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SAZETAK

Brojni trendovi naglasavaju vaznost specijaliziranog hotelskog poslovanja,
budu¢i da se suvremeni turisti ne zadovoljavaju samo primarnom ponudom u
hotelskim objektima, ve¢ zahtijevaju diferenciranu i personaliziranu uslugu. Hotelske
kuCe nastoje pratiti trendove i implementirati inovacije kako bi preZiviele medu sve
brojnijim konkurentima. |z tog se razloga hoteli odluCuju na specijalizaciju za

odredenu vrstu usluga koje privliace to€no odredenu trziSnu nisu.

Tematski hoteli postaju sve popularniji, a diferencijacija ponude utjeCe na
jedinstvenost i atraktivnost hotelskih usluga. Konkurentnost hotelske ponude postize
se specijalizacijom njegova poslovanja. Specijalizacija se postize pomocu
marketinSke strategije segmentacije, koja od hotelskog objekta zahtijeva razlicitu

strukturu i kvalitetu proizvoda za razliCite segmente na turistiCkom trzistu.

Suvremeni trendovi utje€u na prilagodbu hotelskog poslovanja te razvijanje Citavog
spektra razliCitih specijaliziranih usluga za svoje klijente sto je dovelo do razvoja
potpuno novih forma hotelske ponude. Prednosti ovih inovativnih hotelskih modela
vidljive su u prilagodbi suvremenoj turisti¢koj potrazniji, promicanju kulturne bastine te

drustveno odgovornom i odrzivom poslovanju.

Specificnu vrstu hotela bastine Cine wine hoteli koji kulturno-povijesnu bastinu i
arhitekturu spajaju s luksuznim elementima dizajna interijera kao i s
enogastronomskim autohtonim specijalitetima ukomponiranim u znacCajke moderne
kuhinje te naravno prirodnim i antropogenim resursima vinarske industrije. Sve
zajedno Cini specifini turisticki proizvod kojem se sve viSe hotelijera odlucuje
prikloniti te slijediti trend specijalizacije i tematizacije wine hotela. U radu analizirani
hoteli predstavljaju nove koncepte hotelijerstva koji kroz turistiCku atraktivnost i

valorizaciju kulturne bastine postiZzu konkurentsku prednost na turistiCkom trzistu.



SUMMARY

Numerous trends emphasize the importance of specialized hotels, since
modern tourists do not only meet the primary offer in hotel facilities but require
differentiated and personalized service. Hotels follow trends and implement
innovations to survive among the larger competitors. For this reason, they decide to

specialize in a particular type of service that attracts a specific market niche.

Themed hotels are becoming more and more popular, and differentiation affects the
uniqueness and attractiveness of hotel services. Competitiveness of hotel deals
achieves the specialization of their business. This specialization is achieved through
marketing segmentation strategies, which require different structures and product

quality for different segments of the tourist market.

Modern trends affect the adaptation of hotel business and the development of a
whole spectrum of specialized services for its guests, leading to the development of
completely new forms of hotel offers. The benefits of these innovative hotel models
are reflected in adapting to contemporary tourist demand, promoting cultural heritage,

and socially responsible and sustainable business.

A specific type of heritage hotels are wine hotels that link cultural and historical
heritage and architecture with luxurious interior elements and enogastronomic
indigenous specialties, blended with contemporary cuisine and of course the natural
and man made resources of the wine industry. All together represents a specific
tourist product that more and more hotels decide to accept and follow the trend of
specialization and thematization through wine hotels. The hotels analyzed in this
paper represent new hotel concepts which, through tourism attractiveness and

valorisation of cultural heritage, have a competitive advantage on the tourist market.
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1. UVOD

Ovaj ce diplomski rad obradivati valorizaciju razvoja specijaliziranih hotelskih
usluga kroz identificiranje poslovnog okruzenja, njegove eksterne, poslovne i interne
okoline sa svim njihovim sastavnim dijelovima te predstavljanje najvaznijih aspekata
trendova razvoja suvremenog hotelijerstva. Nadalje, glavni dio rada c¢e istaknuti
vaznost specijalizacije i tematizacije kao razvojnog trenda u hotelijerstvu, a bit ¢e
predstavljen i jedan od selektivhog oblika turizma Ciji Ce se tematski smjestajni objekti
obraditi kroz komparativhu analizu te time dokazati da specijalizacija uvjetuje

konkurentsku prednost na turistiCkom trzistu.

U radu Ce se Koristiti teorijske i empirijske metode deskripcije i dedukcije kako bi se
teorijski obradio dio o poslovhom okruzenju i turistickim makrotrendovima te metode
komparativne analize, sinteze i istrazivanja u svrhu isticanja vaznosti specijalizacije

hotelijerstva i predstavljanja tematski strukturiranih wine hotela.

S obzirom na jedinstvenost teme rad ¢e biti podijeljen na 6 dijelova. Nakon uvoda
slijedi prvo poglavlje koje ¢&e definirati i teorijski pojasniti poslovno okruzenje
hotelskog poduzeéa. Pripadajuéa potpoglavlja obradivat ¢e podjelu poslovnog
okruZenja na eksternu, poslovnu i internu okolinu te ukratko pojasniti Porterov model
konkurentskih snaga bitan za uspjesno poslovanje hotelskih poduzec¢a kao i potrebu

za stjecanjem nove konkurentnosti na danasnjem sve konkurentnijem trzistu.

TreCe Ce poglavlje poblize pojasniti neke od trendova na globalnom turistiCkom trzistu
koji Ce utjecati na hotelijerstvo u buducnosti. Pripadaju¢a ce se potpoglavlja bauviti
ekonomskim, sociokulturnim, politi€kim, ekoloskim i tehnoloskim aspektima trendova
razvoja suvremenog hotelijerstva, a posebna ¢ée pozornost biti usmjerena na njihov
utjecaj na specijalizaciju i tematizaciju hotelskog poslovanja. Nakon toga ¢e se
Cetvrto poglavlje u potpunosti posvetiti specijalizaciji i tematizaciji kao razvojnom
trendu u kulturnom turizmu te istaknuti neke od inovativnih koncepata strukture

hotelskih smjestaja.

U petom ¢e se poglavlju provesti analiza specijaliziranih hotelskih usluga u kulturnom
turizmu na primjeru wine hotela. Ovo ¢e poglavlje na neki nacin prikazati kako se

teorijske smjernice uspjesno primjenjuju u praksi i kako se hoteli na turistiCkom trziStu



pozicioniraju kroz specificne hotelske ponude. Na kraju slijedi zaklju¢ak koji ¢e

objediniti sve napisano u radu kroz zakljuénu misao.

Cilj ovog seminarskog rada je kroz definiranje poslovnog okruzenja sa svim
pripadaju¢im elementima te sintezu najznacajnijih makrotrendova u hotelijerstvu
istaknuti znaCaj specijalizacije hotelijerstva kao nuznu pretpostavku uspjesSne
diferencijacije i poveéanja atraktivnosti odredene turistiCke destinacije. Takoder, rad
bi trebao posluziti za daljnja istrazivanja o specijalizaciji kao faktoru stjecanja

konkurentske prednosti hotelskog poduzeca.



2. POSLOVNO OKRUZENJE HOTELSKIH PODUZECA

Poslovno okruzenje podrazumijeva sve Cimbenike koji na direktan ili indirektan
nacin utjeCu na poslovanje hotelskog poduzecéa, a prema kojima menadZment donosi
poslovne odluke. Ono utje€e na potencijalne prilike i opasnosti u poslovanju zbog
Cega je jako vazno njegovo kontinuirano pracenje i analiza. Menadzment odredenog
hotelskog poduze¢a mora predvidjeti buduée poslovanje tog poduzeca te odluke na
strateSkoj i operativnoj razini donositi prema adekvatno prikupljenim podacima o
planiranju buduceg kretanja poslovanja.! Temeljni segmenti poslovnog okruzenja su

eksterna i interna okolina (sl. 1).

POSLOVNA OXOLINA IL)

INTERNA IL) ~ OKOLINA ZADATKA
UNUTARNJA O\KOUNA

~
~

PODUZECE
Struktura
Kultura
Resursi

EXSTERNA,

MAXRO I\ "
VANJSKA GROLINA SOCIO-KULTURNA o0 t‘. SALIA
DIMENZIA ONOLINA

Slika 1. Poslovno okruzenje hotelskog poduzeca
(Izvor: Miljkovi¢, M. et al., (2012): Preduzece i njegovo okruzenje sa posebnim

osvrtom na prirodno okruzZenje)

! Miljkovi¢, M. et al., (2012): Preduzeée i njegovo okruZenje sa posebnim osvrtom na prirodno
okruZenje, 10. Medunarodni nau¢ni skup, Univerzitet Sinergija, Bijeljina



Eksterna okolina je kompleksna i sastoji se od segmenata koji na hotelsko
poslovanje utjeCu na indirektan nacin, a obuhvaca dvije razine — opcu, odnosno

makro i poslovnu, odnosno mikrookolinu.

Interna okolina je dio poslovnog okruzenja samog hotelskog poduzeéa zbog ¢ega na
nju moze u potpunosti utjecati. Kljuni dijelovi interne okoline su organizacijska

struktura, organizacijska kultura i organizacijski resursi.

2.1. Eksterna okolina

Makrookolina obuhvac¢a snage koje nisu pod direkthom kontrolom hotelskog
poduzecéa zbog €ega ih menadzment mora konstantno analizirati i na njih adekvatno
reagirati. Snage opc¢e okoline koje sacinjavaju poduzece i oblikuju njegovu strategiju

Cime direktno utje€u na ciljeve i smisao poslovanja samog poduzeca su:
- politiCko-pravna,

- ekonomska,

- socijalno-kulturna i

- tehnoloska okolina.?

Politicko-pravna okolina podrazumijeva drZzavu i njezine institucionalne uvjete za
gospodarski razvitak, odnosno zakone i propise koji direktno ili indirektno utjeCu na
poslovanje hotelskog poduzeca. Kroz reguliranje zakona, pravilnika i normi, drzava
moze stvoriti poticajno okruzenje za razvoj i poslovanje hotelskih poduzeéa. Za
efikasno funkcioniranje gospodarstva mora jasno i striktno utvrditi sve zakonske
okvire poslovanja. Preko politiCko-pravne okoline drzava utjeCe na alokaciju resursa i
tako stvara pravednu trziSnu utakmicu za sve dionike, povecanje zaposlenosti,
poticanje investicija u javhom sektoru i gospodarstvu te ostale makroekonomske

¢imbenike kako bi stvorila stabilno poslovno okruzenje.® Najvazniji zadatak drzave je

2 Cerovié, Z., (2003): Hotelski menadZment, Sveuciliste u Rijeci, Rijeka
3 Bestijani¢, J., (2017): Snage konkurentskog pritiska prema modelu Portera, SveuciliSte u Puli,
Zavrdni rad



reguliranje financijskog sustava te javne uprave kako bi hotelska poduzeéa po

povoljnim uvjetima dosla do financijskih sredstava za ulaganje.

