesnim gradskim srediStima, gdje su difuzne hotelske smjesStajne jedinice i recepcije
smjeStene u razli¢itim zgradama, koje se nalaze u neposrednoj blizini. Prepoznatljivost oblika
smjeStaja Siri se izvan granica Italije, koja preuzima vodecu ulogu u stvaranju nove vrste
smjestaja, koja postuje tradiciju i koja je osnova za promicanje odrzivog razvoja. S ciljem
stvaranja novih, inovativnih, turistickih proizvoda, Hrvatska je uloZila i napore za poboljsanje
kvalitete ponude smjestaja, a u 2014. su u zakonodavstvo uvedeni novi inovativni sadrzaji u

obliku difuznih i integriranih hotela, isti¢u Flori¢i¢ i Pavia (2018).

Za razliku od difuznog hotela, integrirani hotel je objekt koji ne mora biti smjeSten u ruralnom
centru, autohtone je arhitekture, ali moze obavljati svoje poslovanje u gradovima i drugim
mjestima u kojima ugostitelj pruza usluge smjestaja i doruc¢ka u zajedni¢kim prostorijama,
vlastitim ugostiteljskim objektima i onima drugih ugostitelja i iznajmljivaca, koji su unaprijed
donijeli odluku o kategorizaciji: sobe, apartmani, studio apartmani, ku¢e za odmor itd.
Ulaskom u ugovorni odnos stavili su svoje smjestajne objekte, restorane, barove i prostore za
poslovanje, ugostitelja koji nadgleda integrirani hotel. To ukljuCuje djelatnosti recepcije 1

restorana, zajednic¢ki marketing, usluge odrzavanja i ¢is¢enja (Flori¢i¢ i Pavia, 2018).

Integrirani hotel oblik je smjestaja koji ¢ine tri ili viSe zgrada, s zajedni¢kim predvorjem s
recepcijom, smjeStenim u jednom prostoru. Posebnost integriranog hotela je ta Sto omogucuje
pruzanje usluga od vanjskih pruZzatelja usluga - registriranih pravnih i fizickih osoba i lokalne
zajednice - koji svojim objektima / uslugama stavljaju na raspolaganje potrosnju u turizmu i
ugostiteljstvu. To ukljucuje djelatnosti recepcije i restorana, zajednicke usluge marketinga,
odrzavanja i ¢iS¢enja (Florici¢ i Pavia, 2018).

Prednost integriranih hotela lezi u mogucnosti pruzanja usluga od strane vanjskih subjekata
koji na raspolaganju integriranim hotelima, a koji mogu pruziti njihove sadrzaje i usluge za
potro$nju u turizmu i ugostiteljstvu te koji su medusobno povezani suradnjom i partnerstvom
(Flori¢i¢ i Pavia, 2018). Integrirani hoteli donose brojne prednosti za destinaciju u kojoj su
smjesteni, poticuci profesionalizaciju trziSta apartmana, stvaranje novih turistickih proizvoda
u destinaciji i uklju¢ivanje lokalnog stanovnistva u cjelokupnu ponudu. Inovativna ponuda
smjeStaja promovira destinaciju, $to olakSava suradnju sa samom destinacijom. U Hrvatskoj

prevladavaju apartmani, ali njihova prosjecna kvaliteta nije na razini oCekivanja turista.
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Prednosti Integralnog Hotela su neposrednost u komunikaciji s gostom, privatnost gostiju te
neovisnost ostalim hotelskim uslugama, tj njihova potpuna opcionalnost. 1z perspektive
hotelskog poslovanja teSko je sugerirati izmjene na primjeru ovog hotela, medutim
kvalitetnom raspodjelom posla i definiranjem procesa te jasnom uspostavom organizacijskih
jedinica moguce je unaprjedenje cjelokupnog poslovanja. Menadzment u hotelijerstvu nuzno
treba prihvacati nova nacela i nove menadzerske trendove s ciljem efikasnog uklapanja u
medunarodni turisticki aspekt. U svrhu uspjeSnog odgovora na aktualne trziSne trendove,
menadzmentu u hotelijerstvu osnovna je zada¢a ovladavanje brojnim znanjima i

sposobnostima, kao $to su:

* Shvacanje promjena i upravljanje promjenama u interakciji gospodarskih, drustvenih i
politi¢kih Cinitelja okruzja

* Sposobnost vodenja u dinami¢nim i1 nepredvidljivim okolnostima koje turizam i
hotelijerstvo kao drustvena pojava donosi,

« Sposobnost upravljanja kompleksnim organizacijskim strukturama,

 Inventivnost i inicijativnost u svezi s tehnoloskim napretkom,

» Upravljanje i koriStenje sve sloZenijih informacijsko-komunikacijskih sustava

* Upravljanje ljudskim potencijalima razli¢itih i dinamicnih sustava vrijednosti i

o¢ekivanja (Sekulovi¢, 2017).

Na temelju provedenog istrazivanja stavova prema integriranom upravljanju hotelskim i
turistiCkim agencijama, Flori¢i¢ i Pavia (2018) zakljucuju da izraz "integrirani hotel" nema
odgovarajucu povezanost s inozemnom praksom i prepoznatljivosc¢u, za razliku od termina
difuznog hotela, Sto je usporedivo s talijanskim primjerima. Marketing ima klju¢nu ulogu u
prepoznatljivosti 1 ostvarivanju ocekivanja gostiju ovih smjeStajnih objekata. Naime, gosti
Cesto ocekuju drugaciju vrstu smjestaja. Marketing je presudan za adekvatnu promociju ove
vrste smjesStajnih objekata, kao i za ostvarenje ocekivanja gostiju koji ¢esto ocekuju drugaciju
vrstu smjeStaja. Naziv “Integrirani hotel” ne odrazava jasno karakteristike smjeStajnih
struktura, njihove organizacijske oblike ili prate¢e usluge, a prezentirana je preporuka za
mogucu izmjenu. U konceptu integriranih hotelskih organizacija predvidaju se kao objekti
koji pruzaju posebnu dodanu vrijednost; medutim, rezultati ukazuju na ¢injenicu da turisti to
ne cijene ili ne prepoznaju, $to posljedi¢no ne rezultira opravdanosc¢u ili spremnoscéu da

placaju viSe cijene. za goste su vazne usluge pruzanja dorucka i pruzanje razlicitih
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destinacijskih sadrzaja i aktivnosti. Udobnost koju pruzaju njihovi apartmani i odrediSni

objekti dostupni u okolnim podru¢jima je zna¢ajna jer poboljSavaju razinu iskustva.

