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1. UvOD

Pojavom i razvojem turizma dolazi do izgradnje hotela raznih dimenzija, funkcija i slicno
ali tek u novije vrijeme turisticka ponuda se prosiruje. Pojavom posebnih oblika turizma tako se
javlja i novi oblik turista koji se jo$ nazivaju i ,,novi turisti, oni postaju puno zahtjevniji pri
odabiru destinacija za odmor ali isto tako i pri odabiru smjestaja. Nije im dovoljan uobicajeni
luksuz jer njega imaju i kod kuce ve¢ zahtjevaju neki novi oblik smjestaja u kom ¢e osjetiti tradiciju
I autenti¢nost odredene destinacije. Kako potraznja postaje sve zahtjevnija tako se ponuda Zeli
prilagoditi jer jedino na taj nac¢in moZze opstati, tako dolazi do segmentacije trziSta gdje se ponuda
zeli posvetiti svim skupinama i njihovim potrebama ali pojedina¢no. Tako dolazi do izgradnje
hotela koji su namijenjeni to¢no odredenoj skupini i zadovoljenju njihovih razlicitih turistickih

potreba.

1.1. Svrhai cilj istrazivanja

Svrha ovog istrazivanja prvenstveno je objasniti pojam marketing u turizmu kao i ulogu
hotelijerstva 1 na¢in upravljanja u hotelima. Cilj rada je istaknuti vaznost 1 doprinos hotela bastine

u razvoju turizma kao 1 znacajna uloga specifi¢nih hotela pri odabiru destinacije za odmor.

1.2. Metodologija istrazivanja

Pri izradi ovog zavr$nog rada izvori su prikupljeni s razli¢itih internetskih stranica kao i
raznih stru¢nih knjiga marketinskih stru¢njaka. Prilikom prikupljanja podataka koristene su
induktivna metoda odnosno metoda analiziranja kao i deduktivna metoda, metoda istrazivanja te

metoda deskripcije.



1.3. Struktura rada

Rad se sastoji od Sest glavnih dijelova s po¢etnim uvodom u kojem su jasno definirani cilj
i svrha rada kao i metodologija istrazivanja. Druga cjelina posveéena je marketingu u turizmu kao
i marketing miksu te je objaSnjeno koja je uopce uloga marketinga u strateSkom planiranju.
Nadalje, takoder joS uvijek u drugom dijelu rada pojasnjeno je kako opée dolazi do segmentacije
trzista te je detaljno objasnjen marketing u hotelijerstvu. U treCem dijelu rada dolazi se do pojmova
hotelijerstvo 1 ugostiteljska djelatnost, gdje je detaljno istrazen zakon o ugostiteljskoj djelatnosti,
kao i pojmovna odredenja hotela i vrste hotela. Cetvrto poglavlje obuhvaéa detaljnu analizu hotela
bastine kao tematskog hotela kao razvoj i ponudu hotela bastine kako u Europi tako i u Hrvatskoj.
Peti dio rada sadrzi studiju slu¢aja u kojoj je analiziran Palace Hotel Zagreb te je proveden kroz
segmente marketing miksa. Na kraju cijeli rad se zavrSava sa zaklju¢kom, popisom priloga i

koristene literature.



2. MARKETING U TURIZMU

Turizam je skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja na
nekom mjestu, bez da se tim boravkom zasniva stalno prebivaliste ili stalni radni odnos. Takoder
se za turizam moze reéi da je pojava ,,modernog“ vremena izazvana povecanom potrebom za
odmorom i rekreacijom te uzivanjem u svjetskim ljepotama. Turizam se u Hrvatskoj javlja ve¢ 50-
ih godina 19. stoljeca i do danas postaje iznimno vazna gospodarska grana na kojoj se razvija
hrvatsko gospodarstvo. Hrvatska je zemlja velikih moguénosti i nalazi se medu najposjecenijim
turistiCkim odrediStima na Sredozemlju. Posebnu vaZznost pridaje se odrzivom razvoju turizma uz
ocuvanje prirodnih i kulturnih resursa te razvoja koji utjee na dobrobit cijelog drustva.

Marketing u turizmu nastao je kao rezultat poslovnih odnosno drusStvenih promjena koje
su se izdogadale tijekom proteklih desetljec¢a kao pojava na okolnosti koje su otezavale poslovanje
poduzeéa. Cesto se moZe ¢uti kako Zivimo u vrijeme marketinga no to¢no znacenje tog izraza nitko
ne moze dati, jedna od metoda jest da se marketing opisuje kao razvijanje inovativnih ideja. Postoje
dokazi da trgovina postoji od same pojave Covjeka te da su ljudi vrSili pla¢anje kroz razne
nacine,jer naravno tad jo$ uvijek nisu postojale valute. Naziv marketing poceo s upotrebljavati tek
u 20. stoljecu, stoga se moze slobodno reci da je to jedan od novijih fenomena. Marketing moZemo
definirati kao pojavu koja predstavlja skup pojedinac¢nih marketinskih aktivnosti ¢iji je napor
usmjeren na kupca, odnosno u ovom slucaju turista. Ciljevi marketinga u turizmu temelje se na
orijentaciji prema kupcima, fokusiranje trziSta te koordinirani marketing i profitabilnost. Prema
Krippenforfu marketinski ciljevi u turizmu dijele se na:

=  QOpce - smjernice za donosenje i provodenje potrebnih mjera

= Specijalne - smjernice za formiranje i upotrebu pojedina¢nih instrumenata marketinga?

2.1. Marketing miks

Kad govorimo o marketingu i marketinskim strategijama kako u turizmu tako i u bilo kojoj
drugoj djelatnosti neizbjezan je koncept marketing miksa. MarketinSki miks oznacava skupinu

marketingkih instrumenata koji su napravljeni kako bi se zadovoljili odredene potrebe ciljanog

! Cavlek, N., Bartoluci, M., Prebezac, D., Kesar, O., Turizam - Ekonomske osnove i organizacijski sustav, Zagreb,
2011. str. 35.
2 Sencié, J., Vukonié, B., Marketing u turizmu, Zagreb, 1997. str. 40.



trziSta te kako bi se ostvarili ciljevi poslovanja i osnazili turisticki proizvodi. Cijela paznja
marketin§kog miksa usmjerena je ka potrosac¢u odnosno u ovom slucaju turistu, a njegove potrebe

ée se zadovoljiti upravo pomoc¢u kombinacije instrumenata marketing miksa. 3

POTROSAC

DISTRIBUCIJA PROIZVOD
PROMOCIJA CIJENA

Slika 1. Instrumenti marketing miksa

Izvor: izradila autorica rada prema Popesku J. Marketing u turizmu i ugostiteljstvu

Koncept marketing miksa sastoji se od ¢etiri komponente kao S$to je prikazano i na crtezu,
njegova osnovna funkcija je stvaranje odnosno oblikovanje imidza kod potrosaca, kako o samom
poduzecu tako 1 o proizvodima 1 uslugama koje nudi. Jedino zajednickim djelovanjem
instrumenata moze Se stvoriti zeljeni imidZz poduzeca, a jasno je da ¢e §to bolji imidz privuci veci
broj potrosaca. Kako potraznja stalno mijenja svoje Zelje i potrebe tako se i ponuda stalno mora
prilagodavati novim trendovima kako bi uspjela opstati i biti medu zdravom konkurencijom, stoga
marketing miks sluzi kao osnova za stalno prilagodavanje internim i eksternim promjenama. Osim
navedenog koncepta marketing miksa od cetiri komponente postoji i proSireni marketing miks, no
vecina stru¢njaka tvrdi da je koncept od Cetiri instrumenta sasvim dovoljan za uspje$no vodenje

poduzeca.

% Popesku J. Marketing u turizmu i ugostiteljstvu, Beograd 2013. str. 117.



2.1.1. Turisti¢ki proizvod

U turisticke proizvode mogu se ubrojiti sva raspoloziva dobra, usluge i pogodnosti koje
turist koristi za zadovoljenje svojih potreba na odredenom mjestu u odredeno vrijeme. Prema tome
turisticki proizvod moze biti neka usluga, fizi¢ki predmet, organizacija, mjesto pa cak i ideja. Moze
se reci da je proizvod glavni element marketing miksa jer se ovisno o njegovim karakteristikama
odreduju i svi ostali elementi. Neki od struc¢njaka slozili su se da se proizvodi mogu podijeliti na:

= Glavni proizvod — bitna korist koja je sadrzana u proizvodu kako bi se zadovoljile turisticke

potrebe. U glavni proizvod mogu se ubrojiti rekreacija, zabava, odmor i sl. a on je zapravo
ono $to potrosa¢ misli da kupuje, odnosno ono po $to je on doSao u neku destinaciju.