Zakoni koji direktno ili indirektno utjeCu na poslovanje hotelskih poduzeca se dijele na
opce u koje spadaju Zakon o radu, Zakon o porezu i sl., koji vrijede za sva poduzeca
bez obzira na njihovu djelatnost, lokaciju i veliCinu te posebne koji se odnose na
pravni oblik hotelskog poduzeéa i njegovu djelatnost, poput Zakona o ugostiteljstvu.*
Osim toga zakoni reguliraju i konkurenciju na trziStu, Stite korisnike hotelskih usluga,
okoli§ itd. Takoder, politicko-pravna okolina obuhvaca provodenje monetarne i
fiskalne politike u svrhu makroekonomske stabilizacije® $to se ogleda u smanjenju
nezaposlenosti, stabiliziranju te€aja, ostvarivanju gospodarskog rasta i stabilnoj razini
cijena kao i preraspodjelu nacionalnog dohotka za financiranje zdravstva, Skolstva,

znanosti i sl. kroz uvodenje raznih doprinosa i poreza.

Ekonomska okolina podrazumijeva sloZeni ekonomski sustav u kojem hotelsko
poduzeée posluje. Ona predstavlja ekonomsko stanje drzave u kojoj odredeno
hotelsko poduzece djeluje. Njezini najvazniji Cimbenici su poslovni ciklus, inflacija te

ogranicenost resursa i proizvodnost.

Poslovni se ciklus sastoji od faza recesije, ekspanzije i oporavka. Ekspanzija je
rastua faza koju karakterizira rast potraznje za hotelskim uslugama i ljudskim
resursima, oporavak je prijelazna faza iz recesije u prosperitet, a recesija je
opadajuca faza ciklusa koju karakterizira smanjenje potroSnje, porast nezaposlenosti
i pad profita u hotelskom poduzecu. Inflacija je porast opce razine cijena $to dovodi
do smanjene kupovne moci korisnika, jer cijene hotelskih usluga i proizvoda rastu
brze nego dohodak, a moZe se pojaviti u bilo kojoj fazi poslovnog ciklusa.
Ogranicenost resursa utje€e na njihovo racionalno koristenje Sto znaci da se s
raspolozivim resursima treba posti¢éi maksimalna proizvodnost.® Ekonomska politika
svojim mjerama utjeCe na ekonomsku okolinu te tako odreduje hoce li ona biti
povoljna ili nepovoljna. Neke od tih mjera podrazumijevaju brigu o ljudskim
potencijalima, razinu i kvalitetu obrazovnog sustava, stupanj inflacije, stupanj
nezaposlenosti, rast BDP-a, porezni sustav, stabilnost te€aja, politiku kamatnih stopa

i sl

4 lbidem, str. 125
5 Miljkovi¢, M. et al., (2012), str. 441.
6 Buble, M., (2006): Osnove menadZmenta, Sinergija nakladni$tvo d.o.o, Zagreb
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Socijalno-kulturna okolina utjeCe na stvaranje temeljnih uvjerenja, vrijednosti i normi.
Ljudi nesvjesno usvajaju pogled na svijet koji odreduje njihov odnos prema njima
samima, prema drugima, prema prirodi i prema svijetu. Najvaznija dimenzija ove
okoline su demografske promjene, odnos i stav prema radu, razina i spektar
obrazovanja stanovni$tva te vjerovanja i vrijednost ljudi. Najznacajnija demografska
obiljezja su dobna struktura, prirodni rast, odnosno pad stanovniStva, bracni status,
religijska pripadnost, etni¢ko podrijetlo i sl. Glavni demografski trendovi koji utjeCu na
poslovanje hotelskog poduze¢a su rast broja stanovniStva, promjene u dobnoj

strukturi stanovnistva te povecanije broja ku¢anstava s dva prihoda.’

U socijalno-kulturnu okolinu spadaju i kulturoloSka obiljezja koja uklju€uju vjeru,
stavove, obiCaje i Zivotni stil. Kulturna dimenzija ove okoline ovisi o promjenama
globalnih trendova i vjerovanja. Za svako je hotelsko poduzece prijeko potrebno
pratiti globalne i lokalne sociokulturne promjene jer upravo one mijenjanju zelje i
stavove ljudi koji djeluju kao krajnji korisnici ponudenog hotelskog proizvoda zbog

Cega hotelsko poduzece mora prilagoditi svoje usluge potrebama svojih gostiju.

TehnoloSka okolina podrazumijeva tehnoloSki napredak koji omogucuje stvaranje
novih hotelskih proizvoda i usluga, proizvodnih tehnika te naina upravljanja Sto
utjieCe na brzi proces proizvodnje, smanjenje troSkova proizvodnje, neogranien
pristup informacijama, razvoj tehnologije i tehnike te poboljSanje uvjeta rada.
Tehnologija predstavlja i jedan od vaznijih izvora konkurentske prednosti Sto znaci da
hotelsko poduzece koje posluje u tehnoloski nerazvijenoj okolini, ne moze konkurirati
na turistickom trzistu.® Iz tog je razloga za svako hotelsko poduzec¢e nuzno pracenje i
analiziranje promjena te prilagodavanje poslovanja gospodarskim uvjetima na trzistu,
Sto podrazumijeva inovativnost, odrZivi razvoj i sposobnost prilagodavanja poslovanja

vanjskim uvjetima.

Razvijenost ove okoline predstavlja strateSku vaznost za gospodarski razvoj svake
drzave.® Njezine se prednosti ogledaju u vecéoj proizvodnosti, viSem standardu, vise
slobodnog vremena te vecoj raznovrsnosti proizvoda. Usprkos brojnim prednostima,
tehnologija moze prouzroCiti i Stete od kojih su najrasprostranjeniji onecis¢enja

okoliSa i zraka.

7 Previsic¢, J. et al., (2004): Marketing, Adverta, Zagreb
8 Cerovi¢, Z., (2003), str. 119.
9 Miljkovi¢, M. et al., (2012), str. 441.
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Prema nekim autorima u eksternu okolinu hotelskog poslovanja spada i
medunarodna okolina koju ¢ine globalno trZiste, medunarodne ekonomske
organizacije i integracije, razli€iti pravno-politiCki sustavi te razliCite kulture i jezici.
Globalno trziSte suvremenog doba podrazumijeva transparentnost, liberalnost i
nediskriminirajuci pristup poslovanju i odnosu izmedu dionika medunarodnog
sustava. Liberalizacija omogucuje nesmetano i neogranieno poslovanje izvan
granica vlastite drzave, odnosno pristup globalnim trziStima i novim tehnologijama.
Sirenje poslovanja na strana trzista stvara brojne nove prilike, ali omoguéuje i ulazak
stranih konkurenata na domace trziSte. Upravo zato gospodarstva odredenih drzava
suraduju kroz njegovanje pozitivnih pravno-ekonomskih odnosa kako bi se postigao
Sto bolji trziSni plasman i stekla Sto veca konkurentska prednost. Kroz medunarodnu
suradnju povecavaju se investicije, poboljSava se zivotni standard stanovnistva,
otvaraju se nova radna mjesta, razvija se tehnologija te se ulaze u inovacije i

znanstveno-istrazivacki rad.

Utjecaj medunarodne okoline na poslovanje vidljiv je kroz clanstvo u raznim
organizacijama poput UN-a, EU-e i UNWTO-a, jer se pristupanjem automatski

prihvacaju pravila i naCela poslovanja i ponasanja koja su jednaka za sve Clanove.

2.2. Poslovna okolina

Uz makro, u eksternu okolinu nekog hotelskog poduzeca spada i mikrookolina.
Mikrookolina se joS naziva i poslovna okolina ili okolina zadatka, jer se sastoji od
subjekata koji direktno utje€u na poslovnu sposobnost poduzec¢a. Svako je hotelsko
poduzece viSe orijentirano na poslovnu, nego na opéu okolinu, jer je u neposrednom

i stalnom kontaktu s njezinim informacijama. Cine je:
- konkurenti,

- gosti,

- dobavljadi,

- regulatori,

12



- sindikati,
- vlasnici i
- partneri.1®

U konkurente spadaju sva hotelska poduzec¢a koja imaju isto ciljno trziste. |z tog je
razloga izuzetno vazno da hotelsko poduzece iskoristi svoje konkurentske prednosti
te na vrijeme identificira i analizira ponudu konkurentskih poduzeca. Kroz analizu
konkurencije doznaju se informacije koje pomazu u eliminaciji tih konkurenata iz
trziSne utakmice. Osim proizvoda i usluga, analizira se i radna snhaga, tehnologija i
kapital. Hotelsko poduzece koje Zeli dominaciju na trzistu treba obratiti paznju ne

samo na konkurente, vec i na korisnike svojih usluga i kanale distribucije.

Gosti su sve osobe koje plaéaju za koriStenje usluga odredenog hotelskog
poduzeéa.! Razlikujemo goste koji u hotel dolaze individualno ili uz posredstvo
turistiCke agencije. Individualni gost je finalni kupac koji proizvod ili uslugu kupuje u
svrhu krajnje potroSnje, a turistiCka agencija je posrednik koja proizvode i usluge
kupuje u svrhu preprodaje drugim osobama ili poduzec¢ima. Vaznost korisnika je za
hotelsko poduzeée velika, zbog ¢ega marketing puno ulaZe u razvijanje koncepata

orijentiranih isklju€ivo na njihove potrebe i zZelje.

Dobavlja¢i podrazumijevaju poslovne tvrtke i pojedince koji hotelska poduzeca
snabdijevaju potrebnim sredstvima za pruzanje odredenih usluga.'? Upravo su oni
kritiCan Cimbenik menadZzmenta o kojima ovise mnoga hotelska poduzeca. Ako
pojedini dobavljaC ima odredenih problema, hotelsko se poduzece moze naéi u
nepovoljnom polozaju pa je pozeljno da poduzece ima viSe kljuénih dobavljaca od
kojih nabavlja potrebne resurse i materijale za proizvodnju svojih proizvoda i usluga
koje kasnije plasira na trziste. Cilj svakog hotelskog poduzeca bi trebao biti ponuditi
8to kvalitetnije proizvode i usluge koji ¢e se svojim obiljezjima i karakteristikama

razlikovati od konkurenata.

Sindikati su organizacije koje Stite radnike i njihova prava, poboljSavaju uvjete rada te

osiguravaju provedbu radnih ugovora. Njihovo je djelovanje legalno u gotovo svim

10 Buble, M., (2006)
11 Cerovi¢, Z., (2003), str. 127.
12 Ipidem, str. 127.
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zemljama, a svoj utjecaj Sire kroz kolektivno pregovaranje i akcije poput bojkota i

Strajkova.

Regulatori su organizacije iz neposredne okoline hotelskog poduzeca koje vrse
kontrolu na poslovnu politiku odredenog poduzeca. Buble (2006) razlikuje dvije vrste
takvih organizacija — Vladine agencije i interesne grupe. Prve formira vlada da Stite
javnost od nedopustene poslovne prakse i konkurentska poduzeca jedan od drugih,
a druge njihovi Clanovi da utjeCu na poslovnu praksu pojedinog poduzeca. Njihov se
utjecaj ogleda u postenom odnosu prema problemima, ugledu ¢lanova i javnosti
njihova djelovanja. Interesne grupe sve vise dobivaju na vaznosti i njihova moc¢ raste

uz pomo¢ medija.