U istom istrazivanju turisti ne pokazuju spremnost placanja visih cijena zbog povecanja
kvalitete i1 inovativnih sadrzaja i usluga u integriranim hotelima; naprotiv, ve¢ina ispitanika
navodi da je povoljnija cijena smjeStaja zapravo presudan faktor u odabiru smjestaja.
Rezultati potvrduju potrebu daljnjeg istrazivanja i razvrstavanje oblika apartmana ukazali bi
na trendove potraznje korisnika u svakom pojedinom obliku i predstavili bi nova znanja u
svrthu afirmacije integriranih hotela kao inovativnih smjeStajnih organizacijskih struktura.
Rezultati istrazivanja reakcija i sklonosti potrosaca proizvoda privatnog smjestaja odgovaraju
stavovima integriranih vlasnika hotelskih i turistickih agencija. Sva tri dionika u turistickom
sustavu navode da prepoznatljivost 1 novu nomenklaturu treba predloZiti na nacin koji jasno 1
to¢no opisuje organizaciju 1 usluge za koje se potvrduje da su atraktivne, konkurentne i
orijentirane na potroSace. Nove bi promocijske strategije trebale biti osmiSljene i
usredotocene na inovativni smjestajni proizvod, podrzavaju¢i njegovu trziSnu prepoznatljivost

i konkurentnost (Flori¢i¢ i Pavia, 2018).

Pojam integralnog hotela u inozemstvo skoro da i ne egzistira. Najbliskije integralnom hotelu
koji je prisutan na hrvatskom turistickom trzistu je Albergo difusso. Ova talijanska verzija
hotela sa smjeStajima rasprSenima unutar jednoga mjesta je fakticno nadahnuce za difuzni
hotel. Difuzni hoteli su prikladno sli¢ni integralnim hotelima. Jedina razlika je doduse cilj,
difuznim hotelima je cilj ozivljenost napustenih sela dok su integralni svugdje, a uglavnom u

gradskim sredinama.

Model Albergo Diffuso nastao je 80-ih godina dvadesetog stolje¢a u Italiji, S ciljem
ozivljavanja starih i opustjelih zajednica u unutraSnjosti Apeninskog poluotoka. Italija je
dozivljavala procvat turizma, te zbog specifi¢nih geografskih znacajki, turizam je bio veoma
svestrana privredna grana. Od alpskih skijaliSta, obale Tirenskog mora, sicilijanskih i
sardinijskih ljetovaliSta, planinskog turizma u Dolomitima i na Gran Sassu, kulturnog,
gastronomskog, religijskog i medicinskog turizma te najzad velike posjecenosti urbanih
srediSta od kojih su svjetski poznate destinacije kao $to su Venecija, Padova, Firenca, Rim i
Napulj, Italija naizgled nije imala problem s plasiranjem svojih turistickih proizvoda i usluga.
Medutim, model Albergo Diffuso oplemenio je i potakao unaprjedenje turisticke privla¢nosti
dijelova zemlje koji se nisu nalazili na glavnim turistickim rutama. U dijelovima Lazija,

Umbrije, Abruzza, Romagne i Toskane, mali gradi¢i i mjestasca su se borila sa zapuStenoScu 1
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depopulacijom, slijedom toga, stanovniStvo koje nije migriralo nije imalo puno moguénosti za

ekonomsku stabilnost ili nove moguénosti zaposljavanja.

Model je poznat i kao horizontalni hotel upravo zato §to nije smjeSten u tipi¢noj vertikalnoj
zgradi (Avram, Zarrilli, 2012, Pavia i Flori¢i¢, 2017). Hotel sadrzi smjestajne jedinice i
recepciju koji se nalaze u razli¢itim zgradama, a koji se nalaze u blizini i organizacijski su
povezani, opisuje De Montis et al. (2014), Pavia i Flori¢i¢ (2017). Ovaj oblik smjestaja ima za
cilj privlaCenje turista koji Zele biti smjeSteni u blizini lokalnog stanovnistva, §to olakSava
izravan kontakt s pucanstvom, upoznavanje s njihovim tradicijama, izravno informiranje o
autohtonoj ponudi lokacije i mogucih aktivnosti (Del Chiappa, 2012., Pavia 1 Flori¢i¢, 2017).
Cinjenica da je ovaj oblik hotela prepoznat i izvan Italije dokazuje da je difuzni hotel preuzeo
vodecu ulogu u stvaranju vrste smjestaja koja postuje tradiciju i koja je osnova za sve one koji
promoviraju odrzivo razvoj. Ne samo da je ,,difuzni hotel* alternativa tradicionalnim oblicima
turistickog smjestaja, ali on takoder predstavlja odrzivi oblik razvoja lokaliteta, posebno u
malim zajednicama u kojima turizam koegzistira s drugim aktivnostima poput poljoprivrede
ili rukotvorina (Confalonieri, 2011., Pavia i Flori¢i¢ 2017). Osim bastinskih hotela, uvedeni su
novi inovativni smjestajni objekti u obliku difuznih i integrirani hotela. Novi inovativni oblik

koji proizlazi iz organiziranih oblika difuznih hotela, prepoznat je kao integrirani hotel.

Difuzni hoteli nude jedinstvene tarife, dok konvencionalni nude razli¢ite tarife poslovanja.
Kod difuznih hotela istie se vaznost detalja i povezanost sa stanovniStvom u poslovanju, a
kod konvencionalnih udobnost i Siroka ponuda usluga. Takoder, difuzne hotele obiljezava
neformalna okolina, dok je kod konvencionalnih naglasak na privatnosti. U Italiji postoje dva
nacina provedbe modela Albergo Diffuso, tj. difuznih hotela u poslovnoj praksi. To su

individualan 1 kolektivan nacin provedbe, tj. osnivanja hotela (Droli, 2009).