= Ocekivani proizvod — proizvod ili usluga koja na neki nacin mora biti prisutna kako bi

potrosac uopce kupio neki turisticki proizvod, klju€an je za pruzanje osnovnog proizvoda
ciljanom trzitu npr. vecina gostiju ocekuje da usluga nocenja u hotelu ukljucuje dorucak.

= Dodatni proizvod — pridonosi vrijednosti glavnog proizvoda te uklju¢uje dodatne

proizvode i usluge te se tako isti¢e odnosno razlikuje od ostalih konkurenata, npr. besplatno
koristenje bazena.

= ProSireni proizvod — okolnosti pri pruzanju glavnog turistickog proizvoda, ukljucuje

atmosferu, dostupnost, interakciju zaposlenih s klijentima kao i medusobna interakcija
klijenata.*

DOSTUPNOST

IMIDZ

KAPACITET

ATRAKCIJA

Slika 2. elementi turisti¢kog proizvoda

Izvor: izradila autorica rada prema Popesku J. Marketing u turizmu i ugostiteljstvu

4 Popesku J. Marketing u turizmu i ugostiteljstvu, Beograd 2013. str. 127.



2.1.2. Cijena turisti¢ckog proizvoda

Cijena kao instrument marketing miksa treba izrazavati ukupne ciljeve poslovanje,

odnosno ona je jedini instrument koji stvara prihode dok svi ostali instrumenti iziskuju odredene

troskove. Cijena osim §to ukazuje na iznos koji potrosa¢ mora ili moze izdvojiti kako bi zadovoljio

svoje potrebe generira i na razinu kvalitete nekog proizvoda kao i njegovo pozicioniranje na trzistu,

ali isto tako je bitna odrednica iu ,,borbi* s konkurencijom.

Popesku navodi karakteristike proizvoda koje imaju znaCajan utjecaj na cijenu kao

instrument marketing miksa:

visoki fiksni troskovi koji poticu kratkoro€na snizenja cijena neprodatih kapaciteta,
visoka cjenovna elasti¢nost najvaznijih segmenata turistickog trzista,

dug vremenski razmak izmedu odluke o cijeni i prodaje proizvoda,

visoka razina psiholoskog ukljucenja kupaca gdje cijena moZe biti simbol statusa i
vrijednosti,

nemogucnost formiranja zaliha, pa posrednici ne dijele s proizvodacima rizik za neprodate
kapacitete 1 za takticke odluke o cijenama,

mogucnost izbijanja rata cijenama,

velika vjerojatnost pojave nepredvidljivih kratkoro¢nih fluktuacija pojedinih vaznih
elemenata za formiranje cijene,

velika vjerojatnost da ¢e glavni konkurenti koristiti takticko snizenje cijena u slucaju kada
je ponuda veca od potraznje,

potreba za sezonskim formiranjem cijena.®

Donosenje odluke o formiranju cijene vrlo je sloZena te je potrebno voditi ra¢una 0 niz

faktora koji utjeCu na samo formiranje npr. kvaliteta proizvoda, troskovi i distribucija, sezonalnost,

profit, konkurencija i sl. Navedeni faktori mogu se jo§ podijeliti na:

a.

interni — oni na koje poduzeée moze utjecati (marketing miks,marketinske strategije, rast
poduzeca)
eksterni — oni van mogucénosti utjecanja poduzeca (promjena tecaja, tehnologija, lokacija,

zakonodavstvo)

5 Popesku J. Marketing u turizmu i ugostiteljstvu, Beograd 2013. str.136.



2.1.3. Promocija turistickog proizvoda

Pod promociju turistickih proizvoda ubrajaju se sve aktivnosti kojima je cilj olaksati I

ubrzati prihvacanje proizvoda i usluga od strane potroSaca. Dakle, moze se rec¢i da je promocija

zapravo poticaj za stvaranje pozitivnog stava o proizvodu te se na taj nacin pokrece kupoprodajni

proces. Kroz promociju poduzeé¢e komunicira zapravo za potraznjom odnosno svojim ciljanim

trziStem na razne nacine poput informiranja, uvjeravanje i podsje¢anja.Vazno je napomenuti da se

promocija moze promatrati u uzem 1 Sirem smislu, u uzem smislu promocija je izbor

komunikacijskog kanala s kojim ¢e ponuda komunicirati s potraznjom §to se jo§ moZe nazvati i

osmisljavanjem promotivnog miksa. U promotivni miks ubrajaju se:

= oglaSavanje,

= direktni marketing,

= odnosi s javnoscu,

= osobna prodaja,

= unapredenje proizvoda.

Kao osnovni zadatak promocije u turizmu moze se izdvojiti dovodenje kupca na mjesto

prodaje turistiCkog proizvoda i prezentiranje svih ostalih proizvoda koji su mu u tom mjestu

dostupni. Kao ostale zadace promocije mogu se izdvojiti sljedece:

stvaranje 1 odrzavanje pozitivnog imidza turistickog proizvoda na trzistu,

informiranje potencijalnih posjetitelja o postojanju turistickog proizvoda na trzistu,

doprijeti do turista i pobuditi njegovu Zelju 1 interes,

jacanje postojece trziSne pozicije ili sudjelovanje u kreiranju iste,

upoznavanje turista s osnovnim obiljezjima i prednostima turistickog proizvoda,

konkretnim informacijama omoguciti turistu da lakSe odluci, pocevsi od odluke o uklju¢ivanju

u turisti¢ka kretanja, pa sve do izbora proizvod.®

6 Krizman Pavlovi¢, D., Marketing turisti¢ke destinacije, Pula, 2008.



2.1.4. Prodaja i distribucija turisti¢kog proizvoda

Prodaja je transakcija izmedu dvije ili vie strana u kojoj kupac u zamjenu za novac prima
materijalnu ili nematerijalnu robu, usluge ili imovinu. Na turistickim trzistima prodaja se takoder
moze odnositi na sporazum koji kupac i prodavatelj sklope u vezi s cijenom vrijednosnog papira.
Prodaja se takoder moze podijeliti na direktnu i indirektnu prodaju, za direktnu se prodaju moze
reci da je neposredan odnos izmedu nekog poduzeéa i kupca bez koristenja nekog posrednika, $to
ima 1 odredenu prednost u odnosu na indirektnu prodaju. Ovaj oblik prodaje cesto koriste
ugostiteljske tvrtke prodajom putem recepcije, poste ili putem racunalnih ili informacijskih
sustava. Indirektna prodaja je prodaja u kojoj osim $to sudjeluju poduzece i kupac sudjeluje i neki
odabrani posrednik ili vi$e njih npr. turisticka agencija, avio-kompanije i sl.
na turistickom trzistu, od nje ovisi hoce li poduzece ostvariti profit i opstati ili ¢e u suprotnom
propasti. Jedna od glavnih funkcija prodaje upravo je privuéi nove kupce kroz razne kanale prodaje
odnosno raznim vrstama kooperacija s ostalim sudionicima na trzistu. U funkcije prodaje moze se
uvrstiti i:

= ispunjavanje narudzbi postojec¢ih kupaca,

= oblikovanje i prilagodavanje ponude potrebama kupca,

= dolazak do novih potrosaca odnosno kupaca,

= Sirenje uvjerljivih i istinitih podataka o ponudi,

= podrska prodajnom osoblju u obliku informacija radi poboljSanja prodaje,
» preuzimanje financijskog rizika.’