2.3. Interna okolina

Interna se okolina nalazi u samom hotelskom poduzecu zbog Cega u potpunosti
mozZe utjecati na njegovo poslovanje. Podrazumijeva sve poslovne procese bitne za
napredovanje i opstanak tog hotelskog poduzeca.'’* Za njezino je pracenje

odgovoran menadzment poduzeca. Sastoji se od:
- organizacijske strukture,

- organizacijske kulture i

- organizacijskih resursa.'#

Takoder, uklju€uje sve aspekte koji Cine odredeno hotelsko poduzece, poput veliine,
lokacije, strategije, ciljeva, zadataka, tehnologije, ljudskih potencijala, proizvoda i
usluga te zivotnog ciklusa poduzec¢a. Svako hotelsko poduzece da bi opstalo mora
jasno i realno definirati svoju misiju, svrhu i razlog poslovanja u sadasnjosti, viziju,

projicirano stanje u buduénosti i ciljeve, zeljeni konacni rezultat.

Organizacijska struktura predstavlja sve veze i odnose izmedu organizacijskih
jedinica u hotelskom poduzecu. To je dinamican element koji u svakoj situaciji mora

biti spreman reagirati i prilagoditi se potrebama turistiCkog trzista, pazeci pritom da

13 Buble, M., (2006)
14 Cerovi¢, Z., (2006), str. 129.
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svi njegovi dijelovi ostanu medusobno povezani i integrirani. Razlikujemo razliCite
organizacijske strukture od kojih su najuCestalije funkcijska, divizijska, matri¢na,
procesna i mrezna organizacijska struktura. Vrsta organizacijske strukture ovisi o

veliCini hotelskog poduzeca, vrsti usluga te poslovnoj strategiji i krajnjim ciljevima.

Organizacijska kultura obuhvaéa sve stavove, vjerovanja, nacela i norme koje se
provode u nekom hotelskom poduzecu. Ona usmjerava ponasanje zaposlenika, a
njezino pridrzavanje pomaze u stvaranju pozitivne organizacijske klime, ostvarivanju
vizije i misije te strateskih cilieva hotelskog poduzeéa.® Upravo ti sustavi vrijednosti
oblikuju organizacijsku kulturu na vidljivoj i nevidljivoj razini, Sto itekako utje€e na rad
i nacin Zivota unutar hotelskog poduzeca, jer svaki pojedini zaposlenik svojim
karakterom, moralnim vrijednostima i ponasanjem cCini jedan njezin neizbjezan dio.
Efikasnost poduzeca ovisi o tome je li organizacijska kultura jaka, dinamicna i

motivirajuca ili slaba, staticna i demotivirajuca.

Organizacijski resursi se dijele na fizicke, ljudske, informacijske i financijske.'® Fizicki
resursi obuhvacdaju gradevinske objekte, opremu i materijale nekog poduzeca. U
slu¢aju mijenjanja poslovne strategije, hotelsko se poduzec¢e moze odluciti na

izgradnju novih objekata, promjenu materijala, pruzanje novih usluga i sl.

Ljudski su resursi najvazniji ¢imbenik u nekom hotelskom poduzecu jer su upravo
zaposlenici ti koji stvaraju nove ideje, smi$ljaju inovacije, planiraju novitete u
poslovanju itd. Za uspjeSno je poslovanje vazno poStivanje kvalitativnog i
kvantitativnog aspekta ljudskog kapitala. Kvantitativni aspekt podrazumijeva potreban

broj zaposlenika, a kvalitativni njihova znanja i sposobnosti.

Rad u hotelijerstvu ima gore uvjete, male mogucnosti napredovanja i niza primanja u
usporedbi s drugim sektorima. Svako bi hotelsko poduzece trebalo financirati
odgovarajuce obrazovne programe, usavrSavanja i treninge svojih zaposlenika kako
bi poboljSalo svoju produktivnost. Neki od izazova s kojima se hotelijeri susre¢u su
stalna potreba za novim vjeStinama kako bi se pratili trendovi, poteSkoce u nalazenju
kvalificiranih djelatnika, njihovo zadrzavanje i razvijanje vjestina tijekom cijele godine
te nemogucnost djelovanja bez adekvatnog kadra i vjeStina Sto otezava turistiCki rast.

Hotelski menadzment bi se trebao odluciti na nadogradivanje vjestina svojih radnika

15 |bidem, str. 130.
16 |pidem, str. 131.
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kroz cjelozivotno obrazovanje, radionice te suradnju znanosti i prakse radi povecanja
produktivnosti i udovoljavanja principima odrzivog razvoja, ali i zadrzavanja kadra na

dulje razdoblje.

Informacijski resursi postaju sve vazniji u hotelskom poslovanju. Sve potrebne
informacije moraju biti tone i pravovremene jer upravo one utjeCu na donoS$enje

odluka i rezultate poslovanja odredenog hotelskog poduzeca.

Financijski se resursi odnose na gotovinu i nov€ane surogate. Hotelsko poduzece
moze imati vlastite financijske resurse ili koristiti tude putem kredita i zajmova
razliCitih financijskih i nefinancijskih institucija pri ¢emu mora osigurati Sto nize

kamatne stope.!’

2.4. Analiza poslovne okoline

Analiza poslovne okoline provodi se kroz skup metoda i pristupa Cija je svrha otkriti
strateSke faktore i ocijeniti njihov ucinak na poslovanje hotelskog poduzeca. Kroz
analizu hotelsko poduzece identificira pozitivne unutarnje sposobnosti poduzeca, ali i
unutarnje nesposobnosti koje mogu omesti ili potpuno onemoguciti ostvarenje
unaprijed utvrdenih ciljeva poslovanja. Takoder, analizom se povezuju utjecaji koji
pomazu hotelskom poduzeéu u ostvarivanju njegovih cilieva s utjecajima koji

opstanak i razvitak poslovanja dovode u pitanje.

lako je SWOT analiza naj¢eSc¢e koriStena u poslovanju poduzeca, u ovom ¢e se radu
obraditi analiza koja se bavi definiranjem aspekata i dimenzija poslovne okoline, ftj.
okoline zadatka nekog hotelskog poduzeca prema Porterovom modelu konkurentskih

snaga

Najpoznatiji oblik strukturalne industrijske analize je Porterov model konkurentskih
shaga, jer se analiza konkurentskog poloZaja i uspjeSnosti poslovanja zasniva na
analizi same industrije u kojoj poduzece obavlja svoju djelatnost. Takva analiza
odreduje klju€ne Cimbenike trziSnog uspjeha i predvida moguce promjene te

mogucnosti ostvarivanja konkurentske prednosti. Osim toga, takva analiza pomaze i

17 |bidem, str. 132.
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u kvalitetnoj ocjeni sadasnjih kao i procjeni potencijalnih poslovnih prilika i prijetnji te

sluzi kao vodi¢ u donos$enju strateskih odluka u poslovanju.1®

Porterov model konkurentskih snaga prikazuje pet glavnih ¢imbenika koji utjeCu na

profitabilnost hotelskog poduzeca. Profitabilnost kao jedan od aspekta konkurentnosti

rezultat je ne samo razvoja i implementacije strateskih aktivnosti, ve¢ i konkurentskog

prostora u kojem se poduzeca natje€u unutar industrijske strukture.

Konkurentske snage ovog modela podrazumijevaju konkurente unutar industrije,

pojavu novih konkurenata, konkurentsku snagu supstituta, konkurentsku snagu

dobavljaca i konkurentsku snagu kupaca (tab. 1).

Tablica 1. Porterov model konkurentskih snaga i Cimbenici koji na njih utjecu

Konkurentska snaga

Cimbenici utjecaja

Stupanj suparniStva medu postojecim

konkurentima

Izlazne  barijere, broj i veliCina

konkurenata, fiksni troSkovi, stopa rasta
industrije, povremena prekapacitiranost,
troSkovi

diferencijacija proizvoda,

prebacivanja, prepoznatljivost marke,

razli¢itost konkurenata, strateska vaznost

Opasnost od ulaska novih konkurenata

Prednost apsolutnog troska, vlastita

krivulja uc€enja, pristup inputima, politika

vlade, ekonomija razmjera, potrebe za

kapitalom, prepoznatljivost marke,
troSkovi prebacivanja, pristup
distribucijskim  kanalima,  oCekivana

"osveta", vlastiti proizvodi

Prijetnja od supstitucijskih proizvoda

TrosSkovi prebacivanja, sklonost kupaca

supstitutima,  utjecaj prelaska na

supstitute na cijenu proizvoda

Pregovaracka moc¢ kupaca

Ukupni iznos kupnje, informacije o

kupcima, prepoznatljivost marke,

18 Plestina, T. (2010): Analiza poslovne okoline, Financijski klub, Zagreb, str. 4.
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osjetljivost na cijenu, sposobnost kupaca
za vertikalnu integraciju, razliCitost
proizvoda, koncentracija kupaca u
odnosu na industriju, dostupnost

supstituta, motiviranost

Pregovaracka moc¢ dobavljaCa Broj [ koncentracija dobavljaca,
osjetljivost dobavljaca na veliCinu,
razliCitost inputa, utjecaj inputa na
troSkove ili razliCitost, troSkovi
prebacivanja, dostupnost  supstituta,
sposobnost dobavljaCa za vertikalnu
integraciju, troSak bitan za ukupnu kupnju

u industriji

(Izvor: Plestina, T. (2010): Analiza poslovne okoline, Financijski klub, Zagreb)

Konkurenti unutar industrije predstavljaju najvazniju snagu, jer upravo oni odreduju
konkurentsku strategiju svakog pojedinog hotelskog poduzec¢a na odredenom
turistickom trzidtu kao i njegove poslovne poteze. Jacina industrijskog suparnistva
utieCe na poslovne poteze i akcije te stvara rivalstvo medu postojecim
konkurentima.'® Potezi jednog hotelskog poduzeca izazvat ¢e viSe ili manje uspjesne
protupoteze ostalih. Takoder, snaga rivalstva se pojaCava povecanjem broja
konkurenata, usporavanjem rasta ili opadanjem potraznje te povecanjem
proizvodnje. Ujedno, jaCa i kod sli¢nih konkurentskih proizvoda i usluga, kada cijene

presuduju o prodaji te s raznolikoS¢u primijenjenih konkurentskih strategija.

Postojanje konkurenata dovodi do razvoja trziSta, zbog Cega svako hotelsko
poduzeée mora svoje konkurente uvrstiti u strategiju svojeg poslovanja. Takoder,
treba jasno odrediti trenutne konkurente kroz financijsku analizu koja prati i analizira
obujam ostvarene prodaje konkurenata u odnosu na vlastito poduzecée te utvrditi

cilieve konkurenata kako bi se doznalo na koja trziSta planiraju uéi u buduénosti.

Praéenje imidZza konkurencije mozZe pokazati kako je ona prihvacena medu
korisnicima, a do poboljSanja polozaja na trziStu dovodi analiza buducih ciljeva,
postojecCih strategija marketinga, reakcije konkurenata, pretpostavki te buducih

19 |bidem, str. 6.

18




djelovanja.?® Konkurenti trebaju posluziti cijelom nizu strateSkih odluka koje
povecavaju odrzivu konkurentsku prednost poduzeca i poboljSavaju strukturu cijele

industrije.

Prema Renko (2009) intenzitet suparniStva medu postoje¢im konkurentima ogleda se

u:

- Vecem broju konkurenata podjednake veliCine,
- Niskom rastu industrije,

- Visokim fiksnim troSkovima,

- Sliénosti konkurenata,

- Razli¢itosti konkurenata,

- Visokim strateSkim ulozima i

- Visokim izlaznim preprekama.