3.5.3 Art hotel i muzej hotel

Kulturni turizam uobi¢ajeno podrazumijeva ¢in putovanja turista koji posje¢uju odredene
destinacije kako bi iskusili i upoznali odredenu kulturu, $to u pravilu ukljucuje aktivnosti
poput prisustvovanja umjetnickim dogadanjima i festivalima, posjete muzejima, arheoloskim
lokalitetima. Dugo su se kulturni turisti tretirali kao nediferencirana skupina ljudi. Turisticka

literatura prepoznaje da kulturni turisti nisu homogena masa ve¢ heterogeno trziste s
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razli¢itim karakteristikama i potrebama (Hughes, 2002). Posebni kulturni turisti imaju
specifi¢nu zelju dozivjeti odredeni kulturni aspekt i to im je primarna motivacija za putovanje.
Dodavanje luksuznog, tematskog ili inovativnog smjesStaja mami posjetitelje da produze svoj
boravak. Umjetnost je sada stup za kreiranje robnih marki (Lerner, 2014). Kao $to je Lerner
(2014) istaknuo, danas se umjetnicka djela vide kao glavni oslonac za brandove. Hoteli i
umjetnost dva su koncepta koja ve¢ neko vrijeme rade zajedno. Hoteli u svojim zgradama
predstavljaju mno$tvo umjetnina jer umjetnost i hoteli su medusobno povezani i zato za
mnoge hotelijere imaju smisla kada se stave zajedno, medutim umjetnost u hotelima moze se
analizirati kao marketinska strategija. Utvrdeno je da su muzeji najpopularnija atrakcija, koju

obicno slijede umjetnicke galerije 1 spomenici, isti¢e Graburn (1998).

Postavljanje klasiénih slika, ukrasa, keramike do moderne skulpture i staklarstva predstavljaju
isplaniranu i prezentiranu umjetnost koja moze biti marketinski plus. Drugim rije¢ima,
umjetnost se moze smatrati najnoviji snazni alat u arsenalu brendiranja (Lerner, 2014). Tim za
upravljanje hotelima vidi potencijal koliko umjetnost moze biti privlacna za njihove goste i
kako je upotrijebiti za postizanje prepoznatljivosti na trzistu. Umjetnost dobiva na znacaju
vise od niSne skupine potrosaca i upravo su zbog toga mnogi hoteli ulozili u umjetnicke
programe i u njihove umjetnicke zbirke. Hoteli koji ulazu u umjetni¢ke programe vjeruju u
vaznost 1 koristi koju umjetnost predstavlja njihovim ustanovama. Vecina hotelijera slaze se
da umjetnicke izlozbe privlace primjetan broj novih lica hotela (Lerner, 2014). Ako hotel ima
impresivnu umjetni¢ku kolekciju, velika je vjerojatnost da su vlasnici sami kolekcionari.

Strast vlasnika prema umjetnosti slijeva se u same zidove njihovih objekata.

Takozvani "art hoteli" pruzaju iskustvo za kojim danas$nji gosti Zude na otprilike isti nacin na
koji su otvorene kuhinje dovele ljude u srce restorana. Gosti vise ne Zele samo izvrstan hotel;
zele pricu 1 razlog zaSto bi tamo trebali ostati. Postajuci kultiviraniji u svom okruzenju, ovi
umjetnicki hoteli stvaraju izvorna iskustva u kojima gosti mogu uzivati 1 dijeliti ih. Art hoteli
vise su od pukog postavljanja umjetnosti na zid. Od rotirajuéih izlozbi, preko privatnih zbirki
privatnih osoba, do programa stalnog boravka umjetnika, ove nove linije hotela stvaraju

prilagodene, jedinstvene prostore Sirom svijeta.

Umjetnost je postala osoba koja donosi odluke i hoteli dizajniraju prostore oko sebe na nac¢ine
koje prije nismo vidjeli. Hotel je dugo bio mjesto predaha za putnike, kao i prostor za
sastanke u zajednici. Dodavanjem umjetnosti u dizajniranim prostorima, hoteli postaju
atrakcija koja pokazuje ono §to gradove i zajednice €ini jedinstvenima. Prihvacanje naziva

»art hotela® trenutno dodaje sjaj, podize status i povecava cijene. Nekima to znaci ulaganje u
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zbirku izvorne umjetnosti koja ¢e se izloziti, dok je drugi integriraju u cjelokupni dizajn, od
shema boja, tkanine i flore do rasporeda soba, proizvoda za kupku i usluga. Art hotel je model
gostoprimstva koji djeluje na sjeciStu umjetnosti, odrzivosti i druStvenih promjena. Njegovo je
djelovanje u ugostiteljskoj industriji s ciljem da bude pokreta¢ drustvenih promjena i lokalne

umjetnicke zajednice.

Art hotel podrzava lokalne umjetnike 1 povezuje svoje goste s umjetnoSéu 1 zivom
umjetnickom kulturom u svojoj zajednici kroz istinske odnose i autenti¢na iskustva. Od
dinami¢nog prezentiranja suvremene umjetnosti, do lokalnih dogadaja i kulturnih
partnerstava, art hotel je fokalna toc¢ka za sve turiste koji putuju zbog umjetnosti. Vecina

umjetnickih djela treba biti izloZena na javnim povrSinama hotela i dostupna svim gostima.

IzloZeni radovi kljuéni za identitet hotela i da svaki hotel nastoji biti lokalno srediSte
suvremene umjetnosti. Mnogo hotela traze suvremeniji i relevantniji identitet, a upravo
muzejski hoteli, predstavljaju se kao velika umjetnicka djela. Luksuzni se hoteli odmicu
klasi¢nog uredenja i posvecuju se originalnim djelima. Iskustvena putovanja danas su trend u
turizmu. Putnici Zele neSto uzeti natrag kao uspomenu, a ne samo boraviti u hotelu. I,

umjetnost je impresivan proizvodac sjec¢anja stvarajuci trajne dojmove.

Kao $to Kirchenblatt-Gimblett (1998: 132) spominje, ‘‘Turizmu su potrebna odredista, a
muzeji su glavna atrakcija.* Turisticki stru¢njaci muzeje gledaju kao dio modernog kulturnog
kompleksa destinacije koja moze privu¢i turiste (MacCannell, 1999.) dok muzejski stru¢njaci
na turiste gledaju kao na zasebnu skupinu s odredenim potrebama koje trebaju biti

zadovoljene.