Distribucija podrazumijeva kretanje proizvoda od proizvodaca do kupca uz minimalne
troSkove 1 odredenu razinu kvalitete koja ¢e zadovoljiti potroSaceve zelje. Moze se re¢i da
distribucija predstavlja jednu od temeljnih aktivnosti poslovanja svakog poduzeca. Glavni cilj
distribucije je pruziti kupcu odgovarajuéi proizvod na pravom mjestu, u pravo vrijeme u
odgovaraju¢im koli¢inama uz minimalne troskove. Distribucija takoder kao i1 prodaja moze biti

direktna i indirektna ali je vazno napomenuti da distribucija nije isto $to i prodaja. 8

7 https://plaviured.hr/, posjeéeno 8.svibnja 2020.
8 Breci¢ R., Renko N., Marketing malih i srednjih poduzec¢a, Zagreb 2016. str. 198.
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2.2. Segmentacija na trZziStu, odabir ciljanog trziSta

., Segmentacija trzista je podjela trziSta (potrosaca) u skupine, pri cemu su potrosaci unutar
trziSta potrebna je radi lakSeg prepoznavanja odnosno razumijevanja odredene skupine
potrosaca kojoj ¢e se odredeno trziSte prilagoditi i usmjeriti svoje ideje njihovim zeljama i
interesima. Vazno je napomenuti da je dobro razvijena strategija segmentacije od iznimnog
znacaja za poboljSavanje marketinga a ujedno onda i prodaje. Omoguéuje razvoj posebnih
proizvoda za potroSace visoke platezne moci, omogucuje daljnji razvoj novih proizvoda, od
velike je pomoc¢i kod pronalaska novih kupaca te uskladuje proizvodacke kapacitete i

potrosacke potrebe. Segmentacija se moze obavljati kroz sljedecée etape:

a. Identifikacija trziSnih potreba (istrazivanjem, npr. anketno ispitivanje potroSaca)
b. Izbor ciljnih segmenata (veli¢ina segmenta, rast, konkurencija, troskovi)

c. Elaboracija marketinskog miksa (proizvod, cijena, distribucija i promocija)

d. Formiranje trzi$nih segmenata (npr. na osnovi kupovne moéi potrosaca)®

SEGMENTACUA IZBOR CILUANOG POZICIONIRANJE

TRZISTA TRZISTA

Slika 3. koraci u trzi$noj segmentaciji

Izvor: izradila autorica rada prema Popesku J. Marketing u turizmu i ugostiteljstvu

Pomocu segmentacije trzista identificiraju se varijable za segmentaciju te se razvijaju

profili nastalih segmenata. Kod odabira ciljanog trzista vazno je procijeniti privla¢nost svakog

® http://hcpm.agr.hr/biznis/mplan-segmentacija.php, posjeéeno 15.svibnja 2020.
10 http://hcpm.agr.hr/biznis/mplan-segmentacija.php, posjeéeno 15.svibnja 2020.
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segmenta kao i koliko njih bi moglo do¢i u obzir kao ciljana trzista. Kod pozicioniranja bitno je

upoznati percepcije potrosaca kao i odabir odgovarajuceg koncepta marketingkog miksa.

2.3. Marketing u hotelijerstvu

Industrija ugostiteljstva i hotelijerstva jedna je od najvec¢ih industrija u svijet te marketing
zauzima jako vazno mjesto u navedenom sektoru. UspjeSnost marketinga u hotelijerstvu i
ugostiteljstvu uveliko ovisi o cijeloj industriji putovanja. U hotelskom marketingu kao i opéenito
u marketingu glavni cilj je zadovoljenje potreba i1 zelja potroSaca. Zapravo, glavni cilj dolaska
nekog korisnika u hotel je hotelska soba, ali to nije i osnovni motiv dolaska gosta jer je on tamo
vjerojatno iz nekog svog osobnog razloga, radi li se o turistickoj potrebi ili se mozda radi o nekom
poslu zbog kojeg mora boraviti u odredenom hotelu.

Raspolozivost najbitnijeg hotelskog proizvoda odnosno hotelske sobe je fiksna u
vremenu ali i u lokaciji. Broj ponudenih soba ili kreveta ne moze se znatno promijeniti u kratkom
roku, a kad je rije¢ o odabiru lokacije potrebno je biti na oprezu jer se ona ne moze uskladistiti
kako bi se prodala kasnije, niti se moze poslati za gostima. PotraZznja za hotelskim smjeStajem i
drugim hotelskim uslugama iznimno je promjenjiva te se mijenja iz dana u dan, a osobito u vrijeme
sezone u odnosu na ostatak godine.

Na provodenje marketinske aktivnosti posebno utjecu ¢imbenici poput:

= ZnaCajne oscilacije trazenja— normalne su za poslovanje hotela, a povezane su uz
karakteristike trazenja

= Visoki fiksni troSkovi poslovanja — imaju znac¢ajne marketinske posljedice

= Doprinos od prodaje soba na ukupni profit — jedna od glavnih marketinskih aktivnosti u
hotelijerstvu

= Izbor lokacije - na odabir lokacije izravno utje¢u ¢imbenici koji su uglavnom povezani s
karakteristikama turistiCkog trzista, npr, blizina konkurencije, ciljano trziste, pristupacnost

1 uredenje prostora, Vrsta, kategorija 1 velicina objekta, razvijenost ukupnog turistickog

sadrzaja odredene turisticke destinacije i sl. 12

11 https://hrcak.srce.hr/11474, posjeéeno 15. svibnja 2020.
12 popesku J. Marketing u turizmu i ugostiteljstvu, Beograd 2013, str. 214.
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3. HOTELIJERSTVO I UGOSTITELJSKA DJELATNOST

Turizam kao gospodarska i drustvena pojava ima vaznu ulogu u gospodarstvu svake
drzave. Turizam kao drustvenu i ekonomsku pojavu posebno treba vezati za razvoj ¢ovjeka.
Skupina djelatnosti koje zadovoljavaju potrebe turista za vrijeme boravka u odredenoj destinaciji,
anjegov razvoj ima pozitivni odraz na cjelokupni gospodarski i druStveni Zivot odredene turisticke
zemlje. Prije svega vazno je napomenuti da zivimo u svijetu usluzno dominirajué¢e ekonomike $to
se moze zakljuciti iz ¢injenica da je vec¢ina zaposlenih u svijetu zaposlena upravo u usluznim
djelatnostima. U tom dominantnom sektoru turizam se neprestano razvija te zauzima jedno od
vodeé¢ih mjesta po svojim gospodarskim efektima. Turizam kao gospodarska djelatnost ujedinjuje

gospodarske djelatnosti ugostiteljstva i hotelijerstva.

Za hotelijerstvo se moze re¢i da je dio ugostiteljska djelatnosti koja se bavi pruzanjem
smjestajnih usluga 1 usluge dorucka, osim toga hotelijerstvo moze u svoju ponudu uvrstiti
ugostiteljske usluge kao 1 organizaciju raznih rekreativnih 1 kreativnih sadrzaja. Hotelijerstvo je
jako znacajna djelatnost jer uveliko pridonosi razvoju turizma kao i ukupnom postotku BDP-a

svake zemlje.

FUNKCIJE OSNOVNE SPOREDNE
HOTELSKOG

FUNKCUE FUNKCUE

- smjestaj - zabava

POSLOVANIJA

- prehrana - rekreacija

Slika 4. hotelsko poslovanje
lzvor: izradila autorica rada prema Dr. sc. Jadranko Grgona, Mr. sc. Anica Supi¢ Uloga marketinske

koncepcije u hotelskom poslovanju

Karakteristike usluga koje se pruzaju u hotelijerstvu:
a. Nedodirljivost usluga - hotelijeri pokuSavaju stvoriti zaokruzen sustav pruzanja svih
usluga u hotelijerstvu, kako bi ih mogli standardizirati i provjeriti njihovu kvalitetu.
b. Participacija gosta u proizvodno-usluznom procesu — moguénost da se gosti aktivno
ukljuce u kreiranje usluge koju Zele koristiti.
c. Istovremenost "proizvodnje" i konzumiranja usluga - usluge u hotelijerstvu ne mogu se

proizvesti 1 uskladistiti, ukoliko se u zadnji tren otkaze rezervacija ta soba ¢e ostati prazna.
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d. Raznovrsnost usluga — razliite usluge kreirane prema potrebama korisnika, §to moze
izazvati nepredvidljive poteskoc¢e zbog velike izbirljivosti odredenih korisnika.
e. Odnosi povjerenja izmedu ponude (hotel) i potraznje (gost) — vazno je izgradi odnos
povjerenja i lojalnosti prema gostu.
f. Prolaznost usluga - zbog svoje prirode, usluge koje se pruzaju u hotelijerstvu, brzo se trose,
ukoliko Zele opstati na trzistu.'®
Ugostiteljstvo je gospodarska djelatnost koja se bavi pripremom i prodajom hrane 1 pica,
pruzanjem usluga smjeStaja te pruZanjem raznih oblika rekreacije u specijaliziranim objektima.
Nevazno o kojoj je vrsti ugostiteljske djelatnosti rije¢ i o kojem se ugostiteljskom objektu radi
potroSaci odnosno gosti oc¢ekuju kvalitetnu uslugu. Osim sve vecih zahtjeva za kvalitetnijom
uslugom 1 ostalih aktualnih izazova kao §to su povecana konkurencija, trziSna segmentacija,
globalizacija, informatizacija i standardizacija stvaraju sve veci pritisak na sve one koje se bave

ugostiteljstvom. 4

Glavni cilj svake ugostiteljske usluge je zadovoljene potreba potrosaca ako tome dodamo
1 kvalitetu koju gost zahtjeva onda se moze zakljuciti da je kvaliteta zapravo uvjet koji odreduje
uspjeh u poslovanju. PotroSaci danas ne traze samo osnovne usluge kao $to su smjestaj, hrana 1
pic¢e vec sve vise teze dodatnim uslugama kao $to su rekreacija, sport i sl. kako bi upotpunili svoj
boravak. Ugostiteljstvo je gospodarska grana zbog toga $to se usluge nude a zatim prodaju na
trziStu, stoga ugostiteljstvo utjeCe na razvoj drugih gospodarskih djelatnosti kao $to su promet,

trgovina, bankarstvo te ostale usluge koje su povezane s ugostiteljskim gospodarstvom.