Velik broj konkurenata podrazumijeva manju dobit i stopu povrata investicija. Kod
konkurenata podjednake veliine nerijetko dolazi do "rata cijenama" Sto direktno
utjeCe na profitabilnost cijele industrije. Kada konkurenti snize cijene, ostali se osjete
ugrozeno zbog mogucnosti gubitka kupaca i udjela na trzistu zbog €ega su primorani
prihvatiti politiku snizavanja cijena. lako snizavanje cijena privlaci nove korisnike, ono
u konacnici mozZe negativno utjecati na cjelokupnu industriju, jer dovodi do toga da
neka hotelska poduzeéa ne mogu pokriti svoje troSkove niti ostvariti profit, veé

posluju s gubitkom, ulaze u dugove i nisu profitabilna.

Medusobno suparnistvo konkurente tjera na konstantno poboljSavanje poslovanja
kroz koriStenje napredne tehnologije, podizanje kvalitete usluga, bolju alokaciju
resursa i samih hotelskih kapaciteta. U sluCaju kada na trziStu djeluju snazni
konkurenti, oni manji i slabiji mogu opstati kroz usmjeravanje na trzine niSe ¢ime do

izraZaja dolazi njihova specificna ponuda Sto utje€e na profitabilnost poslovanja.

Niski rast industrije dovodi do jaCanja suparniStva, jer se konkurenti snaznije bore za
svoj trziSni udio. Posto se u ovakvoj situaciji velik broj konkurenata mora silovito boriti
za naklonost svakog pojedinog korisnika njihovih usluga, do izrazaja dolazi

natjecanje u snizavanju cijena te kvaliteta usluga. Suprotno, u brzo rastu¢im

20 Renko, N., (2009): Strategije marketinga, Naknada Ljevak, Zagreb
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industrijama konkurenti lakSe osvajaju potroSaCe zbog velikog broja kupaca na

trziStu, odnosno adekvatne potraznje u odnosu na ponudu.

Novi konkurenti predstavljaju prijetnju postojec¢im hotelskim poduzeéima pa samim
time izazivaju i poremecaje na trziStu. U sluaju da postojeca hotelska poduzeca na
prijetnju reagiraju pravilno ona nece ugroziti njihovo poslovanje. Ulazak novih
konkurenata u industriju ovisi o pristupacnosti industrije, odnosno ulaznim
barijerama, poput zakonskih odredbi ili ekoloSkih zahtjeva i reakciji ugrozenih

poduzeca.

Stroge ulazne barijere obeshrabruju ulazak novih konkurenata na trziste.?! Neke od
prepreka ulaska mogu biti ekonomija obujma, diferencijacija proizvoda, zahtjevi za
kapitalom, troSkovni nedostaci, pristup distribucijskim kanalima i Vladina politika.
Prednosti poduzeca vec¢ prisutnih na trziStu su iskustvo, posjedovanje tehnologije,
pristup najboljim izvorima sirovina, drzavne potpore, povoljne lokacije, posjedovanje

patenata i sl.

Ekonomija obujma podrazumijeva mogucénost povecanja proizvodnje uz istodobno
smanjenje troSkova. Djeluje kao ulazna barijera, jer mnoga poduzeca u pocCetku ne
mogu svoje troSkove svesti na minimum, dok ona koja ve¢ duze vrijeme posluju
ostvaruju konkurentsku prednost. Diferencijacija omogucuje hotelskom poduzedéu
odredivanje cijena uz dodanu dobit, prodaju vece koli€ine svojih usluga po odabranoj
cijeni te vecu lojalnost svojih gostiju, dok nova poduzeca moraju uloziti veliki trud i
napor u osmisljavanje i kreiranje novih hotelskih proizvoda i usluga koji ¢e se isticati

medu vec¢ postojecim.

Prepreka pri ulazu moze biti i odredena koliCina i svota kapitala potrebna za
pokretanje poslovanja koje ¢e poduzece Kkoristiti prije nego krene zaradivati dovoljno

za pokrivanje svih troSkova poslovanja i ostvarivanje profita.

Svako poduzece raspolaze ograni€enim resursima, zbog €ega visoki troskovi takoder
predstavljaju jednu od barijera za ulazak na odredeno trziSte. Uz visoke fiksne
troSkove hotelsko poduzeée mora prodati viSe svojih usluga, zbog ¢ega mora sniziti

njihovu cijenu. lako se visoki fiksni troSkovi mogu kontrolirati kroz kvalitetnije i Sto

21 Plestina, T., (2010), str. 5.
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viSe iskoriStene kapacitete, cilj svakog poduzeca je poslovati pozitivno uz Sto nize

troSkove proizvodnje i maksimalan ucinak.

Vrlo je vazan i odabir distribucijskog kanala kojim ¢e hotelsko poduzecée svoje usluge
plasirati na Zeljeno trziSte. Iz tog se razloga mora dobro analizirati, procijeniti, istraziti
te uvrstiti u strategiju poslovanja.??> Treba izabrati pouzdane dobavljace, izgraditi
povjerenje i lojalnost kako bi se razvila brza, u€inkovita i kvalitetna razmjena dobara i
usluga od proizvodaca do krajnjeg korisnika te kako bi se zauzeo $to veci trziSni udio.
Uz tradicionalne, suvremena hotelska poduzeca koriste i online distribucijske kanale.

Krivi distribucijski kanal moze dovesti do neprofitabilnosti i neodrzivog poslovanja.

Vladina politika utje€e na ulazak na trziSte kroz donoSenje razliCitih zakona, mjera,
odredbi kao i drugih pravnih zakona. Pravne i regulacijske barijere koje otezavaju
ulazak na odredeno trziste mogu biti i carine, kvote, koncesije, patenti, licence, itd.
Drzava treba regulirati poslovanje tako da poduzetnicima olakSa i omoguci brzo i
efikasno poslovanje kroz jasno definirana pravila kojih se svi subjekti na trziStu
moraju pridrzavati s ciljem racionalnog i odrzivog iskoriStavanja prirodnih i drustvenih

resursa te korektnog trziSnog poslovanja.

Neefikasna i neadekvatna politika koja se oc€ituje u pravnim zavrzlamama, nejasnim i
dvosmislenim zakonima i sporoj birokraciji ograni€ava nova poduzeca pri ulasku na
odredeno trziste te dovodi do neiskoriStavanja kapaciteta, ulaganja kapitala u strana
trziSta, neotvaranja novih radnih mjesta, nezadrzavanja stru¢nog kadra i stvaranja
nepovoljne investicijske klime. Sve to generira multiplikativhe negativnhe posljedice na

potencijalne investitore, cjelokupno gospodarstvo i Zivotni standard stanovnistva.

Barijeru mogu Cciniti i ve¢ postojec¢a poduzeéa koja posluju na odredenom trzistu jer

kroz taktike snizavanja cijena svojih usluga demotiviraju nova poduzecéa na ulazak.

Jedna od najcesScih prijetnji na turistiCkom trzistu su supstituti Ciji odnos cijene i
kvalitete uvelike utjeCe na korisnike. Svaki ¢e kupac prilikom odabira hotela izabrati
onaj koji ¢e u najvecoj mjeri zadovoljiti njegove potrebe i ispuniti njegove Zelje. Veliki
broj vrlo slicnih proizvoda i usluga na trZiStu predstavlja prijetnju za uspjesno
poslovanje. Supstituti ugroZzavaju prodaju usluga hotelskog poduzec¢a ako korisnici

procijene da zamjenska usluga ima nizu cijenu, ali zadovoljavaju¢u kvalitetu.

22 Bestijanic, J., (2017), str. 24.
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Primarno hotelsko poduzece mora diferencirati svoje usluge, poboljsati kvalitetu te
Cesto i smanijiti cijenu.?®> Takoder, mora konstantno analizirati promjene u
preferencijama svojih gostiju kako bi svoje usluge Sto bolje prilagodilo njihovim

oCekivanjima.

Kvaliteta i1 karakteristike proizvoda, kao i cijena, utje€u na naklonost kupaca
odredenom poduzeéu. 1z tog razloga hotelska poduzeéa konstantno poboljSavaju
svoje usluge Cime stjeCu prednost pred svojim konkurentima i priviaCe nove
korisnike. Ujedno, hotelska poduzeca sve viSe ulazu u oglaSavanje svojih proizvoda i
usluga kroz razliCite medije, informiranje korisnika te dizajn i oblikovanje robne

marke.

Cijena supstituta, sklonost potroSaca i troSkovi zamjene su Cimbenici koji odreduju
jacinu i znacCaj prijetnje supstituta na trziStu. Hotelsko poduzece moze smanijiti taj
utjecaj kroz podizanje kvalitete svojih usluga te strateSko promisljanje o proizvodniji,

promociji i koriStenju resursa u svrhu postizanja konkurentske prednosti.

Dobavljaci opskrbljuju hotelsko poduzece materijalima, opremom, informacijama,
radnom snagom, financijskim sredstvima i svim ostalim resursima potrebnim u
proizvodniji. Oni svojim kvalitetnim materijalima i sirovinama, ali i cijenama i rokovima

isporuke utje€u na uvjete poslovanja hotelskog poduzeca.

Dobavljace biraju menadzeri hotelskog poduzecéa koji kroz vrednovanje odluCuju koji
su dobavlja¢i najprikladniji i najbolji za suradnju i opskrbu potrebnih resursa.
Pametan odabir dobavljata moZe uvelike olakSati poslovanje i cjelokupni proces
nabave, proizvodnje te prodaje. DobavljaCi moraju biti pouzdani i jamciti za isporuke
potrebnih resursa. U slu€aju da sirovine i materijali nisu isporuceni, hotelsko
poduzecée snosi visoke troSkove zato $to se tada cijelo poslovanje usporava ili ¢ak
prekida. Ujedno, klju€no je analizirati i uvjete i cijene nabave resursa za dobavljace
kao i njihovu kvalitetu, jer upravo o tome ovisi konacni hotelski proizvod, odnosno

usluga.

PregovaraCka mo¢ dobavljaCa raste kako raste njihova snaga cjenkanja Sto

predstavlja poziciju u kojoj dobavljac¢i diktiraju uvjete poslovanja.?* Dobavljadi

23 Renko, N., (2009), str. 52.
24 Plestina, T., (2010), str. 7.
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posjeduju veliku pregovaracku moc¢ u sluc€aju kad su troSkovi zamjene dobavljaca za
hotelsko poduzece visoki, jer su tada ostali segmenti poslovanja zakinuti, ali i kada
se na odredenom trZiStu nalazi mali broj dobavljaCa odredenih resursa. U takvoj
situaciji dobavljai postavljaju vlastite uvjete poslovanja te diZzu cijene svojih

materijala.

Prijetnje kupaca podrazumijevanju rast njihove pregovaracke snage u slu€aju da
postoji mali broj kupaca za veliku ponudu hotelskih proizvoda i usluga ili postoji
mogucnost kupovanja od razli¢itih hotelskih poduzeca. Utjecaj samih hotelskih gostiju
raste Sto znacCi da se Cesto smisljaju razne marketinSke i prodajne strategije, poput
razliCitih popusta, dodatnih usluga, programa vjernosti i sl. kako bi se gosti odlucili za

odredeni proizvod.