Hotel muzej usao je u leksikon ugostiteljstva, a s obzirom na nedavni nalet eksperimentiranja
u turistickoj industriji, to ne bi trebalo iznenaditi: €ini se da se hotelski menadzeri hvataju za
slamke kako bi pronasli sljedecu hit ideju. Hoteli s naglaskom na umjetnosti nisu nista novo.
Medutim, umjesto ukrasavanja zajednickih prostora umjetnoséu, posveceni su joj Citavi
prostori, zato se moze upotrijebiti rije¢ "muzej" bez zadrske. Takoder, jasan pokazatelj je da
su izloZeni radovi kljucni za identitet hotela i da svaki takav hotel nastoji biti lokalno srediste
suvremene umjetnosti. Taj razvoj se Cini prirodnim izrazom onoga §to se dogada u hotelskom
svijetu - posebno teznje za stvaranjem iskustva gostiju koja je ugradena u dublji kontekst

zajednice.

Hoteli poput muzeja ulazu u katalogizaciju bogate povijesti svojih umjetnickih zbirki. Mnoge

institucije, hoteli i muzeji, koriste mrezne platforme za inventar umjetnosti kako bi pratili
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detalje provenijencije, povijest izlozbi i dugogodiSnje odnose sa svojim umjetnicima i

kustosima.

Jedan od sjajnih primjera tradicionalnog hotelijerstva koje je uklopilo umjetnost u svoj
portfolio je Skotski hotel Fife Arms. Iako su umjetnine bile dio hotela od samog pocetka,
prepoznato je da bi umjetnost bila obogacujuéi sadrzaj u suvremeno doba. Fife Arms sadrzi
preko 16.000 antikviteta, umjetnina i zanimljivosti, ukljuc¢ujuéi nekoliko djela svjetski
poznatih suvremenih umjetnika specifi¢nih za odredena mjesta. Za svoje goste nude i posebne
umjetnicke ture koje im omogucéavaju da dozive umjetnost svjetske klase koju mogu pronaéi u
cijelom hotelu, od Pabla Picassa, Luciana Freuda, Gerharda Richtera i Bruegela do posebnih
narudzbi od zvijezda suvremene umjetnosti, te akvarela kraljice Victorije i princa Charlesa.
Umjetnost je srediSnje iskustvo tijekom boravka u Fife Arms; u skladu sa svojim
viktorijanskim stilom, trenutkom kad zakoracite unutra, hotel predstavlja eklekticnu zbirku

umjetnickih djela koja obuhvaca djela od 19. stoljeca do danas.

Hotel Museum u Nevsehiru u Kapadokiji u Turskoj je jedinstven primjer sinergije
ugostiteljstva i muzeja. Hotel Museum posluje od 2003. godine i prvi je koncept hotel na
svijetu "Zivi muzej". Svako podrucje hotela - sobe, javne povrsSine, hotelski restoran, pa ¢ak i
Spiljski tuneli - prikazuju primjere neprocjenjivih povijesnih spomenika iz ietitskog, rimskog,
seldzuckog 1 osmanskog razdoblja, svi registrirani u muzeju Nevsehir. Hotel Museum u svom
jedinstvenom konceptu "Zivog muzeja" predstavlja mjesavinu kapadokijske kulture - njezinu
arhitekturu, tradiciju, nacin zivota, drevnu kuhinju, pa ¢ak i rane regionalne stilove odjece.
Koncept "zivog muzeja" uistinu je smislen: hotel je izgraden projektom obnavljanja Spilja i
kamenih kuca starih tisu¢ama godina, kao i zgrada koje su najljep$i primjeri zanatstva u regiji.
Umjetnost nisu samo ukrasi na zidu, ve¢ nuzni dio poslovnog pristupa hotela. Pojedini hoteli
suraduju s umjetni¢kim organizacijama iz zajednice i iznajmljuju galerijski prostor za grupne

ili samostalne predstave.
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4. STUDIJA SLUCAJA - DOBRE PRAKSE SUVREMENIH HOTELA

Sadrzavajuéi sve, tematski hoteli i tematske hotelske sobe pojavile su se diljem svijeta
posljednjih godina kako bi smjestili niSne grupe putnika sa straS¢u prema odredenim
sportovima, glazbenicima, mjestima i op¢im interesima. Neki od njih nalaze se u blizini
najboljih svjetskih tematskih parkova i posveceni su stvaranju zabavne atmosfere za sve
uzraste. Ostali su luksuzni hoteli s pet zvjezdica koji koriste suptilni dekor kako bi natuknuli
temu koju pokuSavaju projicirati. Mnogo hotela ima impresivne umjetnic¢ke zbirke, ali one idu

korak dalje i funkcioniraju kao samostalni muzeji jednako kao i smjestajni objekti.

4.1 Arti Muzej hoteli u svijetu

4.1.1 Hotels Arts Barcelona

Hotel Arts je luksuzni hotel na 44 kata s 483 sobe na rivi u Barceloni, u Kataloniji, u
Spanjolskoj. Njime upravlja Ritz-Carlton. Hotel Arts smjesten je na dijelu plaze koja je
okrenuta prema marini Port Olimpic. Od opseznih poplocanih terasa i vrtova, do njegove
arhitekture 1 stila koji su neprimjetno integrirani u grad, mjesto koje oduzima dah pruza
veliCanstven pogled na zivahni grad i Mediteran. Gradnja je zapocela 1991. godine, s
jedinstvenim dizajnom koji je revolucionirao gradski urbani krajolik u povijesnom trenutku
transformacije. Preko dva desetljeca kasnije, dizajn hotela Arts ostaje vazan razlog zasto je
ovaj znameniti hotel nepogresiva ikona Barcelone. Ne zovu ih uzalud Hotel Arts. Umjetnost
je zajednicka nit hotela: u svakoj sobi i svakoj dvorani moze se pronaci originalno umjetnic¢ko
djelo, sve Spanjolskih umjetnika, od kojih su mnogi katalonski. Primjeri ukljucuju izvanredna
djela poput impresivne skulpture dizajnera Jaimea Tresserre, smjeStene izvan penthousea;
dvije uljepsavajuce slike Rafols-Casamade od kojih zastaje dah, izlozene na recepciji za grupe
i penthousee; i djela na otvorenom majstorskog Manola Valdésa (Niekerk, 2019). Hotel Arts
smjesten je na obali Sredozemnog mora, njegov bazen okruzen je vrtovima i nudi gostima
priliku da se suncaju pored jednog od najpoznatijih djela Barcelone suvremene javne

umjetnosti - monumentalne skulpture poput zlatne ribe Franka Gehryja.
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4.1.2 The Fife Arms hotel u Skotskoj