Zbog suvremenih trziSnih uvjeta ugostiteljstvo je poprimilo industrijska obiljezja, pa se
Cesto naziva iugostiteljska industrija. Dakle, radi se o djelatnosti gdje se sve viSe koristi suvremena
oprema. Rad ugostiteljstva podijeljen je u faze ovisno o tome Sto potroSac Zeli te suvremeno
ugostiteljstvo obiljezava sljedece:

= gosti pri donoSenju odluke vode racuna o kvaliteti usluge, sigurnosti i €istoci

= sobzirom nato dase radi o pretezno usluznoj djelatnosti, proizvodnja je nedjeljiva od potrosnje

13 Cerovié Zdenko, Hotelski menadzment, Rijeka 2010. str. 64.
1% Gali¢i¢ V., Uvod u ugostiteljstvo, Opatija 2012. str.8.
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= pokvarljivost® ugostiteljskih proizvoda i usluga — ako se npr. odredenog dana propusti da se

iznajmi soba taj prihod je zauvijek izgubljen
» poslovni postupci su u veéem dijelu rutinski, §to otvara moguénost njihove standardizacije'®

Pod ugostiteljskom djelatnoséu ono $to se podrazumijeva glavnom podjelom i $to ¢ini sami
pojam ugostiteljstva je pripremanje hrane i pruzanja usluga prehrane, zatim isto tako pripremanje
pica i usluzivanje istih, uz to se joS i veze opskrba hranom ali bez usluzivanja koja nosi naziv

catering te glavna usluga pruzanja smjestaja gostima.

1. Podjela prema vrstama usluga i tehnoloski procesi

Takoder osnovna podjela ugostiteljstva veze se uz pojam hotelijerstva i restoraterstva:

a. U hotelijerstvo se ubrajaju prvenstveno objekti za smjestaj, pa se za njega takoder kaze da
predstavlja temeljnu turisticku ponudu. Najvaznija stavka je ta da gost mora prenociti u
hotelu kako bi se smatrao gostom te kako bi mu se pruzile odredene hotelske usluge. Uz
usluge pruzanja smjestaja, ima mogucnost i drugih usluga kao na primjer usluga prehrane
1 pi¢a. U Republici Hrvatskoj se modeli razvrstavanja u hotelijerstvu baziraju na skupine
hoteli te kampovi i druge vrste ugostiteljskih objekata za smjestayj.

b. Sto se ti¢e restoraterstva, u njega se ubrajaju oni ugostiteljski objekti u kojima se pruzaju
usluge prehrane i pi¢a. Kao §to se u prethodno navedenim znacajkama hotelijerstva moze
pruziti uz glavnu uslugu smjestaja, usluga hrane i pica tako se u restoraterstvu uz usluge
prehrane i pi¢a moguce pruziti u usluge smjestaja. Oboje su medusobno povezani Sto na
kraju ¢ini ugostiteljstvo potpunom djelatnos¢u. U Hrvatskoj takoder dolazi do
razvrstavanja restoraterstva i ugostiteljskih objekata na skupine restorani, barovi, catering

objekti te objekti jednostavnih usluga.

2. Prema pretezitim korisnicima usluga
a. Komercijalno (profitno) ugostiteljstvo se vodi na komercijalnoj i trziSnoj osnovi radi

stjecanja dobiti pa se tako jo§ naziva i trZiSno ugostiteljstvo. Takoder je u upotrebi Cesti

5Bartoluci M., Cavlek N., Kesar O., Prebezac D., Turizam ekonomske osnove i organizacijski sustav, Zagreb 2011.
str. 164.
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naziv i javno ugostiteljstvo upravo zbog toga sto je dopusteno svim potrosac¢ima kako svim
zainteresiranim turistima tako i svom domicilnom stanovnistvu bez ikakvog ogranic¢enja.

Nekomercijalno (neprofitno) ugostiteljstvo znaci da su sviugostiteljski objekti u vlasnistvu
pojedinih poduzeca, a usluge koje nude pruzaju samo njihovim djelatnicima, a jedan od

primjera bi bio studentski restoran i drugi objekti koji djeluju unutar poduzeca.

Prema vremenskom razdoblju poslovanja

Stalno ugostiteljstvo obuhvaca ugostiteljske objekte Cije se poslovanje odvija tijekom cijele
godine. Takoder se odnosi na objekte koji su u mjestima u kojima tijek popunjenosti
kapaciteta nije zna¢ajno izraZzen. Drugi naziv za ovaj tip ugostiteljstva je rezidentno ili opce
ugostiteljstvo jer nije isklju€ivo usmjereno na zadovoljavanje potreba izvandomicilnih
gostiju, nego usluzuje 1 na lokalnoj razini. U ovu skupinu spadaju hoteli koji rade i djeluju
tijekom cijele godine.

Sezonsko ugostiteljstvo obuhvaca one ugostiteljske objekte ¢ije poslovanje traje samo u
tijeku jedne sezone na primjer ljetne gdje se postizu veliki prihodi, ali 1 zimska koja je isto
tako vrlo aktualna. Naziva se joS i turistiCkim ugostiteljstvom jer se najviSe usmjerava
prema zadovoljavanju potreba gosta odnosno turista. Kod ovog tipa je stalna teznja za
produljenjem sezone na predsezonu i posezonu.

Povremeno ugostiteljstvo obuhvaca one ugostiteljske objekte 1 poslovne jedinice koje
ugostiteljsku djelatnost obavljaju samo u slu¢ajevima raznih prigoda na primjer za

blagdane.

Prema mjestu pruzZanja usluga

a.

Stacionirano ugostiteljstvo u koje se ubrajaju svi nepokretni ugostiteljski objekti izgradeni
na nekom Evrstom tlu.

Pokretno ugostiteljstvo podrazumijeva sve pokretne objekte odnosno one ugostiteljske
djelatnosti koje se obavljaju u razli¢itim prijevoznim sredstvima kao na primjer brodovima

ili zrakoplovima.

Prema duljini boravka gostiju

a.

Prolazno odnosno tranzitno ugostiteljstvo se obavlja u ugostiteljskim objektima u kojima

se gosti zadrzavaju vrlo kratko odnosno samo su u prolazu.

14



b. Boravi$no odnosno pansionsko ugostiteljstvo obuhvaca one objekte u kojima gosti borave

dulje vrijeme gdje koriste hotelske usluge.

6. Prema vlasniStvu objekta
a. Ugostiteljstvo u privatnom vlasniStvu podrazumijevaju ugostiteljske objekte koje su u
vlasnistvu pojedinca ili odredene grupe gradana.
b. Ugostiteljstvo u drzavnom vlasniStvu podrazumijeva ugostiteljske objekte u iskljuc¢ivom
vlasniStvu drzave
c. Ugostiteljstvo u mjeSovitom vlasniStvu podrazumijeva ugostiteljske objekte ¢iji su vlasnici
1 grupe gradana, pojedinci 1 drZzava dakle tu dolazi do kombinacije drZzavnog 1 privatnog

vlasnistva u ugostiteljstvu.

Osim osnovne podjele djelatnosti ugostiteljstva, postoje i sporedne odnosno dopunske
ugostiteljske djelatnosti. One su vrlo vazne zbog toga §to kako sama rije¢ kaZze nadopunjuju
ugostiteljsku djelatnost te je uvjetuju na nacin povecanja broja usluga. U dopunsku ugostiteljsku
djelatnost ubraja se docCek i ispracaj gostiju Sto je vrlo vazna sporedna djelatnost, nakon toga

prijenos stvari i prijevoz gostiju, davanje razlicitih vrsta informacija.