Sto vedéi broj supstituta to jaéa pregovaracka moé kupaca, jer upravo kupci svojim
zahtjevima i Zeljama mogu utjecati na razine cijena i kvalitete proizvoda. Kupci imaju
jaku pregovaracku moc¢ u situaciji kada mogu prije¢i na zamjenski proizvod ponuden
na trziStu uz relativno niske troSkove. Najve¢u mo¢ pak imaju kad se radi o velikim i
jakim kupcima, niskim troSkovima prelaska na novi proizvod i kolektivnom djelovanju
kupaca. Hotelskom poduzeéu tada ne preostaje niSta drugo nego svoje usluge i

njihove cijene prilagoditi Zeljama i zahtjevima svojih gostiju.

Na pregovaracku moc¢ kupaca utjeCe i njihova informiranost. Dostupnost informacija
na internetu olakSava kupcima usporedbu cijena i karakteristika hotelskih ponuda
Zeljene destinacije. lpak, u situaciji kad je kupcima bitna robna marka proizvoda ili
usluge koje kupuju, njihova pregovaracka mo¢ slabi, jer tada nisu spremni na kupnju

usluga drugog hotelskog poduzeéa, odgodu ili pregovore oko kupovine.

Sve zahtjevniji gosti koji od hotelskog poduzeca ocekuju zadovoljenje njihovih
potreba u svakom aspektu hotelske usluge doveli su do toga da hoteli ¢esto stupaju
u kontakt sa svojim sadasnjim, ali i budu¢im gostima, te tako pokuSavaju saznati
njihove Zelje i zahtjeve. Od velike je vaznosti da poduzeéa ne zanemare utjecaj koji
kupci imaju na njihovo poslovanije te svoje proizvode i usluge kreiraju prema njihovim

preferencijama.
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2.5. Stjecanje konkurentske prednosti

Nacin na koji ¢e hotelsko poduzece reagirati na promjenu u svom poslovnom

okruzeniju razlikuje se i ovisi o kvaliteti analize i pracenja njegove okoline.

Hotelska poduzecCa koja analizu svog okruzenja ne provode na kvalitetan nacin
vecinom ignoriranju promjene u svojoj okolini. Zapravo ta poduzeca nisu ni svjesna
promjena na trziStu Sto znacCi da ne prepoznaju djelovanje konkurencije i svih ostalih
C¢imbenika koji mogu nastetiti njihovom poslovanju, ali i otvoriti potencijalne prilike za

napredak.

Specijalizacija u hotelskoj industriji predstavlja poticaj kvalitativnom odgovoru na
globalizacijske procese kroz sinergiju diferencijacije, specijalizacije, globalizacije i

odrzivog razvoja.?®

Brojni trendovi naglasavaju vaznost specijaliziranog hotelskog poslovanja, buduci da
se suvremeni turisti ne zadovoljavaju samo primarnom ponudom u hotelskim
objektima, ve¢ zahtijevaju diferenciranu i personaliziranu uslugu, koja postaje
primarni motiv njihovih putovanja. Naime, motivi putovanja se viSe ne odnose
isklju€ivo na relaksaciju i pasivno provodenje slobodnog vremena, nego na aktivno
sudjelovanje u turizmu posebnih interesa koji se fokusira na valorizaciju trzisnih nisa.
Hotelske kuce nastoje pratiti trendove i implementirati inovacije kako bi prezivjele
medu sve brojnijim konkurentima. Za uspjeSnu realizaciju poslovnih rezultata
hotelska poduzeéa moraju razviti poslovnu inteligenciju i viziju integriranja
specijaliziranih dodanih usluga i jedinstvenog dizajna u okoli§ u koji su smjesteni te

tako povezati kulturne, povijesne i prirodne resurse odredista i svoje ponude.

|z razloga Sto hotelska poduzeca djeluju u uvjetima konkurentnosti, podlozna su
utjecajima stalnin promjena na trZiStu i gospodarskog okruZzenja. Odluke o
usmjeravanju poslovanja prema odabranim specifiénim trziSnim segmentima su
strateSke odluke temeljene na inovativhom istraZivanju trZiSta, Kkorisni¢koj
supersegmentaciji te stvaranju resursne baze za valorizaciju koje utjeCu na

cjelokupni hotelski marketing, poslovanje i poslovne rezultate. Specijalizacija

25 Pavia, N. et al., (2014): Specialization as a trend in modern hotel industry, Tourism and Hospitality
Industry, Congress proceedings, Trends in Tourism and Hospitality Industry
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poslovanja utje€e na formiranje nove konkurentnosti hotela kao i nha njegovo isticanje

iz mase jednoli¢nih smjestajnih ponuda.

Zahtjevi i oCekivanja gostiju se konstantno povecavaju zbog Cega je hotelsko
poduzeée primorano prilagoditi se globalnim trendovima te u svoje poslovanje
implementirati inovativne proizvode i usluge kao i nove tehnologije kako bi bilo
konkurentno na globalnom turistiCkom trziStu. Iz tog se razloga hoteli odlucuju na
specijalizaciju za odredenu vrstu usluga koje priviaCe tocno odredenu trziSnu niSu.
Tematski hoteli postaju sve popularniji, a diferencijacija ponude utjeCe na

jedinstvenost i atraktivnost hotelskih usluga.

Suvremena hotelska industrija razlikuje se od ostalih poduzeca iz podrucja pruzanja
usluge smjestaja kroz trajno odrzavanje visoke kvalitete i uvodenje novih vrsta usluga
koje nisu karakteristicne za hotelsko poslovanje kroz pracenje trendova i uvodenje

inovacija te novih tehnologija u cilju prezivljavanja na turistickom trzistu.

Konkurentnost potie procese inovacija hotelskog proizvoda i hotelskih objekata,
specijalizaciju poslovanja, razvoj informacijskih sustava i Interneta, orijentaciju prema
odrzivom razvoju te ukljuCivanje modnih brendova u dizajn i ukraSavanje hotela, kao i
personalizaciju odnosa s klijentima te nove medije za komunikaciju s turistima,
rezervacije i promidzbene svrhe Sto rezultira brisanjem prepreka u stvaranju novih
objekata i programa usluga, npr. ledeni hoteli, hotelska casina, autobusni hoteli,

hoteli bez osoblja, hoteli za Zene, zatvor hoteli, itd.?®

Cesto tematski hoteli predstavljaju i samostalnu turisti¢ku atrakciju, jer, ovisno o temi,
pruzaju jedinstveno i neponovljivo iskustvo. U prilog rastucoj popularnosti tematskih
hotela govori i Cinjenica da suvremeni turisti imaju sve manje vremena koje mogu
iskoristiti za duga putovanja i upoznavanje novih destinacija. Iz tog se razloga Cesto
odlu€uju za viSe kracih godiSnjih odmora, tijekom kojih ne Zele gubiti ni vrijeme ni
energiju na obilazak turistiCkih atrakcija u destinaciji. Tematski hoteli objedinjuju
hotelske usluge s jedinstvenim ambijentom i ponudom karakteristichnom za lokalnu

kulturu destinacije te tako turistima Stede vrijeme, ne zakidajuéi ih ni za Sto.

Konkurentnost hotelske ponude postize se specijalizacijom njegova poslovanja.

Specijalizacija poslovanja se temelji na specijaliziranim uslugama, osnivanju brenda,

26 |bidem, str. 9
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aktivnostima koje eliminiraju nespecijalizirane konkurente, jedinstvenost pruzanja
usluge gostima i ostalim aktivhostima povezanim s hotelskim brendom te zbog toga

ima tendenciju postati dominantni trend na globalnom turisti¢kom trzistu.2’

27 |bidem, str. 10.
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3. TRENDOVI RAZVOJA SUVREMENOG HOTELIJERSTVA

Potreba za diferencijacijom nametnula je razvoj razliCitih trendova Cije pomno
pracenje osigurava stabilnu konkurentsku poziciju. Trendovi razvoja suvremenog
turizma ukljuCuju renoviranje hotela i specijalizaciju, implementaciju suvremenih
tehnologija u sustave upravljanja i marketinga, prisutnost na drustvenim mrezama,

promjenu polozaja prodajnih kanala, konkurentnost brenda i upravljanje prihodima.?®

Turisticki trendovi ukazuju na dominantnost globalnih utjecaja i njihov utjecaj na
buduc¢i razvoj hotelijerstva. Makrotrendovi koji ¢e biti analizirani u radu ukljucuju
ekonomske, sociokulturne, ekoloSke, tehnoloske i politicko-pravne aspekte. Porast
potraznje u turizmu doveo je do veéeg angazmana i profesionalizacije u sektoru
hotelijerstva, koji se posredstvom mnogih faktora, od kojih su najznacajniji
globalizacija i razvoj novih tehnologija, razvio u jednu od najvecih usluznih industrija

u svijetu, Cije se trziSte neprestano Siri.

Turizam se kao globalna aktivnost ubraja u najmocnije generatore razvoja zbog ¢ega
trendovi razvoja turizma, a samim time i hotelijerstva, imaju veliki utjecaj na sve
sektore drustva. Korporacijski, drzavni i obrazovni sektor moraju drzati korak s tim
makrotrendovima jer ¢e njihovi Cimbenici uvelike utjecati na pona$anje ljudi.?
UspjeSna hotelska poduzec¢a moraju analizirati svaki trend i razviti plan akcije za
prilagodbu svojeg poslovanja ne bi li zadovoljili nove zahtjeve, nacine razmisljanja i

potrebe globalnog trzista.

Stalna i brza promjena zahtijevat ¢e neprekidno procjenjivanje kako bi se odrzao
sklad s turistiCkim trzistem koje se stalno mijenja. PolitiCka, obrazovna i poslovna
zajednica morat ¢e drukcije razmi$ljati i taktiCno reagirati ili ¢e se suociti s trziStem

koje se mijenja brzinom koju oni ne¢e modéi pratiti.3°

NajoCitija poveznica globalizacije i hotelijerstva je Cinjenica da je za masovna
turistiCka kretanja zasluzna upravo globalizacija, jer su se njezini ekonomski, politicki

i kulturni utjecaji odrazili na porast turistickin putovanja. Suvremeni razvoj

28 Pavia, N. et al., (2014), str. 17.

29 MiloSevi¢, S. M. i dr., (2017): Globalizacija: Medijator savremenog turizma u Poslovna ekonomija,
(1), str. 212.

30 Moutinho, L., (2005): Trendovi u turizmu u Strate$ki menadzment u turizmu, Oxford
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hotelijerstva je pod snaznim utjecajem globalizacijskih procesa pa tako porast
potreba za informacijama, pojava velikog broja novih destinacija, porast obrazovanog
i kulturnog nivoa stanovniStva, promjene u navikama i zeljama turista dovode do

potrebe prilagodavanja poslovanja.

Ti Ce izazovi biti najveCi u usluznom sektoru gdje ¢e promjena biti kontinuirana.
Stru€njaci predvidaju nekoliko makrotrendova koji ¢ée imati znatan utjecaj na
korisnika. Svaki trend zahtijeva paZljivu procjenu s obzirom na utjecaj i izbor reakcija
na njega. Makrotrendovi ukljuCuju promjene s ekonomskog, sociokulturnog,

politickog, ekoloskog i tehnoloSkog aspekta.

Svi se navedeni utjecaji medusobno prozimaju. Kao primjer mozemo izdvojiti vizne
rezime Kkoji smanjuju turisticka kretanja jer otezavaju putovanje u odredenu
destinaciju $to dovodi do politickih, ekonomskih i kulturnih posljedica. 1z razloga jer je
suvremeni korisnik turistickih usluga na globalnoj razini obrazovan, iskusan, socijalno
i visoko ekoloski osjetljiv svi ovi utjecaji zasluZzuju da im se posveti velika pozornost i

da ih se analizira i prati na adekvatan nacin.