Ovaj hotel s pet zvjezdica, smjeten u podnozju Skotskog gorja, osnovala su dvojica
suvremenih galerista sa smislom za antikvitete i likovnu umjetnost. Uokvireni dramati¢nim
planinskim lancima i idilicnim krajolikom, The Fife Arms sadrzi preko 16 000 antiknih
predmeta 1 12 000 umjetnickih djela, od Pabla Picassa do Gerharda Richtera, pa ¢ak i
akvarelne slike kraljice Viktorije i princa Charlesa. Uz nevjerojatnu raznolikost aktivnosti
koje hotel nudi ukljucujuéi ribolov, hranu i golf -goste mogu oc¢ekivati i posebne umjetnicke

ture kroz novo redizajnirano imanje (Elle Decor, 2019).

Slika 4 Fife Arms hotel u Skotskoj
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Izvor: The Fife Arms <raspoloZzivo na: https://thefifearms.com/hotel-gallery/> (Pristupljeno: 03.05.2021.)
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4.1.3 The Silo - Cape town

S pogledom na promenadu Victoria & Alfred u Cape Townu nalazi se hotel Silo dizajniran od
studija Heatherwick, upecatljiv spomenik smjeSten samo Sest katova iznad Zeitz muzeja
suvremene umjetnosti u Africi (najve¢i muzej suvremene africke umjetnosti na svijetu). lako
se vanjska struktura moze pohvaliti geometrijskim ¢elikom 1 staklom u industrijskom stilu,
njeni interijeri eksplozija su boje, uzorka i umjetnosti. Vlasnica Silosa, Liz Biden, odlucila je
u podrum hotela ukljuciti podzemnu privatnu umjetnicku galeriju - poznatu kao The Vault -
koja sadrzi izlozbe koje se odrzavaju svake dvije godine. Dizajnirana da prikaze i nadolazece i
etablirane umjetnike, kolekcija istice nevjerojatnu kolekciju suvremene africke umjetnosti

(Elle Decor, 2019).

4.1.4 Rome Cavalieri u Rimu

Rome Cavalieri Waldorf Astoria, umjetnicka galerija, nes$to je poput muzeja sa svojom
kolekcijom majstorskih slika, rijetkim tapiserijama, francuskim namjeStajem iz razdoblja i
finim skulpturama. Umjetnici predstavljeni u cijelom hotelu protezu se od tradicionalnih do
suvremenih, ukljucuju¢i Henri Vollet, Ennio Morlotti, Nicolas Tournier, Andy Warhol i
Victor Brauner. Dok se Seta hotelom mogu se prona¢i mramorni i broncani stupovi i biste
(Elle Decor, 2019).

4.1.5 21C Muzej hotel

Osnovani od strane dva kolekcionara suvremene umjetnosti, hoteli 21¢ smjeSteni su u osam
gradova diljem Sjedinjenih Drzava, od Cincinnatija do Nashvillea. 21c Museum Hotels je
kombinacija muzeja suvremene umjetnosti i butik hotela sa sjediStem u Louisvilleu. Od 2018.
godine kupio ga je AccorHotels 1 upravlja s devet nekretnina u Louisvilleu u drzavi Kentucky;
Lexington, Kentucky; Cincinnati, Ohio; Chicago, Illinois, Bentonville, Arkansas, Durham,
Sjeverna Karolina, Oklahoma City, OK, Kansas City, MO i Nashville, Tennessee. Svaka je
imovina usredotoCena oko muzeja suvremene umjetnosti s viSe prostora s besplatnim
izlozbenim prostorom za javnost koji je pripojen butik hotelu i restoranu (Elle Decor, 2019).
Kao jedini sjevernoamericki muzej s viSe mjesta posvecen prikupljanju i izlaganju umjetnosti
21. stolje¢a, 21c Muzej hotel donosi novi kulturni resurs na ionako nevjerojatnu umjetni¢ku
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scenu Chicaga. 21c Muzej hotel u Chicagu nudi lokalnoj i putujucoj zajednici neviden pristup

djelima nekih danasnjih umjetnika u nastajanju, svaki dan.

Slika 5 21c muzej hotel

Izvor: 21 Museum hotel <raspoloZivo na: https://www.21cmuseumhotels.com/> (Pristupljeno: 01.05.2021.)

U 21c hotelima nalaze se stalne instalacije i posebne izlozbe djela umjetnika, medu kojima su
Bill Viola, Tony Oursler, Andres Serrano, Sam Taylor-Wood, David Levinthal, Yyinka
Shonibare, Judy Fox, Chuck Close, Alfredo Jaar, David Herbert, Daan Roosegaarde,
Anastasia Schipani, Kara Walker i Serkan Ozkaya (David). Condé Nast Traveler proglasio je
ovaj hotel butik hotela Cincinnati najboljim hotelom u zemlji, a lanac zapocet u Louisvilleu
ima jo$ jedno imanje u Bentonvilleu u drzavi Arkansas. Tvrtku su osnovali kolekcionari
suvremene umjetnosti, a svaki od muzejskih hotela sadrzi rotirajuée izlozbe umjetnina,
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instalacije specificne za odredene lokacije i redovito kulturno programiranje. Hotel 21c

Museum Cincinnati nalazi se pored Centra suvremene umjetnosti, ¢iji docenti vode besplatne

obilaske njihovih i galerija 21c (Gardiner, 2014).