3.1. Hotel kao smjesStajni objekt

,Hotel kao dio ugostiteljske gospodarske djelatnosti Cini osnovicu ugostiteljskih usluga
smjestaja te gostoprimstva. Ugostiteljstvo kao gospodarska grana ljudske aktivnosti, dio je
turistiCko gospodarskog sustava i predstavlja vaznu gospodarsku djelatnost gdje se pruzaju usluge

smjestaja, usluge prehrane, piéa i napitaka, a ujedno se nazivaju ugostiteljske usluge*.*’

Sam korijen rije¢i hotel dolazi iz francuskog izraza hotel - palaca, kao i latinskog izraza
hospitale - soba za goste, hospitalis - gostinjski.'® Prema definiciji hotel je ugostiteljski objekt za
privremeni smjeStaj osoba koje borave izvan mjesta stanovanja, ponekad moze bit i za stanovanje

onih koji nemaju svojega stana. VaZzno je naglasit kako se u hotelu gostima osim usluge smjestaja,

16 Bartoluci M., Cavlek N., Kesar O., Prebezac D., Turizam ekonomske osnove i organizacijski sustav, Zagreb 2011.
str. 164.

Cerovi¢, Z., Pavia, N., Gali¢ié, V., Organizacija i kategorizacija ugostiteljskih objekata, Sveuciliste u Rijeci,
Fakultet za turistic¢ki i hotelski menadZzment Opatija, 2005.,str. 67.

Bhttp://enciklopedija.hr/, posjeéeno 30. svibnja 2020.
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pruzaju i usluge prehrane i tocenja pica, kao i druge usluge, ovisno o kapacitetu i kategoriji koju

hotel nosi.

3.2. Vrste smjeStaja iz skupine hotela

Prema Pravilniku o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih

objekata iz skupine Hoteli vrste smjestaja dijele se na sljedece:

a. HOTEL BASTINA - objekt u kojem je gostima omoguéene usluge smijestaja i dorucka.
Karakterizira ga pretezito stara, tradicionalna, povijesna, ruralno-urbana struktura i gradevina.
Tajoder je ureden i opremljen na tradicionalni nacin. Primjer hotel bastine u Hrvatskoj je
Palace hotel u Zagrebu.

b. DIFUZNI HOTEL - funkcionalna cjelina koju ¢ine tri i viSe gradevina ili dijelova gradevina
uklopljenih u jednu sredinu i na¢in Zivota na podruéju jednog naselja. Primjer difuznog hotela
u Labinu - Lemechi San Marco.

c. TURISTICKO NASELJE- funkcionalna cjelina koju ¢ine vise samostalnih gradevina u kojima
su prisutne smjestajne jedinice, recepcija, ugostiteljski i drugi sadrzaji. Amarin u Rovinju je
primjer turistickog naselja.

d. APARTHOTEL - specijalizira ih to jer u njima najmanje 51% smjestajnih jedinica moraju biti
apartmani i/ili studio apartmani u kojima gosti sami mogu konzumirati hranu i pice. U Istri
primjer aparthotela u Puli - Adrion.

e. PANSION - je objekt u kojemu se gostima osim smjestaja, nudi usluge prehrane. Mogu biti
obiteljske sobe, sobe ili hotelski apartmani. Kao primjer pansiona moze se navesti Villa
Margerita u Porecu.

f. TURISTICKI APARTMAN- ugostiteljski objekt u kojem si gost sam moze pripremiti jelo.
Primjer je turisticki apartman View u Splitu.

g. INTEGRALNI HOTEL- funkcionalna cjelina u 3 ili viSe gradevina i/ili dijelova gradevina na
podrugju jednog naselja. Primjer je ZigZag u Dubrovniku.®

h. LIECILISNE VRSTE - zdravstvena ustanova ili pravna ili fizicka osoba koja se bavi

zdravstvenom djelatnoséu

19 Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine Hoteli, 30.
svibnja 2020.
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f. HOTELI POSEBNOG STANDARDA- funkcionalne sredine u kojim se nude iste usluge kao i
u hotelima sa 4 zvjezdice. Vrste posebnih standarda:

= Poslovni

= Kongresni
= Klub

= Obiteljski

= Odmoris$ni
= Za bicikliste
= Zaosobe s invaliditetom

4. HOTEL BASTINA

Prema Pravilniku o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih
objekata iz skupine Hoteli hotel bastina je definiran kao objekt u kojem se gostima pruzaju usluge
poput smjestaja 1 dorucka. Takoder je propisano da hotel bastina mora imati odredene tradicijske,
povijesne, stare i ruralne elemente.

“Hotel bastina je funkcionalna cjelina koju ¢ini dio gradevine, jedna ili dvije gradevine.
Svaka gradevina ili dio gradevine mora imati zasebni ulaz, horizontalne i vertikalne komunikacije.
Ugostiteljski sadrzaji u kojima se pruzaju ugostiteljske usluge mogu biti odvojeni javnom ili
zajednickom povrsinom. U ugostiteljske sadrzaje (recepcija, smjeStajne jedinice, sadrzaji za
pripremu i usluzivanje jela, pi¢a i napitaka i drugo) moze se ulaziti neposredno iz vanjskog
prostora.“?® Jedan od uvjeta koje hotel bastina takoder mora osigurati jest prijemni hol s
recepcijom, zajednicki sanitarni ¢vor 1 smjestajne jedinice koje mogu biti u obliku soba, hotelskih
apartmana i obiteljskih soba.

U vecini slucajeva ovakvi oblici hotela su nastali preuredenjem starih derutnih gradevina s
dozvolom nadogradnje iste gradevine ali nikako biSe od 50% gradevine ne smije biti novoizgraden.
Ovakvom obnovom se radi na o¢uvanju kulturnog povijesnog nasljeda, hotel bastina moze biti
smjesten 1 u tvrdavama, dvorcima, tradicionalnim vilama i u drugim povijesnim gradevinama, a

njihov izgled nikako ne smije biti zapusten. Hotel bastina ¢ini ponudu raznovrsnom te na takav

20 pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine Hoteli, 30.
svibnja 2020.
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nacin jo$ viSe privlaci goste kao i gastronomska ponuda koja se temelji na tradicionalnim jelima
tog odredenog podrucja. Hoteli omogucuju gostima upoznavanje s njihovom kulturom i tradicijom
kao i kuhinjom S§to ovaj posebni oblik hotela ¢ini jako atraktivnim posebice stranim gostima.
Takoder jedan od dodatnih razloga §to ¢ini ovu ponudu atraktivnom je veliki broj modernih hotela

koji nisu autentiéni veé su svi radeni po nekom istom konceptu.?

4.1. Razvoj i ponuda hotel bastine u Europi

Tijekom samog pocetka osnutka turizma gosti su se interesirali za umjetnost i kulturno
istrazivanja. Stoga ima je trebalo ponuditi nesto viSe od obi¢nog razgledavanja grada, trebalo ih je
smjestiti u hotele u kojima ¢e prozivjeti svu povijest i tradiciju neke destinacije, ideja o hotelu
bastini od samog osnutka dozivljava sve vecu zainteresiranost i popularnost. Tako je napravljen
projekt odnosno savez pod nazivom Heritage hotel of Europe koji dodjeljuje razne nagrade
hotelima bastina po iskustvima odnosno ocjenama gostiju koji su u njima boravili. U savez su
ukljuene Hrvatska, Ceska, Austrija, Italija, Njemacka, Madarska, Portugal, Spanjolska, Slovacka

i Slovenija.?

Castle Hotel
Wendorf in
Kuhlen-
Wendorf

Luby Castle

Slika 5. top 3 hotela bastine u Europi
Izvor:izradila autorica rada prema https://heritagehotelsofeurope.com/

2L https://hotelijeri.com/sta-je-hotel-bastina/, posjeceno 30. svibnja 2020.
22 https://heritagehotelsofeurope.com/, posjeéeno 30. svibnja 2020.
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Cinjenica je da je ova vrsta hotela puno vise zastupljena u Aziji i Istoénim zemljama nego
na Zapadu. U Aziji su takoder navedena i pravila kod otvaranja hotela bastine a jedno od glavnih
pravila je da hotel bastina moze biti napravljen samo u gradevinama koje su izgradene prije 1950.
godine.

Danas se na podruc¢ju Europe nalazi vise od sto hotela bastine §to i nije neki veliki broj za
cijelo podrucje. Svjetske hotelske tvrtke napominju da bastina ima iznimnu vaznost pogotovo za
ugostiteljstvo te da treba raditi na ovakvim projektima jo§ viSe, zbog toga §to upravo bastina i
tradicija ¢ine neku zemlju prepoznatljivom u svijetu. Mali broj hotela ove kategorije uvjetovana je
vjerojatno ¢injenicom da izgradnja odnosno obnova ove vrste hotela zahtjeva velika ekonomska
ulaganja ali i jako veliku kreativnost i poznavanje povijesti i tradicije destinacije u kojoj ¢e se hotel

napraviti. 23

4.2. Razvoj hotela bastine u Hrvatskoj

Prvi hotel bastine u Hrvatskoj otvoren je 1907. godine a to je hotel Palace u Zagrebu.
Gradevina u kojoj je otvoren izgradena je 1891. godine a zvala se palaca Schlessinger. Ovaj hotel
nalazi se u neposrednoj blizini centra grada u parku Zrinjevac. Unutar hotela nalaze se vrijedna
bastina kao razni keramicki i povijesni predmeti. Vazno je napomenuti da hotel veliku pozornost
pridaje gastronomiji te da se u njemu posluzuju samo tradicionalna jela.