3.1. Ekonomski aspekt

TuristiCko gospodarstvo je osjetljivo na promjene trziSta uslijed globalizacije. Sve
svjetske ekonomije tezZe iskoriStavanju svojih komparativnih prednosti kroz njihovu
transformaciju u konkurentske prednosti s ciliem osiguranja dugoro¢nog odrzivog
razvoja turizma. Turizam na globalnoj razini tezi stvaranju partnerstva na sve tri
sektorske razine, javnoj, privatnoj i civilnoj s ciliem strateSkog razvoja turistiCke

privrede i koritenja resursa za privredni rast drustva.3!

Integriranje hotelske ponude te osvajanje globalnih pozicija temelji se na suradnji i
ukljucivanju u svjetske institucije, organizacije, fondove i mreZe koje ¢e putem svoijih
kanala plasirati ponudu na internacionalnu razinu.®> Takoder, globalizacija i
lokalizacija su klju¢ni trendovi kako turizma tako i hotelijerstva zbog ¢ega se lokalne

vrijednosti ne smiju ignorirati, ve¢ se trebaju iskoristiti za brzu i jednostavniju

31 MiloSevi¢, S. M. idr., (2017), str. 209.
32 |bidem, str. 210.
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integraciju. Integracija i globalizacija utjeCu na porast konkurentnosti, a ta se
konkurentnost treba temeljiti na kvaliteti hotelske ponude odredene destinacije

uvjetovane autenti€noscu i razliitoS¢u u odnosu na ponude ostalih destinacija.

Prekograni¢ni odnosi zemalja dovode do rastuceg tijeka trgovine, kapitala i roba van
nacionalnog gospodarstva prema globaliziranoj ekonomiji Sto takoder utjeCe i na
slobodan protok robe i ljudi izmedu zemalja i rezultira stvaranjem slobodnog i

bescarinskog gospodarstva.

lako je granica izmedu globalizacije i oCuvanja komparativnih prednosti jedinstvene
ponude tanka, sudjelovati u procesu globalizacije u hotelijerstvu znaéi biti
prepoznatljiv u globalizaciji. Osim toga, ekonomski aspekti hotelskog poslovanja u
kulturnom turizmu podrazumijevaju i oCuvanje lokalne ambijentalnosti, utjecaj na
zaposSljavanje, razvoj kulturno-turistiCkog marketinga i turistiCko-usluzne valorizacije

kroz specijalizaciju i tematizaciju poslovanja.

Visoka cjenovna i dohodovna elasti¢nost turistiCcke potraznje uvjetuje konkurentnost
destinacija sa slichom ponudom i olakS8ava odabir potencijalnog turista. Sli¢ne
destinacije sa slicnom ponudom uz niZu cijenu pozeljnije su zbog efekta supstitucije.
Padom cijena raste i potraznja za odredenom turistickom destinacijom.3* No, bogatija
i raznovrsnija ponuda koja se postize kroz specijalizaciju i tematizaciju hotelskih

usluga €ak i uz vece cijene, prevagnut ¢e u odabiru turista.

Na globalnoj razini dolazi do umrezavanja sve ve¢om brzinom. Za postizanje Sto
veCeg udjela na turistiCkome trZistu i zadovoljavanje Zelja i potreba hotelskih
korisnika potrebni su multinacionalno pozicioniranje i prilagodba kulturnoj
raznolikosti. Temeljnu Ce vaznost predstavljati primjena motivacijskog sustava i
sustava nagradivanja koji ukljuCuju programe za razvoj menadzmenta s raznoliko$¢u
u procesu odlucivanja, ali i pronalazenje, privlatenje i zadrzavanje kvalificirane radne
snage.®* Globalni uspjeh uvjetovat ¢e priviacnost usluga i prilagodljivost proizvoda.
Granice i drzavne teritorije zamjenjuju univerzalni i vrijedni proizvodi i usluge.
UspjesSna hotelska poduzeca prepoznat ¢e globalizaciju kao makrosilu za uspjeh, a

oni koji se tome ne prilagode nestat ¢e s turistiCkog trzista.

33 Slivar, I. i Golja, T., (2016): Europsko turisticko trziste i trendovi razvoja, SveuciliSte Jurja Dobrile u
Puli, Pula, str. 18.
34 Grzini¢, J., (2014): Medunarodni turizam, Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Pula
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U buducnosti ¢e doci do velikog broja preuzimanja i spajanja, ali i nastajanja novih
turistiCkih poduzeca. Ovaj trend karakterizira i sve veci broj sporazuma, koalicija,
umrezavanja, joint venturea, strateSkih trziSnih nabava i povjeravanja poslova
vanjskim izvrSiteljima. Sve ¢e ove aktivnosti biti uvjet za jaCanje globalnih dometa,
postizanje konkurentnosti brenda i pronalaZzenje novih distribucijskih kanala $to ¢e
rezultirati rastom profita i prepoznatljivosti. Hotelska ¢e poduzeca slijediti ove
strategije ne samo iz razloga vezanih uz ekonomiju razmjera, veC i kako bi svojim
gostima osigurali razne pogodnosti, a sebi prednost na trziStu vezanu za vrijednost

svojih usluga.

3.2. Sociokulturni aspekt

Globalni masovni turizam ugrozava tradicionalnu lokalnu kulturu, stil Zivota, navike i
obiCaje te dovodi do saturacije i degradacije prirodnih i kulturnih vrijednosti. Kao
odgovor na ovu prijetnju javlja se globalna svijest o neophodnom njegovanju
jedinstvenosti, oCuvanja i zastite prirodnih i drustvenih vrijednosti kroz razvoj novih
oblika turizma i sve vecCe vrednovanje lokalnih, izvornih sadrzaja u hotelskoj ponudi

kroz specijalizirane i tematizirane dodatne usluge i sadrzaje.

Kulturnu homogenizaciju i nametanje standarda koji su postali negativan trend
razvoja zamijenili su kulturna diversifikacija i heterogenost.®®> Prema kulturnom
stajalistu, globalizacija predstavlja proces pojave globalne turistiCke kulture, ali i
pra¢enja drustvenih promjena koji utje€u na turizam. Socijalno stajaliSte objasSnjava
globalizaciju kao proces ukljucivanja ljudi u jedno drustvo, odnosno proces mijenjanja

svijeta u globalno selo.

Ocekuje se porast stanovniStva u zemljama u razvoju $to uvjetuje prilagodbu
potrebama turista iz takvih zemalja Ciji se zahtjevi i Zelje uvelike razlikuju od onih
tradicionalnih turista razvijenih zemalja. OCekuje se i porast starijeg stanovniStva u
turistiCckim kretanjima, jer ¢e se u nadolaze¢im desetlje¢ima vecéi dio Baby-boom
generacije umiroviti, a samim time povecati mogucnost putovanja izvan glavnih

mjeseci $to ¢e rezultirati smanjenom sezonalno$¢u.

35 Grzini¢, J., (2014): Medunarodni turizam, SveudciliSte Jurja Dobrile u Puli, Pula, str. 197.
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Stariji turisti traze smjestajne kapaciteta prilagodene svojim potrebama, uz
mogucnost pristupa i koriStenja svih turistickih sadrzaja. Mnogi od njih mogu biti
slabije pokretni, invalidi, slabovidni, slijepi ili gluhonijemi. Takoder, svijet se sve viSe i
brze urbanizira Sto stvara potrebu ,bijega“ iz gradske konglomeracije i ,gradske
vreve“ ka ruralnim sredinama i u prirodu. Trend je ocit ve¢ sada, a u buduénosti ¢e
biti joS izrazeniji, Sto otvara velike mogucnosti specijalizacije hotelijerstva i

tematizacije hotelskih usluga.3®

Veliki utjecaj na sociokulturni makrotrend putovanja ima i promjena u zahtjevima i
Zeljama samih turista. Paradigma novi turist se odnosi na suvremene, obrazovane
turiste koji se viSe ne zadovoljavaju masovnim pasivnim turistickim odmorom, vec¢
oCekuju jedinstveno iskustvo, personaliziranu uslugu, individualiziranu ponudu te
drudtveno odgovorno poslovanje $to uvjetuje nastanak i razvoj specijaliziranih

hotelskih sadrzaja.

Postupno novi, iskusan, sofisticiran i zahtjevan putnik zahtijeva interakciju s
ponudacima kako bi zadovoljili njegove posebne potrebe i zelje. Tako se na trzistu
pojavljuju tzv. eng. Prosumeri — producer + consumer. Prosumeri Zzele mogucnost
samostalnog kreiranja svojega turistickog proizvoda pa se nalaze u ulozi kako

konzumatora proizvoda tako i proizvodac¢a, odnosno ponudada.3’

Prema Yeomanu postoje dva identiteta s kojima se mogu poistovijetiti svi suvremeni,
ali i bududi turisti.®® Prvi se naziva fluidni identitet; ovdje spadaju turisti koji nisu
ograni€eni u svojim oc€ekivanjima, vec¢ su fleksibilni u zadovoljavanju svojih potreba.
Takvi turisti posjecuju destinacije u kojima mogu iskusiti nove, neistrazene stvari.
Konstantna promjena Zivotne okoline pokazuje kako su turisti ove skupine usmjereni
na vlastito hedonisti¢ko iskustvo. Takoder, ne prihvac¢aju informacije od strane
autoriteta ili medija, ve¢ se vode prema iskustvu ostalih turista. OdluCuju se na
aktivno sudjelovanje u lokalnim obi¢ajima destinacije koju posjecuju i upoznavanje
domicilnog stanovniStva, radije nego na pasivni odmor u odmaralistu jedne od
destinacija masovnog turizma. Osim toga, dobro su organizirani $to im omogucuje
putovanja vise puta godiSnje te se uvijek unaprijed informiraju o destinaciji koju

posjecuju.

36 Slivar, I. i Golja, T., (2016). str. 20.
37 Slivar, I. i Golja, T., (2016), str. 31.
38 U MiloSevi¢, S. M. idr., (2017), str. 212.
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Drugi je identitet jednostavni identitet koji je povezan s opadanjem potroSacke moci
srednje klase. Inflacijski pritisci i smanjenje prihoda tjera turiste na odabir
jednostavnih te tako i jeftinih ponuda u svojim turistiCkim aktivhostima. Ova se
skupina Cesto odluCuje na putovanja unutar vlastite zemlje te sudjelovanje u
domacéem turizmu. Ekonomska kriza 2008. godine dovela je do velikog porasta
turista koji spadaju u skupinu "jednostavnih" Sto se negativno odrazilo na turistiCka
kretanja u medunarodnom turizmu. Karakteristika ove skupine turista je i ponovno
vracanje uslugama turisti¢kih agencija radi pojednostavljenja kompleksnosti ponude i

maksimiziranja organizacije vremena.

ZakljuCujemo da identiteti ovise o0 ekonomskom stanju emitivnog turistiCkog trzista;
ekonomsko blagostanje stvara "fluidne" turiste, dok ekonomska kriza uvjetuje
pripadnost jednostavnom identitetu.