4.1.6 The Rosewood - Hong Kong

Prakticki svaki kvadratni centimetar Rosewood Hongkonga odise glamurom. Gostinjske sobe
dizajnirane su od Tony Chi-a s mramornim kupaonicama od poda do stropa i pogledom na
tirkizne vode luke ispod, nevjerojatno uredena umjetni¢ka zbirka hotela vrijedi leZerno
pregledavanje. Moze se izdvojiti iz zbirke sjajna skulptura Henrya Moorea koja posjetitelje
docekuje odmah po dolasku, poploc¢an prilaz hotela i slon indijske umjetnice Bharti Kerr u
prirodnoj veli¢ini smjestenog u blizini cvjecarnice ispred predvorja. Imanje se takoder moze
pohvaliti prigodno nazvanim Butterfly Brasserie ukraSenom u kreacijama Damiena Hirsta.
Apstraktne slike ameri¢kog umjetnika Joea Bradleyja nalaze se u blizini dizala, a Zivopisne

slike Williama Lowa nalaze se u svakoj sobi za goste (Elle Decor, 2019).

Slika 6 Rosewood hotel u Hong Kongu
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Izvor: Rosewood Hong Kong <raspolozivo na: https://www.rosewoodhotels.com/en/hong-kong> (Pristupljeno:
08.05.2021.)

S elegantnim, novim hotelom u srediStu svega, podru¢je umjetnosti 1 dizajna od 3 milijuna
Cetvornih metara okuplja eksperimentalnu arhitekturu, multidisciplinarne performanse,
kreativne radne prostore i prekrasne vanjske prostore s pogledom na luku. U prvih nekoliko
trenutaka dolaska u Rosewood Hong Kong postaje ocito da je ovaj hotel istinski pokrovitelj
umjetnosti. U ulaznom dvoristu, Trodijelni leze¢i lik: Draped 1975, vijugavo broncano
remek-djelo pokojnog britanskog kipara Henryja Moorea, istrazuje ljepotu ljudskog lika.
Unutra se mogu pronaci Sarena geometrijska platna americkog umjetnika Joea Bradleyja;
slika Tajvanca Liu Guosonga; emotivna skulptura slona u prirodnoj veli¢ini suvremene
indijske umjetnice Bharti Kher; 1 seriju od Sest slika zodijaka britanskog Damiena Hirsta.
ZnaCajna djela kreativaca poput lokalnog umjetnika tinte Wilsona Shieha, kineskog
suvremenog kipara Wanga Kepinga i puhacice stakla iz Brooklyna Lise Stimpson prekrivaju
zidove, dok su radni stolovi opskrbljeni prilagodenim priborom koji su dizajnirali Chloe Ho i

Yeachin Tsai.

4.1.7 Almayer hotel

Almayer Art & Heritage Hotel je Sarmantni i jedinstveni adults only (12+) boutique hotel s 4
zvjezdice koji se nalazi u srcu povijesne jezgre Zadra. Hotel se sastoji od devet ekskluzivnih

soba, umjetnicke galerije, wine bara i bujnog tajnog vrta u glavnoj zgradi te Cetiri elegantne
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sobe u susjednoj depandansi. Okruzen zelenilom obliznjeg parka i zasticenim kulturnim
spomenicima ovog tri tisu¢ljeca starog grada, hotel je u neposrednoj blizini svih gradskih
znamenitosti - antickog foruma, mora, rive i poznatih arhitektonskih instalacija: Morskih

orgulja i Pozdrava Suncu (Almayer.hr).

Almayer hotel je Heritage i Art hotel, Sarmantni boutique hotel u srcu Zadra. Ponuda
smjestaja u Almayeru sastoji se od 13 dvokrevetnih soba - 4 standardne i 5 deluxe soba s
mezaninom u glavnoj zgradi, te 4 dodatne dvokrevetne sobe u depandansi preko puta hotela.
Sve sobe opremljene su udobnim 1 prostranim bracnim krevetima te atraktivnim
kupaonicama. Rasko$no komforne, ispunjene intimom i toplinom doma, njihovo uredenje
predstavlja spoj autenti¢nosti i modernosti s potpisom Almayera. Idealna su polazna tocka za
istrazivanje drevnog dalmatinskog grada. Umjetnost, bastina i dizajn sastavni su dio iskustva,
okruzenja i kulture Almayera. Svaka povrSina hotela predstavlja platno za ekspresiju — od
samih umjetnina, do dizajnerskog i antiknog namjestaja, atraktivne rasvjete i kreativnih
arhitektonskih rjeSenja — stvarajuci jedinstveno okruzenje u kojemu su umjetnost i iskustvo
lijepog u samom njegovom ZzariStu. Fuzioniraju¢i staro i1 novo, bastinu, umjetnost i dizajn,
Almayer stvara istinski eklekti¢no okruZzenje u kojemu se prozimaju realnost i umjetni¢ko
nadahnuce. Hotel suraduje s nizom renomiranih domacih i inozemnih umjetnika kako bi
predstavio stalnu izlozbu s postavom koji se ciklicki mijenja. Umjetnine koje izlazu nisu
tipicna hotelska umjetnost, ve¢ probrana djela suvremene umjetnosti na temelju izvornosti,

kvalitete i uklapanja u prostor galerije (Almayer.hr).
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Slika 7 Almayer hotel u Zadru

Izvor: Almayer.hr <raspolozivo na: https://www.almayer.hr/hr/umjetnost-u-almayeru>
(Pristupljeno: 01.05.2021.)

4.1.8 Hotel Adriatic Rovinj

Hotel Adriatic predstavlja srce i povijest prekrasnog mediteranskog grada Rovinja. Intiman
prostor koji spaja autenti¢no iskustvo svakodnevnog Zivota u Rovinju i suvremenu umjetnost
nadahnutu stogodisSnjom bastinom hotela. Hotel posjeduje jedinstvena umjetnicka djela koja
su suvremeni umjetnici izradili posebno za hotel. Smjesten na sredi$njem trgu Rovinja,
nadomak mora, hotel je okruZen barovima i restoranima koji vrve ljudima 1 prostiru se do
Sarmantne luke preplavljene jedrilicama i ribarskim brodicama — savrSeno mjesto za dokolicu
(Maistra.hr).
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4.1.9 Art hotel Like Zagreb

ART HOTEL LIKE nalazi se u samom centru Zagreba, na krizanju Draskovi¢eve 1 Vlaske
ulice, svega nekoliko minuta hoda od Trga bana Jelac¢ica. ART HOTEL LIKE okruZen je
brojnim povijesnim, kulturnim i turistickim sadrzajima: u blizini su Kaptol i zagrebacka
Katedrala, Gornji grad i Gricki top, Ilica i Uspinjac¢a u Tomicevoj. Mnogobrojni muzeji i
galerije, restorani i kafi¢i. Na ulazu se nalazi luksuzno ureden, suvremen interijer koji brojne

umjetnine i sofisticirana rasvjeta ¢ine jo$ privlac¢nijim (Art hotel Like Zagreb).