U Hrvatskoj se danas prema popisu kategoriziranih turistickih objekata objavljenog od
strane Ministarstva turizma nalazi 46 hotela bastine. Od toga jedan je hotel s 5*, dvadeset i dva s
4* jedan s 3* i ostalih dvadeset i dva bez *. Veliki broj hotela rezultat je iznimno bogate kulturne
1 povijesne bastine kojom se Hrvatska moze pohvaliti. Obnovnom svih starih dvoraca i povijesnih
gradevina nemoguce je ne privuci veliki broj posjetitelja u nasu destinaciju. Svi zaljubljenici u
kulturu i povijest nikako ne mogu zaobi¢i ove prostore jer se u njima pisala velika povijest te su u
njima boravili i razni poznati plemiéi, kraljevi i njihove obitelji. 2*

Neki od preduvjeta za razvoj hotela baStine su kulturni kapital, prometni kapital,

intelektualni kapital, prirodni kapital, kvaliteta ponude, brendiranje destinacije i sl.

23 https://hrcak.sree.hr/, posjeéeno 31. svibnja 2020.
24 https://www.croatia-expert.com/herritage-hotels-croatia/, posje¢eno 31.svibnja 2020.
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Ba"snﬂr{lg%mf}
Puteus Palace g5 Jeronimad, g;g& :EIAO?D'S;C S 15 15 3 Spltsko-dalatinska
S o4 o 100
La Grisa 'éa a]emsa 3 S gi;&;g”a;e 20 2 41 Istarska
e i e a L o e
Arbiana Vo B Ak Stxteatahh, Petnica > W & Pimorsko-goranska
inr::;]s Hir;mum ﬁ;u:wéala Tita 12473 lc_l)pBalqu;N Giivr:fgr?aj:qﬁsg'd' 121 22 Primorsko-goranska
Art hotel Kalelarga gg;:r”ﬂjke Margarite 1, -ézi?DDk: Fj"%:’;[)ggrdu o, 10 10 20 Zadarska
Alrayer Art bl [oroce Bersa SEL?EGBO;S;L;E - 9 9 18 Zadarska
Lifes Palacs Trg Sibenskih palih boraca ;ﬁn"};_nmEs‘ipﬁf" 1 17 U &ibensko-krinska
ﬁfﬂ"; HotelKing |5 4yic 2 Sibenik gﬁi”‘gﬂg‘i”‘”* 7 7 12 Sibensko-kninska
Vestibul Palace 'Sz;ifegib”'a 4 E? a]tj:levNoEirc'rli?;éEA, Spit 7 7 12 Spiitsko-dalmetinska
Pasike _Sl_r;;li;s:(a 4 g'ggk:i’f‘%ggr 12 13 7 Splitsko-dalmatinska
Diocletian - Jupiter gi[j't‘e akademije 6, GMHEBE'EIE:??P o 20 20 80 Splitsko-dalatinska
):"D'te?em“w Heritage ﬁrf;ffs"a a4 ;ﬁf:;ﬁ?ﬁi;f-- 1 15 Spltsko-dalratinska
Marmont é"" d?fmka 3, %ﬁ: dgé'%'s ’ 2 » Splitsko-dalmatinska
Bifora Hertage Hotel '#Dé;a . ﬁ;’é‘fﬁ’“ﬁo‘;ﬂ o 15 15 7 Spitsko-dalmatincka
Vila Sikaa %b;ﬁ lralja Zvonirrira 13, gm_ E.lzriglaﬂgrﬁi?,%;?, Igsbggekglj? 11 11 2 Splitsko-dalratinska
Zyonirmira 13
B oretic OBRT ZA UGOSTITELISTVO, RIBARSTVO ‘
Adriatic éeta]iétle kneza Domagoja 8 !%Ei%gl‘u’?l\llﬁ TAQE“L"A%KEHQPREME g B 12|  Dubrovacko-neretvanska
4 vl Igor Mikuli¢, Orebic,
Setalifte kneza Domagoja 8
Palace hotel Zagreb g:gfbm srovirg 10, g:’;“i@g&% ﬁ%ﬁg 120 m| 15 Grad Zagrsb
Dvorac Gjalsk ket il 19 20 # Krapinsko-zagorska
Frankopan IO\rzﬂﬁnGOfana fovacica Hg‘;%i‘rgﬁa Kovatica 1, Ogulin 16 2 3 Karlovatka
Kuriia Jankovié Eﬁ: gﬂ 2 EQRE: ;Lfa“ggagiad1°l'3;mica 18 18 3 Virovitiko-podravska

Tablica 1. kategorizacija hotela bastine u Hrvatskoj (5* i 4%)

Izvor: https://mint.gov.hr/, posjeéeno 31. svibnja 2020.
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3" | HOTEL
L BASTINA (HERITAGE) i ik 22
Budislaviceva 3 TRAGOS, obrt za ugostiteljstvo i turizam
Tragos Trogir v_Jerko Zuni¢, Budislaviceva 3, Trogir 12 12 2 Splitsko-daimatinska
22 BEZ ZVJEZDICA 310] 64 375 749
Chersin Plavzza Grande 8 KERS\ N TURIZAM d.?.U. 4 4 10 Istarska
FaZana Piazza Grande 8, FaZana
Villa Vaidibora Sikano Chiurco 8 ZAGREB CRIGINAL d.o.0 9 5 14 27 Istarska
Rovinj Gunduliceva 3. Zagreb
V. Svalbe br. 38-42, PRCFICIOd.d.,
Angelo D Oro Rovinj Draskoviceva 12, Zagreb 2 23 40 Istarska
Kralja Zvonimira 98 FORZA BASKA d.o.0. )
Forza Baika Kralja Zvonimira 98, Baska 13 3 16 32 Primorsko-goranska
Mali Susik 2, METAFORA d.o.0,, :
Balatura Tribal Mai Susik 2/A, Tribal 9 1 10 18 Primorsko-goranska
Maskowca Han Marina 1, Vrana AGEHC‘JA HAN VRAN.A 14 2 16 32 Zadarska
Pako&tane, Vrana, Marina 1
Zapadna Gomilica 8, MALE VCLE do.o = )
Tisno Teno Kroz Snrdecac 5. Spit 8 1 9 20 Sibensko-kninska
. . Kraj Sv. Marije 1, SENSA d.o.o. . .
Piazza Heritage Hotel Spit Setalite Pape Ivana Pavia Il 21, Spit 15 15 30 Splitsko-dalimatinska
Put Sv. Nikole 51 HL DVORAC do.o
Martinis Marchi Masiinica Put Sv. Nikole 51 Masinica 5 2 7 16 Splitsko-dalmatinska
- ) Marodni trg 4 KNJIZARA MORPURGO 1860 d o o ’ :
Palata Judita Spit Narodni trg 16, Split 7 7 14 Splitsko-dalmatinska
— BLIZINA d.o.0.,
Sv. Kiiz feéaé'f‘e Andelka Rabadana || o o Fronie Tudmana bo 21 4 25 45 Splitsko-daimatinska
Kastel Kanbelovac
Narodni trg 13, JADRESKO MEKRETNINE d.o.0., ’ :
Palace Suites Split Narodni trg 13, Spiit 14 14 28 Splitsko-dalmatinska
Poljana Grgura Ninskog 1, |HISTORY d.o.o0,, " )
Antique Split Split Poliana Grqura Minskog 1. Spit 8 8 16 Splitsko-dalimatinska
Solurat 12 A SOLEdoo
19 Split Ostfavsi(a 1, Spit 7 7 14 Splitsko-dalmatinska
Lermongarden Perica kala 1 ILIC DVOR HOTEL d.o.0 3 22 25 58 Splitsko-dalmatinska
Sutivan Sutivan
Sveti Marak 2, GRIPd.oo., " )
Park Hvar Sveti Marak 2 Hvar 1 14 15 32 Splitsko-dalmatinska
Villa Spit Zadarska 1, Bajamontijeva |GARO TURIZAM d.o.o., lvankova 25, 9 9 18 Splitsko- daimatinska
5, Split Stobre¢
Dioklecijanova 2 LINO d.o.o., " )
Cardo Split Put Znjana 3E, Spit 5 5 11 Splitsko-dalmatinska
Jurisiceva 22 MILENIJ HOTELI d.o.o
Armadria Park Capital Zagreb Viktora Cara Emina 6, Opatija 72 72 144 Grad Zagreb
- s SEKVOJA PROJEKT d.o.o.
Manda Heritage Hotel |Draskoviceva 15a Zagreb, Pavia Hatza 7 18 7 25 49 Grad Zagreb
Hotel Dvorac BeZanec Valentinovo 55 HOTE.L DVORAC BEZANEC d 0.0 16 3 19 40 Krapinsko-zagorska
Pregrada Valentinovo 55, Pregrada
) ) EURCAGRAM TIS d.o.0 .=
Dwvorac Kutjevo Kutjevo Ulica grada Vukovara 282 Zagreb 30 30 55 PoZesSko-slavonska
46 896 90 988 1831