3.3. Politi¢ki aspekt

PolitiCka globalizacija podrazumijeva trziSno orijentiran pristup razvoju, liberalizaciju
trgovine i investicija te povecan prodor transnacionalnih korporacija. Utjecala je na
nastajanje tzv. gospodarstva znanja u kojem ekonomije razvijaju konkurentsku
prednost prema informacijama, znanju i ljudskim vjestinama.®® Dionici koje se
najucinkovitije pozicioniraju u vrijednosnom lancu, osiguravaju si kvalitetne

informacije i kadar ¢ime povecavaju svoj trziSni polozaj.

Politicko-ekonomska situacija na suvremenoj globalnoj sceni ne pogoduje razvoju
hotelskog poslovanja te stvara tenzije i produbljuje jaz na nacionalnoj, etnickoj i
religioznoj razini kroz sve ucestalije politicke nemire i teroristicke napade. Sve
donedavno svijet se suoCavao s veoma izrazenim ekonomskim problemima zbog
svjetske ekonomske krize. lako ti problemi jo$ uvijek nisu rijeSeni, fokus suvremenih
turista prebaCen je na nesigurnost mnogih turistickih destinacija pogodenih

teroristickim napadima.

Politicka previranja koja su rezultirala gradanskim nemirima takoder utjeCu na

turistiCka kretanja. Neredi u Gr¢koj izazvali su negativne posljedice za tamosniji

3% MiloSevi¢ i dr., (2017), str. 214.
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turizam i to kroz duzi vremenski period, jer su turisti kroz medije bili konstantno
upozoravani na opasnost i nesigurnost ove destinacije. Negativan utjecaj vidljiv je i u
gubitku investicija, jer su investitori izgubili povjerenje zbog financijske nestabilnosti.
Grcka se suoCava i s velikim brojem migranata koji oteZzavaju njezin ekonomski
oporavak. Nemoguénost kontrole migranata i nepostojanje usuglasene europske
politike oko ovog problema dovode do toga da potencijalni turisti izbjegavaju

europske destinacije zbog straha od teroristi¢kih napada.

Napadi u Tunisu, Egiptu, Turskoj, Tajlandu i Indoneziji bili su usmjereni upravo na
turiste zbog Cega je strah od novih napada potpuno opravdan. lako otkazivanje
aranZmana u spomenutim destinacijama negativno utjeCe na gospodarstvo i imidz tih
destinacija, ostale destinacije u tome vide priliku za povecanje svog trziSnog udjela i
mogucnost pridobivanja potencijalnih turista. Tako se na primjer predvida da ce 4,5
milijuna ruskih turista koji su svoj odmor provodili u Turskoj ili Egiptu, zbog zategnutih

odnosa izmedu drzava, birati druge destinacije za odmor.*°

Mnoge su destinacije kako bi rijeSile ovaj problem oformile krizni menadzment te tako
pokusavaju potencijalnim turistima pokazati da proaktivno brinu za njihovu sigurnost.
Krizni menadZzment podrazumijeva povecanu kontrolu u svim aspektima turistickih
aktivnosti odredene destinacije. Ipak, to ima i negativan utjecaj na turisticka kretanja,
jer su turisti primorani duze Cekati u redovima pri ukrcaju u avion ili ulazu u turistiCku
atrakciju te bivaju podvrgnuti pretresu prtljage kako bi se ustanovilo da sa sobom ne
nose opasne ili zabranjene artikle.*! Vrlo je tesko procijeniti buduci razvoj ove krize,
ali po ekspanziji medunarodnih turistickih kretanja Cini se da ostanak kod kuce nije

jedna od opcija.

Ovakvo stanje ne pogoduje turistickom razvoju, iako se smatra da turisti brzo
zaboravljaju loSe vijesti i dogadaje, napade i prijetnje. Kada se radi o narusenoj
sigurnosti turista u destinaciji ili kada destinacija slovi za izrazito nesigurnu ili opasnu,
potreban je Citav niz mjera i marketinSkih alata kako bi se povratila reputacija
destinacije i omogucio se povratak na turistiCko trziste. Jedan od nacina je upravo

specijalizacija hotelijerstva kroz razne kategorije i tematizacija dodatnih usluga i

40 |bidem, str. 215.
41 |bidem, str. 215.
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sadrzaja koji Ce valorizirati pozitivne aspekte lokalne kulture i tako turistima pribliZiti

jedinstvenost destinacije.

3.4. Ekoloski aspekt

Sve brze rastuci trend je ekolosSka odrzivost Ciji je cilj i strateSki prioritet poticanje i
ulaganje u ekoloski neskodljive turistiCke i hotelske projekte radi stvaranja pozitivhog
identiteta na globalnom trzistu. Klimatske promjene mogu Stetno utjecati na razvoj
turizma u odredenoj destinaciji, medutim turizam koristi utjecaje klimatskih promjena i
globalno zatoplijenje za stvaranje novih doZivljaja i pruzanje novih usluga.
Multinacionalna hotelska poduzeéa bi trebala poslovati prema konceptu odrzivog
razvoja te diversificirati ponudu i specijalizirati svoje usluge u korist odrzZivosti i

isticanja eticnosti te tako posluziti kao primjer manjim hotelima.

Odrzivost destinacije ovisi 0 regulatornim instrumentima i sposobnostima svih dionika
u turizmu, na svim razinama vlasti, poslovnih i lokalnih zajednica da zajedniCkim
snagama provode odgovaraju¢e mjere za postizanje oCuvanja okoliSa razli€itim

vidovima turizma.

Vaznost odrZivog razvoja i druStveno odgovornog poslovanja vidljiva je u
intenziviranju ekoloSke svijesti kroz inovativne tehnologije u poslovnim i operativnim
hotelskim sustavima. Hoteli koji u svojem poslovanju koriste moderni menadzment i
poslovne procese uspjeli su kroz osnovne marketinske ciljeve ostvariti konkurentsku

prednost i strategiju poduzeca.

Buduénost hotelijerstva podrazumijeva usmjerenje hotelijerstva k okoliSno
odgovornom poslovanju zbog sve znacajnijeg broja ekoloski osvijeStenih turista. U
turizmu i hotelijerstvu Cesto se koristi naziv zeleno poslovanje, ¢ime se Zeli istaknuti
vaznost upravljanja resursima te ujediniti nacela odrzivog razvoja i eko poslovanja.*?
Od medunarodno priznatih certifikata, najpoznatiji je LEED (Leadership in Energy

and Environmental) certifikat koji omogucéava vidljivost hotela na web stranicama koje

42 Galici¢, V. i Laskarin, M., (2016): Principi i praksa turizma i hotelijerstva, Fakultet za menadZment u
turizmu i ugostiteljstvu Opatija, Rijeka, str. 314.
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promoviraju zelene hotele: Green Hotel Association, Travelocity Green Hotel

Directory, iStayGreen, EcoGreen Hotel.

U Hrvatskoj takoder postoji standardizacija hotela, kojom se uvazava eko odrzZivost i
dodjeljuje certifikat pod nazivom Sustainable hotel. Neki od kriterija za dobivanje
certifikata su upravljanje odrzivoS¢u, zastita okoliSa, energetska ucinkovitost,
educirano osoblje, ustede u potrodnji energije i vode, kontrolirana emisija CO2 i dr.

Takav certifikat ima 21 hotel medu koje spadaju Astoria, Esplanade, Maestral i Feral.

Turisti su spremni platiti viSe za zeleni turistiCki proizvod i odrzive hotelske usluge i
voljni su osobno doprinijeti energetskoj efikasnosti u svrhu poticanja razvoja zelenog
turizma kroz druStveno odgovorno ponasSanje pa prilikom boravka u hotelu
zadrzavaju obrasce koji se ogledaju u manjoj potrosnji ru¢nika i posteljine, vodenju
brige o ustedi energije i energetskoj ucinkovitosti, smanjenju otpada i sl.*3> Hoteli s
ekoloskim certifikatima ostvaruju viSu operacijsku ucinkovitost, postizu i vecu
resursnu ucinkovitost potpomognuti inicijativama samih potroSaa naspram ostalih

hotela koji ne pokazuju dovoljno inicijativa u ekoloSkom pogledu.

Hotelska se poduzeca pod pritiskom sve osvjestenijih i ekoloSki odgovornih turista
odluCuju na specijalizaciju svojih usluga i poduzimanje mjera za ublaZzavanje
negativnog utjecaja na okoli$, poput upravljanja otpadom, smanjenja potrosnje vode i
neobnovljivih izvora energije, osmisljavanje ekolosdkih sadrzaja, dobivanja ekoloskih

certifikata i sl.

3.5. Tehnoloski aspekt

Tehnoloski je napredak doveo do znacajnih promjena u hotelijerstvu. Suvremeni
rezervacijski i distribucijski sustavi donose radikalne promjene u cjelokupnom
turizmu. Elektronsko poslovanje moze predstavljati problem malim i srednjim
hotelima kojima nedostaju znanje i kapital za njegovo koridtenje, Sto sluzi kao

konkurentska prednost velikim globalnim hotelskim lancima.

43 Slivar, I. i Golja, T., (2016), str. 20.
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Informacijske i komunikacijske tehnologije su jako vazne u turizmu jer obuhvacaju
pretraZivanje informacija, kupnju usluga, postavljanje angazmana putovanja i
umrezavanje. Takoder, ukljuCuju i informacijske i rezervacijske sustave ne samo za
hotelska poduzeca, ve¢ i za zraCne prijevoznike, turistiCke atrakcije, pretrazivacke
masinerije, on-line putniCke servise, destinacijske menadzment sustave, web portale

i sustave cjenovnog usporedivanja.

Kao primjer moze se navesti da viSe od 90% hotelskih poduzeca svojim gostima
osigurava pristup internetu, a Cesto se udovoljava i Zeljama poslovnih putnika za
pisacem u sobi. Starwood hotels u svojim hotelima u Bostonu i New Yorku uvodi
inovativni projekt koji podrazumijeva samostalni check-in i check-out u obliku
kioska.4

Korisnici ¢e sve viSe paznje pridavati uslugama i proizvodima koji pruzaju udobnost,
Stede vrijeme i smanjuju stres. Hotelska poduzec¢a koja se prilagode, ulazu u novu
tehnologiju te specijaliziranje svoje usluge i dalje ¢e uspjeSno poslovati. Ostala
poduzeca Ce doZivjeti tehnolosko uniStenje u isporuci usluga zbog naprednije
konkurencije. Ujedno, hoteli ¢e morati ulagati u vlastitu konkurentnost i modernizaciju

kako ne bi postali zastarjeli.

Moderne tehnologije koje polako pronalaze svoj put u hotelsku industriju su Google
naocale. Njih je Montcalm London Marble Arch prvi iskoristio za svoje concierge, dok
je The Stanford Court Hotel prvi naoCale isprobao na gostima. Procjenjuje se da ¢e
se u buducnosti ove naoCale sve CeSc¢e primjenjivati u recepcijskom poslovanju kako
bi recepcionerima olakSali prepoznavanje gostiju i tako poboljSali usluge po mijeri
svakog pojedinog gosta. Recepcioneri ¢e tako gosta prepoznati ve¢ na ulazu u hotel
te preko povezanosti baze podataka i naoCala gostu pri prvom kontaktu ponuditi

personaliziranu i individualiziranu uslugu koja ¢e zadovoljiti njegova oc¢ekivanja.*®

S pojavom sve ¢es¢ih gostiju s Google naoCalama, oCekuje se da ¢e se formirati i
novi tip gosta: Google glass gost, koji ¢e se zbog opcija koje nude naocale drugacije

ponasati u odnosu na ostale goste.