60



5. ISTRAZIVANJE ONLINE PROMOCIJE SPECIFICNOSTI ART
HOTELA

U ovom empirijskom dijelu rada provodi se istrazivanje koji obraduje Art hotele koji su
opremljeni umjetninama, a koji se promoviraju kao muzej hoteli i to svjetski i hrvatski. U
ovom dijelu rada pristupa se desktop istrazivanju promocije specificnih karakteristika vezanih
za kulturu i umjetnost art hotela i muzej hotela. Ovo istraZivanje ukljucuje prikupljanje
selektiranih relevantnih podataka koji su nastali u pojedinim istrazivanjima i dokumentima
odredenih resursa kao §to su web stranice hotela. U kvalitethom izvodenju desktop
istrazivanja akumuliraju se i ras¢lanjuju teorijske analize pojedinih autora, a zatim se
povezuju s kvantitativnim podacima ¢ime se generira najpovoljnija platforma za izvodenje
analize. Za potrebe istrazivanja napravljena je check lista art i muzej hotela za koje ¢e se
definirati specifi¢ne kategorije promocije te ¢e se istraziti 1 ocijeniti uspjesnost promocije art

sadrzaja i ponude u hotelima.
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Specifi¢ne The Silo | Rosewood | The  Fife | Gladstone | Hotel Arts | Hotel le | Rome Byblos 21C The The Almayer Art
kategorije hotels Arms hotel Barcelona | Negresco | Cavalieri | Art Hotel Dolder Merion hotel hotel
promocije art Hotel Grand Hotel like
sadrzaja Zagreb
Sadrzajni v v v v v v v v v v v v v
marketing
Google ads v v v v v v v v v v v v v
Organizacija v v v v v v v v v v v v X
evenata
Izlozbe/galerije | v/ v v X X X X v v X X v X
Reklamni v v v v v v v v v v v v v
panoi
Izvan hotelske | Safari, X Ribolov, Posjete Posjete X X X X X X Morske X
aktivnosti izleti na Branje gljiva, | muzejima, restoranima, aktivnosti,
(safari, obalu, obiteljske planinarenje | obiteljski aktivni

. . vinske aktivnosti, izleti odmor i
nacionalni

L ceste lokalne gradske
parkovi, itd). L o
zZnamenitostl, znamenitosti
planinarenje

Dodatne v v v v v v v v v v v v v
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hotelske usluge

Popust v v v v v v v v v v v v v
direktnog
booking-a
Popusti za| Vv v X v v v v X v v v X X
bloggere i
influencere
Umjetnic¢ki 4 v v X X X X v v X X X X
casopisi
Prisutnost na | Facebook, | Facebook, Facebook, Facebook, Facebook, Facebook, | Facebook, | Facebook, | Facebook, | Facebook, | Facebook, | Facebook, Facebook
dru$tvenim Twitter, Twitter, Instagram Instagram, Instagram, Instagram, | Instagram, | Instagram, | Instagram, | Instagram, | Instagram, | Instagram,
mrefama Instagram, | Instagram, Twitter Twitter, Twitter Twitter, Twitter, Pinterest, Twitter, Twitter, Twitter,

YouTube, | YouTube i Pinterest Youtube Pinterest YouTube Youtube, Pinterest, Youtube,

Pinterest i | Pinterest, Linkedin, YouTube Pinterest,

Lineked WeChat Spotify Google+,

Linkedin

Promocija 4 v 4 X X X X v v X X v X
umjetnina
Geografsko v v v v v v v v v v v v v

targetiranje
korisnika S

dinamiénim
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cijenama

Kontaktne

informacije

E-posta -
obrazac za
kontakt

Virtualne

Setnje

ViSejezi¢na

mogucénost

Fotogalerija

E-kuponi,
popusti i
posebne

ponude

Programi

vjernosti

Kalendar

dogadaja
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Vlastiti online
rezervacijski

sustav

Dijelovi  web
stranice
namijenjene

medijima

Forum /chat/

online podrSka

Newsletter

Ucdestalo
postavljana
pitanja (FAQ)

Novosti

Poveznice na
stranice
drustvenih

medija

v v
v v
v v
v v
v v
X v
v v

lzvor:

Vlastita obrada
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S obzirom da se konkurencija povecava u hotelijerstvu, neprestano se javljaju novi trendovi.
Jedan od najmodernijih trendova je ukljucivanje umjetnosti kao poslovne strategije za hotele.
Premda to moze izgledati neobi¢no, buduéi da umjetnost egzistira otkada postoje i ljudi, to je
efikasna i efektna strategija za razvoj snaznijeg i mocnijeg hotelskog brenda. Muzej hoteli
nisu samo mjesta za odmor putnika, ovi hoteli ujedno su i muzeji i izlozbeni prostori. Sve je
vec¢i broj hotela koje sakupljaju umjetnicka djela muzejskog tipa da bi ih objesili u svojim
predvorjima, restoranima i sobama. Izmedu stalnih postavki i rotiraju¢ih izlozbi, uvijek
postoji nesto §to moze oduseviti goste koji vole umjetnost. Ove vrste hotela definitivno skac¢u
na scenu butik hotela, neprimjetno spajaju¢i umjetnost i luksuz. Umjetnost je nacin da svojim

gostima ponude dozivljaj. Neki hotelijeri uklju¢uju umjetni¢ke instalacije na neocekivanim

.....