Tablica 2. kategotizacija hotela bastine u Hrvatskoj (3* i bez *)
Izvor: https://mint.gov.hr/, posjeéeno 31. svibnja 2020.
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5. STUDIJA SLUCAJA

U ovom poglavlju analizirati ¢e se Palace hotel Zagreb koji je ujedno i prvi hotel bastine
na podru¢ju Republike Hrvatske. U poglavlju ¢e biti prikazan njegov marketinski miks kao 1

njegov nastanak i kategorizacija.

5.1. Povijest Palace Hotela Zagreb

Palace Hotel Zagreb najprije je izgraden kao palaca ¢ija je izgradnja zavrSena 1891. godine
za Karla Schlesingera te koja od 1907. godine zapocinje s radom kao prvi organizirani hotel u
Hrvatskoj. Njegov stil i izgled vrlo je neobican te se po tome jasno na prvi pogled isti¢e od svih
ostalih hotela, nekoliko je puta adaptiran i nadogradivan te na kraju u potpunosti usavrsen kao spoj
modernog i starog stila 19. stolje¢a.?®

Stil na kojem se temelji ova gradevina naziva se neorokoko stil, a njegove glavne
karakteristike upravo su dekorativnost, upadljivost te posebna naglaSenost na uredenje unutarnjeg
prostora. Namjestaj je izgraden od vrlo skupog materijala egzoti¢nog drveca a napravljen je tako
da je jako udoban i estetski vrlo privlacan. Boje koje prevladavaju u prostoru hotela temelje se na

kombinaciji iskljucivo svijetlih tonova.

Slika 6. Palace hotel Zagreb u proslosti

Izvor: https://palace.hr/o-hotelu/povijest-hotela/, posjeéeno 12. srpnja 2020.

2 https://hotelijeri.com/zagrebacki-palace-jedan-od-prvih-hotela-bastina-u-hrvatskoj/, posje¢eno 12. srpnja 2020.
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5.2. Palace Hotel Zagreb danas

Hotel je smjeSten u samom centru grada
Zagreba te se smatra kao jedan od najstarijih
hotela u Republici Hrvatskoj. Danas je ovaj hotel
dio grupe Worldhotels koja okuplja vise od 500
nezavisnih hotela §irom svijeta.?® Kako bi Palace
Hotel uopée mogao biti kategoriziran kao hotel
bastina morao je ispuniti odredene kriterije koje
je propisalo Ministarstvo turizma. Stoga je
posebna paznja bila usmjerena na arhitekturu,
gastronomsku ponudu ali i uniforme zaposlenih.
Sto se ti¢e gastronomske ponude ona je vrlo
raznovrsna te osim klasi¢nih jela Hotel svojim
posjetiteljima nudi i tradicionalnu hranu grada

Zagreba.

Slika 7. Palace Hotel Zagreb danas
Izvor:https://sites.google.com/site/hotelpalacezag
reb/galerija, posjec¢eno 12. srpnja 2020.

Palace hotel je 2012. godine proslavio 105. rodendan te je povodom toga otvorio i novi

fitness i wellness centar u sklopu hotela za svoje goste. Ovaj hotel prepoznatljiv je po udobnosti

suvremenog nac¢ina stanovanja s toplim retro chic ugodajem kojeg stvaraju njegov stilski namjesta;j

i secesijski interijer. Suvremeno opremljene kongresne dvorane Palace Hotela Zagreb idealne su

za odrzavanje raznih sastanaka, seminara i prezentacija, a zbog svoje intimne atmosfere hotel je

poznat po organizaciji malih, butik svadbenih veéera i svedanih prigoda.?’

Hotel ve¢ godinama biljezi veliki uspjeh koji je svake godine sve veci, stoga uvijek

unaprjeduje svoju ponudu i brine da svi kriteriji gostiju budu zadovoljeni. ZabiljeZeno je da Palace

Hotel najvise posjecuju Amerikanci a osim njih tu su i Francuzi, Japanci, Nijemci, Austrijanci te

Talijani. 28

%6 https://hotelijeri.com/zagrebacki-palace-jedan-od-prvih-hotela-bastina-u-hrvatskoj/, posjeéeno 12. srpnja 2020.

2Thttps://www.putovnica.net/vijesti/hrvatska/hotel -palace-postao-je-nositelj-sluzbene-kategorije-hotel-bastina,

posjeceno 12. srpnja 2020.

28 https://hotelijeri.com/zagrebacki-palace-jedan-od-prvih-hotela-bastina-u-hrvatskoj/, posje¢eno 12. srpnja 2020.
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5.3. Marketinski miks Palace Hotela Zagreb

1. TURISTICKI PROIZVOD
Pod prvi segment marketing miksa svakako treba izdvojiti turisticki proizvod odnosno

ponudu koja se nudi gostima u odredeno vrijeme na odredenom mjestu. Jasna je vaznost ovog
segmenta jer bez turistickog proizvoda ne bi postojalo ni turisticko kretanje.
Palace Hotel Zagreb moze se pohvaliti s bogatom ponudom koja je napravljena za posebnu

skupinu gostiju, a to su oni koji teze k tradiciji 1 spoju modernog i starog odnosno bastinskog.

a. SMIESTAJ
Palace Hotel Zagreb svojim posjetiteljima moze ponuditi 116 luksuzno opremljenih soba,

3 apartmana te 3 poluapartmana. Sve sobe opremljene su klimom uredajima, mini-barom, susilom
za kosu, sefom i satelitskom televizijom takoder je gostima omogucena i soba za nepusace kao i
besplatni wi fi.

Moze se re¢i da je smjestaj u Palace hotelu podijeljen na 5 zona, prvoj zoni pripadaju
comfort sobe koje su standardne povrSine od 16 do 22 m? U ovoj zoni moguce je rezervirati
jednokrevetnu, dvokrevetnu ili sobu s braénim krevetom a njihovo uredenje je uskladeno s cijelim
hotelom pa su i sobe u secesijskom stilu. Superior soba pripada drugoj zoni smjestaja te je nesto
veca povrsinski od comfort soba te iznosi 30 m2. U ovoj sobi moguce je rezervirati dvokrevetnu
sobu s dva odvojena lezaja ili bra¢nim krevetom. Ova vrsta sobe namijenjena je onom tipu gostiju
koji preferiraju luksuz pa je tako i namjeStena, a osim namjestaja istice se 1 po raznim popratnim
uslugama koje su omogucene gostima npr. koriStenje papuca i ogrtaca. Treca zona ili junior
poluapartman prostire se na 45 m2 te se sastoji od primaceg dijela koji je izdvaja od spavace sobe
1 raskosne kupaonice. Moguce je rezervirati dvokrevetnu sobu s dva odvojena kreveta ili bra¢nim
krevetom. Poluapartman isti¢e se od prve dvije zone po omoguéenim dodatnim uslugama kao $to
su posluga u sobu, kori$tenje mini-bara, radnog stola i sl. namijenjen je onoj vrsti gostiju koji su
dosli poslovno. Apartman pripada cetvrtoj zoni te se proteze na ve¢oj povrsini od prve tri zone, pa
tako sadrzi veliku spavacu sobu, kupaonicu, primaci dio i vlastiti balkon. I petoj zoni ujedno 1
najluksuznijoj pripada suite diplomatique smjestaj koji je zamiSljen na nacin da se gosti u njemu
osjecaju velicanstveno te da uzivaju u cjelokupnom luksuznom sadrzaju i istoj takvoj ponudi.

Izgraden je na takav nain da nalikuje na stan s pogledom na park Zrinjevac, predsjednicki
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apartman sastoji se od predsoblja, spavace sobe, dnevnog boravka s balkonom i raskos$ne

kupaonice.

b. GASTRONOMSKA PONUDA

Palace Hotel Zagreb nudi bogatu gastronomsku ponudu orijentiranu na tradicionalnoj hrani

grada Zagreba. U sklopu hotela nalazi se Kavana — Restoran koja je takoder spoj tradicionalnog i

modernog, stoga je idealno mjesto za ispijanje prve jutarnje kave kao 1 popodnevnog rucka i

romanti¢ne vecere. Svakog dana posjetiteljima se nudi Palace dorucak koji se servira od 6:30 do

10:00 sati. Posebnost ponude koju ovaj Hotel pruza oéituje se i u pripremi Strukli Palace koje se

pripremaju po tradicionalnom zagorskom receptu s domaéim tijestom. One su ujedno i jedan od

glavnih specijaliteta kuce. *

Hladni tanjur za jednu osobu

malvazijom

Strukli Palace za jednu osobu

Konfitirani padji batak i zabatak

od

oSitzeno s a

|zbor dnevnih slastica

Slika 8. primjer jelovnika Palace Hotela Zagreb

Izvor: https://palace.hr/, posjeé¢eno 13. srpnja 2020.

29 https://palace.hr/, posjeceno 13. srpnja 2020.
30 https://palace.hr/, posjeceno 13. srpnja 2020.
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c. WELLNESS | FITNESS CENTAR
Palace hotel nudi wellness i fitness usluge ne samo gostima hotela ve¢ i onima koji to nisu,
Wellness centar Mei nudi usluge poput masaze, saune te njegu lica i tijela dok se u Fitness centru
moze trenirati pomocu tehnogym sprava uz pomo¢ stru¢nog osoblja. KoriStenje fitness sprava

gostima hotela omoguéeno je od 0 do 24 te je ukljuéeno u cijenu smjestaja. 3

d. DVORANE ZA SASTANKE
Namijenjene su za odrzavanje raznih poslovnih prezentacija i sastanaka osim toga uvijek
se mogu pretvoriti u sale za razne proslave i zabave. Dvorane su podijeljene u dvije skupine, prvoj
skupini pripadaju Salon Academia, Lenuci te Bussiness Suite te mogu primiti do sedamdeset
uzvanika. Drugoj skupini pripadaju dvorana Zrinski i salon Strossmayer koje mogu primiti nesto

vie od sto uzvanika. 2

2. CIUENA

Cijene u hotelu formirane su na takav na¢in da gost moZe odabrati u kojoj sobi Zeli boraviti
te koje sve sadrzaje zeli imati ukljucene u svoj boravak. Cijena za jednu no¢ boravka u hotelu za
dvije osobe razlikuje se naravno po sobi u kojoj gosti zele boraviti. Tako ¢e za jednu no¢ boravka
u ovom hotelu za prvu zonu smjestaja odnosno comfort sobu dvije osobe izdvojiti najvise 1 348
kn, u cijenu je ukljucen i dorucak ali gosti naravno mogu izabrati 1 opciju i bez dorucka te platiti
manju cijenu. U cijenu je takoder ukljué¢en i PDV i boravi$na pristojba. Za boravak u superior sobi
za jednu no¢ cijena je 1 494 kn takoder za dvije osobe s uklju¢enim doru¢kom, PDV-om i
boravisnom pristojbom. Suite junior apartman iznajmljuje se po 1 835 kn za jednu no¢ (dvije
osobe) s uklju¢enim doru¢kom, PDV-om i boravisnom pristojbom.

Vazno je napomenuti da se moZze zatraziti i pomo¢ni lezaj za djecji kreveti¢ ili pomo¢ni
lezaj za djecu do 5 godina koji je u potpunosti besplatan, a za djecu od 6 do 11 pomo¢ni lezaj

dodatno se napla¢uje 12€ po djetetu i po noéenju. *

31 https://palace.hr/, posjeceno 13. srpnja 2020.
32 https://palace.hr/, posjeceno 13. srpnja 2020.
33 https://palace.hr/, posjeceno 13. srpnja 2020.
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3. PROMOCNA

Promocija je vrlo vazna za napredak odnosno razvoj turistickog proizvoda, kako bi
potraznja uopée saznala za neki turisticki proizvod ili uslugu mora imati jako dobar imidz sto
Palace Hotel zasigurno i ima. Osim toga najvaznije je postaviti oglase o proizvodu na internetu
posto je to danas jedno od glavnih mjesta za oglasavanje. Palace Hotel ima vlastitu Facebook i
Instagram stranicu, osim toga ima i vlastitu internetsku stranicu i suradnju s bookingom i
TripAdvisorom.. Osim internet promocije jako puno novina pisalo je 0 ovom hotelu §to je idealna
reklama za domace trziSte. Na svim stranicama recenzije o uslugama Palace Hotela same su
pohvale i preporuke $to je takoder jedna dobra promocija za sami hotel i njegove usluge. Sluzbene
internetske stranice nisu napravljene tek toliko da ih imaju ve¢ su profesionalno uredene i pruzaju

potraznji jasan uvid u svu ponudu koju hotel uz sav popratan sadrzaj moze ponuditi. *

PALACE ZAGREB HOTEL NOVOSTI  POSEBNE PONUDE KONTAKT  REZERVIRA] &

/IRAJTE PO
JNIJOJ CLJENI

13-07-2020 -
14-07-2020 H

Slika 9. sluZbena internetska stranca Palace hotela
Izvor: https://palace.hr/, posjeé¢eno 13. srpnja 2020.

4. PRODAJA | DISTRIBUCIJA
Prodaja 1 distribucija izmedu potraZznje i ponude odnosno Palace hotela odvija se u hotelu,
dakle direktno placanje pri dolasku u hotel ali isto tako rezervacijom na bookingu i plac¢anjem

unaprijed.®®

34 https://palace.hr/, posjeceno 13. srpnja 2020.
% https://palace.hr/, posjeceno 13. srpnja 2020.
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6. ZAKLJUCAK

Hrvatska kao svjetski poznata destinacija nikako ne moze dozvoliti daljnji razvoj
masovnog turizma. Jasno je da takav oblik turizma nikako ne moze imati dug vijek trajanja, stoga
treba sve vise teziti ka razvoju turistickih proizvoda kao Sto je i hotel bastina. Hotel kategoriziran
kao posebni oblik hotela kao Sto je hotel bastina znacajno utjeCe na ugled ali i daljnji razvoj
odredene turisticke destinacije.

Svijedo¢imo kako se trziSte svaki dan mijenja te kako gosti stalno imaju nove Zelje 1
zahtjeve. Ukoliko zelimo opstati na takvom trziStu potrebno je razvijati ponudu s kojom ce se
bastina kao temeljna vrijednost neke destinacije odrzati i promovirati. Upravo je bastina jedan od
glavnih motiva dolaska gostiju.

Jedan od temeljnih naina za opstanak upravo je razvoj hotela posebne vrste odnosno
posebne kategorije, jer upravo takva vrsta hotela tezi k odrzivom razvoju. Odrzivi je razvoj jedan
od temeljnih vazZnosti jer sve viSe gostiju Zeli boraviti u onim smjestajnim jedinicama koje brinu o
okolisu 1 ekosustavu, $to je i razumljivo jer koja je ¢ar boravka u hotelu u kojem npr. nema pitke
vode. Odrzivi razvoj oznacava gospodarski i drustveni rast uskladen s ekosustavima u kojima
djeluje, bez odrzivog razvoja nema buducnosti. Turisti nece dolaziti u turisticku destinaciju ako se
u njoj uniste prirodni resursi, ekosustav i bioraznolikost. Jer to je zapravo klju¢no $to bi neka
destinacija trebala ponuditi prije svega ostalog.

Hotel Palace Zagreb idealan je primjer hotela iz skupine hotela kojima je od velike vaznosti
zadovoljstvo svih turistickih Zelja i potreba. Posebni dozivljaj omogucuje upravo spoj modernog i
tradicionalnog. Stoga se gosti mogu osjecati kao da zive u nekom od proslih stoljeca, isto tako
mogu na neki nacin prozivjeti povijest hrvatskog naroda. Uz sve ¢ari moderno-tradicionalnog stila
gosti mogu kusati 1 bogatu tradicionalnu gastronomsku ponudu. Zbog svih navedenih ¢imbenika
Palace Hotel Zagreb zasluzeno ima 4 zvjezdice.

Da bi neki hotel uopée bio kategoriziran u skupinu hotela bastine mora ispuniti stroge
kriterije koji su propisani od strane Ministarstva turizma. Jasno je da kriteriji moraju biti strogi jer

ovakva vrsta ponude mora biti izvanredna bez mana i pogresaka.
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