U trenutku kada se umjetnost ukljuc¢i kao iskustvo te kreira kulturna komponenta u
umjetnickim prikazima, ono upravo stvara puno signifikantnije i izvanrednije iskustvo za
goste. Pruzanjem ovakvih vrsta iskustava gostima, postizu se Vvisokokvalitetne internetske
recenzije, kao i preporuka od usta do usta Sto je potrebno za postignuce i prosperitet hotela.
Stoga, umjetnost postaje danas sastavni dio identiteta hotela koji pomaZze u postizanju
konkurentske prednosti. Upravo navedeno, prepoznali su i analizirani hoteli. Njihov glavni
promocijski adut su nadasve umjetnost, izlozbe i umjetnine. Dodavanje umjetnosti hotelskom
iskustvu ima znacenje i svrhu. Pojedini poslovni i veoma zauzeti putnici mogu svjedoditi
lokalnoj umjetnosti u svom hotelu, umjesto toga da pokusaju obi¢i muzej umjetnosti. Lokalni
umjetnici mogu predstaviti svoj rad tako da umjetnost posjecuje turiste umjesto obrnuto. To

znaci da im se uz hotelsko iskustvo potpomaze izgraditi i kulturno iskustvo.

Art i muzej hoteli ne samo imaju jedinstveni dizajn za svoj hotel, ve¢ i priliku stavljanja
umjetnosti u svoju cjelokupnu marketinsku strategiju. Umjetnost moze dati cjelokupnu
marketin§ku strategiju na niz nac¢ina. Njome se stvaraju preporuke i dobre mrezne recenzije.
Pruzajuci posebno visokokvalitetno i nezaboravno iskustvo za goste, povecava Se vjerojatnost
ostavljanja snaznih recenzija na web mjestima hotela. Pruzanje i prikazivanje umjetnina u
hotelu moze pomoci u postizanju konkurentske prednosti. Moze djelovati kao toc¢ka razlike
izmedu hotela i drugih konkurenata. Takoder pomaze u postizanju jedinstvenog branda i

osobnosti.
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Prikazani hoteli imaju dobru poziciju na trzistu te zapravo nude jedinstveni turisticki
proizvod. Klju¢na odrednica po kojoj se najvise razlikuju od konkurencije u destinaciji je to
Sto bastine umjetnicko izraZzavanje. Kreiranje autenticnog proizvoda i poticanje emocionalnog
dozivljaja postaje imperativ konkurentnosti. Najée$¢éi razlog posjeCivanja ovih hotela je
upravo umjetnost. Vecina prikazanih hotela imaju vlastitu postavu galerije, a dio organizira i
izlozbe kao Sto je primjeri 21C Hotel. Na taj nacin pruzaju autenti¢no iskustvo s
participativnim u¢enjem kroz umjetnost te postizu Kreativne rezultate koji imaju potencijal za
multipliciranje profita na kulturi znanja i ucenja, tehnikama kreativnosti i aktivnom

ukljucivanju svih dionika i turista.
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6. ZAKLJUCAK

Suvremeni trendovi utjecali su na promjenu hotelskog poslovanja. Dolazi do pojave
suvremenog koncepta razvoja hotelijerstva te evolucije cjelovitog spektra drugacijih
specijaliziranih usluga za turiste $to je stvorilo razvoj potpuno novooformljene hotelske
ponude. Isklju¢ivo ona turisticka odrediSta i turisti¢ki proizvodi koji se mogu uéinkovito
voditi s izazovima dinami¢nosti i novih ni$nih potreba, mogu izgraditi dugoro¢ne koristi od
integracije stvaralackog, kreativnog i turistickog proizvoda. Destinacijski menadzment tu ima
znacajnu ulogu. On se sastoji od uskladenog upravljanja svim elementima koji €ine turisticku
destinaciju. Upravljanje destinacijom zauzima strateski pristup povezivanju ovih ponekad vrlo
odvojenih elemenata radi boljeg upravljanja destinacijom. S brzim razvojem turisticke
ekonomije, kapitalni dugoro¢ni trendovi, poput promjene demografije, rastu¢e potraznje,
digitalizacije i klimatske promjene predstavljaju nove mogucénosti i izazove. Spomenuto isti¢e
potrebu da zemlje razviju strateSki pristup za prilagodavanje u sve dinami¢nijem okruZenju,
kao 1 moderniziranje regulatornih 1 zakonodavnog okvira, bazirajui se na opSirnom

angazmanu dionika i uzimajuci u obzir nove i inovativne poslovne pristupe pruzanju usluga.

Kao rezultat svih promjena koje se dogadaju u turistickom sektoru, glavni fokus zauzimaju
kreativne djelatnosti te razvoj novih ideja. Shodno tome, dolazi do pojave specijalizacije,
diferencijacije i specifi¢nih oblika turizma. Prednosti inovativnih hotelskih modela vidljive
su u prilagodbi modernoj turistiCkoj potraznji, propagiranju kulturne bastine te socijalno
odgovornom i odrzivom poslovanju. Danas je identificirana potreba niSnog trzista, a koje se
naziva turizam specijalnih interesa. Pojavljuju se novi oblici hotelske ponude koja ukljucuje
difuzne i integralne hotele, hotele bastine, art i muzej hotele. Hoteli koji imaju svoju tematiku
postaju sve trazeniji 1 popularniji, a diferencijacija ponude utjeCe na jedinstvenost i

atraktivnost hotelskih usluga.

U ovom radu je najve¢i fokus bio na muzej hotelima. Konkurencija raste u hotelijerstvu §to
uzrokuje pojavu mnogih novih trendova. Jedan od tih trendova je koriStenje umjetnosti kao
iskustvene komponente hotela umjesto samo dijela dizajna interijera. Umjetnost dobiva na
znacaju viSe od niSne skupine potroSafa i upravo su zbog toga mnogi hoteli ulozili u
umjetni¢ke programe i u njihove umjetni¢ke zbirke. Najbolji svjetski umjetnicki hoteli nisu
samo mjesto za spavanje i razgledavanje umjetnosti u istom prostoru ve¢ su oni prava

odredista. Nude¢i jedinstveni pristup najboljim galerijama i muzejima na svijetu, pruzaju
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putnicima priliku da se urone u bogatu povijest i kulturu grada, pruzaju i obrazovne resurse
koji pomazu u poticanju veée zahvalnosti za umjetnost. Postoji jedinstvena hotelska ponuda
koja nadahnjuje 1 osvjezava. Ova strategija moze dovesti do povecanja poslovanja, kao i
pruziti konkurentsku prednost. KoriStenje ove strategije moze pomoc¢i gostima da razviju
dublju vezu s hotelom i brendom, $to dovodi do ponovljenih posjeta, pozitivnih internetskih

recenzija i preporuka od usta do usta $to u konaénici pomaze u stvaranju imidza hotela.
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