44 Gali¢ic, V i Laskarin, M., (2016), str. 316.
45 Slivar, I. i Golja, T., (2016), str. 322.
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Interaktivha ponuda postaje imperativ u pruzanju hotelskih usluga novim turistima i
unapredenju njihovih dozZivljaja. Internet je postao znacajna platforma komunikacije i
dijeljenja informacija te je omogucio pojavu i razvoj interaktivnog okruzenja u kojem
turisti mogu samostalno kreirati svoje putovanje prema viastitim Zeljama i
moguénostima, a time je revolucionarizirao nacine putovanja.*® Inovativnu

interaktivnu tehnologiju u specijaliziranim hotelima predstavlja i proSirena realnost.

Upotrebom prosSirene realnosti u poslovanju specijaliziranih hotela nastoje se stvoriti
dodatni dozivljaji za goste kroz inovativne aplikacije tako Sto unaprjeduje stvarni svijet
dodatnom 3D grafikom kroz interakciju s korisnikom i paralelnu kombinaciju stvarnih i

virtualnih predmeta.

Holiday Inn u Londonu je prvi hotel koji je primijenio mogucnost koristenja proSirene
realnosti u cilju zabavljanja svojih gostiju za vrijeme Olimpijskih igara 2012. godine.
Gosti su uz pomo¢ mobilne aplikacije za proSirenu realnost mogli vidjeti osobe koje u

realnom trenutku nisu postojale.

Predvida se da ¢e u buduénosti aplikacijama proSirene realnosti koristiti sve vise
destinacija u svojim hotelima, ali i muzejima i galerijama, kako bi svojim gostima

pruzile jedinstven dozivljaj i postigle dodatan faktor atraktivnosti.

46 Slivar, I. i Golja, T., (2016), str. 21.
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4. VAZNOST SPECIJALIZACIJE KAO RAZVOJNOG TRENDA
HOTELIJERSTVA KULTURNOG TURIZMA

Turizam specijalnih interesa je oblik turizma niSa koji je uvjetovao stvaranje
prilagodenih, alternativnih i specijaliziranih hotelskih ponuda i sadrzaja. Temelj
specijalizacije hotelijerstva za posebne trziSne segmente su posebni standardi
uvjetovani institucionalnim okvirom za standardizaciju i specijalizaciju u hotelijerstvu

koji vrlo precizno i to¢no propisuju obvezne elemente svakog pojedinog standarda.

Specijalizacija se postize pomocu marketinsSke strategije segmentacije, odnosno
diferencijacije koja od hotelskog objekta zahtjeva razliCitu strukturu i kvalitetu
proizvoda za razliCite segmente na turistiCkom trzistu. Ova strategija polazi od
pretpostavke da su zahtjevi pojedinih skupina potencijalnih turista na pojedinim

turistickim trziStima razli¢iti pa im je stoga potrebno prilagoditi hotelski proizvod.*’

Za diferencijaciju hotelskog smjesStaja najvaznija je strukturna horizontalna
diferencijacija prema departmentalizacijskom nacelu objekta koja usmjerava hotelske
objekte na specijalizaciju njihovih usluga upravo prema razli€itim segmentima gostiju.

Prema tome Hernaus (2016) razlikuje:

- Programsku diferencijaciju - zasniva se na formiranju poslovnih programa, tj.
proizvodnih i usluznih jedinica, unutar kojih se obavljaju svi specifi¢ni poslovi i
aktivnosti vezane uz konkretni rezultat poslovanja hotelskog poduzeca koje
moZe nuditi potpuno razliCite proizvode i usluge, kao i nekolicinu sli¢nih,
grupiranih u sklopu odredene usluzne linile Sto je vidlivo na primjeru
inovativnih smjestajnih oblika.

- Prostornu diferencijaciju - rezultat je rasta poduzeca i podrazumijeva Sirenje
poslovanja na razliCite lokacije (gradove, zemlje, regije ili kontinente). Pritom,
uslijed specifi€nosti poslovanja na pojedinim zemljopisnim podrucjima radi npr.
razli€itih institucionalnih okvira, kulturoloSkih i jezi€nih razlika, razliitih trzisnih
zahtjeva i sl., kao i slozenosti te visokih troskova obavljanja distribuiranih

aktivnosti, klju¢ne poslovne aktivnosti na razliitim lokacijama nastoje se

47 Berc Radisi¢, B., (1999): Marketing u hotelijerstvu, Sveuciliste u Rijeci, Opatija, str. 96; 172.
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izdvojiti i samostalno teritorijalno organizirati. Za primjer mogu posluziti lanci
hotela, odnosno razliiti brendovi

- TrziSnu diferencijaciju - upuéuje na takav oblik organizacije hotelskog
poslovanja koji uzima u obzir segmentaciju trziSnih potreba. S obzirom na to
da razliCiti trziSni segmenti zahtijevaju i specificne proizvode i usluge,
posjeduju razliCitu kupovnu moc ili preferiraju odredene, njima prilagodene
distribucijske kanale, primjenom ovog oblika diferencijacije hotelska poduzeca
nastoje razdvoijiti i tako pribliziti svoje usluge trziSnim potrebama pojedinih
skupina gostiju.*® Prepoznaje se u specijalizaciji pruzanja specifiénih usluga,

npr. eko hoteli.

Turizam turistiCkih niSa je aktivna vrsta turizma koja je orijentirana na nove doZivljaje i
stjecanje novih iskustva Sto se bitno razlikuje od standardnog destinacijskog
odmoriSnog turizma te iz tog razloga zahtijeva potpuno novu koncepciju hotelskog
poslovanja. Nacelno, turistiCke niSe i oblik turizma koji one zastupaju mogu se
podijeliti u pet osnovnih skupina koje su temelj za razvoj specijaliziranog hotelijerstva
— fiziCka aktivnost i sportska orijentacija, okoliSno orijentirani turizam, turizam

orijentiran na ucéenje, kulturni turizam i turizam orijentiran prema stilu Zivota.*®

Specijalizacija hotelijerstva podrazumijeva usmjeravanje marketinskih aktivnosti
hotelskog poduzec¢a prema odredenim turistickim niSama, odnosno specifiCnim
segmentima potro$aca turistiCkog trzista, koje karakterizira teznja za neformalnoséu,
odrzivim razvojem i o€uvanjem okoline. Hotelijeri koji se prvi opredijele za odredenu
trziSnu niSu postizu konkurentsku prednost u odnosu na sliedbenike koji svojim
ulaskom na trzidte intenziviraju povecanje potraznje i prodaje. To znaci da utjeCu na
formiranje kritiCcne mase i intenziviranje trziSta niSa, turizma specijalnih interesa i
specijaliziranih hotela, sto je na primjer vidljivo kod medunarodnih hotelskih lanaca

koji svojom pojavom vrSe brendiranje destinacija i poveéavaju njihovu posjec¢enost.>

Hotelski brend se moze definirati kao jedinstvena, oznaCena i zasti¢ena trziSna

marka hotela kao proizvoda ili organizacije, kojom se zadovoljavaju potrebe i zelje

48 Hernaus, T., (2016): Diferencijacija i integracija organizacije, SveuciliSte u Zagrebu, Zagreb, str. 14.
—15.

49 Grzini¢, J. i Flori¢i¢, T., (2015): Turoperatori i hotelijeri u suvremenom turizmu, Sveuciliste Jurja
Dobrile u Puli, Pula, str. 108.

50 |bidem, str. 114.
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izabranih segmenata gostiju kao kupaca.®® Brendiranje predstavlja proces kojim

hoteli diferenciraju svoju ponudu od konkurencije, a prednost koju brendirani hotel

tim procesom dobije je dodana vrijednost.>?

8 smijernica koje bi hotelijeri trebali implementirati u svoje poslovanje kako bi

pospjesili specijalizaciju®s:

Izgraditi jake temelje (poznavati nedostatke i prednosti vlastitog poslovanja)
Osigurati da se klijent osje¢a posebno (tretirati goste kao individue)

Imati hrabrosti postaviti ciljeve (kontinuirani uspjeh podrazumijeva neprestano
unapredenje)

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

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

Dobro mijeriti, brzo reagirati (s podacima koje tehnologija omoguc¢ava mogu se
fokusirati na bolji rad u podrucjima na opc¢e zadovoljstvo)

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

Ostaviti dojam vode koji brine (lider kreira okruZenje u kojem ljudi rade jer

zele, a ne jer moraju)

Suvremeni trendovi utje€u na prilagodbu hotelskog poslovanja te razvijanje Citavog

spektra razliCitih specijaliziranih usluga za njihove klijente $to je dovelo do razvoja

potpuno novih forma hotelske ponude. Neke od njih su:

Boutique hoteli - maniji, intimniji hoteli, najceS¢e s oko 50-ak soba. Razlikuju se
od vecih hotelskih lanaca po osobnom smjestaju i usluzi. Nazivaju se i lifestyle
hoteli, a pojavljuju se 80 - ih godina u velikim gradovima poput Londona, New
Yorka i San Francisca. Boutique hoteli su primjer mastovitog i originalnog
koriStenja prostora. Raspon kategorije ide od tri do pet zvjezdica, no njihova

posebnost je u stilskom uredenju.

51 Grzini¢, J. i Bevanda, V., (2014): Suvremeni trendovi u turizmu, Sveuciliste Jurja Dobrile U Puli,

Pula

52 |bidem
53 Grzini¢, J. i Florici¢, T., (2015), str. 106.-107.
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- Povijesni hoteli - hoteli visoke kategorije koji stilski odrazavaju povijesno
razdoblje u kojem su nastali nudeci pritom sve komfore suvremene
tehnologije. To su hoteli visoke kategorije koji odiSu dugom povijeS¢u i
standardnim uredenjem, Cesto preslika muzeja, refleksija povijesti.

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

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

- Umijetnicki hoteli - vezuju 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 s umjetni¢kim zbirkama.

Sve ove forme hotelskog poslovanja na kreativan nacin poti¢u komunikaciju s gostom
koji stjeCe jedinstveno kulturno i povijesno iskustvo te tako stvara nezaboravan
turistiCki dozivljaj. Stoga se Cesto nazivaju i neobi¢nim hotelima. Prednosti ovih
inovativnih hotelskih modela vidljive su u prilagodbi suvremenoj turistiCkoj potrazniji,

promicanju kulturne bastine te drustveno odgovornom i odrZivom poslovanju.

Specijalizacijom hoteli postaju turistiCcke atrakcije te tako stvaraju mnoge pogodnosti
kako za turiste tako i za same hotelijere. S jedne strane gosti dobivaju uslugu
prilagodenu njihovim Zeljama i potrebama te jedinstveno iskustvo nestandardizirane,
specificne ponude. S druge strane, hoteli Cija se ponuda ne temelji iskljuCivo na
pruzanju usluga smjestaja i ugostiteljstva, ve¢ uz to nude i dodatne komponente,
poput tradicijske gastronomije, lokalne kulture ili umjetniCkih sadrzaja, su manje
osjetljivi na sezonalnost, Sto u velikom broju sluajeva predstavlja jedan od glavnih

problema u razvoju poslovanja.
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5. SPECIJALIZACIJA |  TEMATIZACIJA
KULTURNOG TURIZMA - WINE HOTELI

HOTELIJERSTVA

Vinski se turizam veZe uz enogastronomski oblik koji je nastao kao podoblik
selektivnog kulturnog turizma. Ova vrsta turizma postaje sve popularnija i predstavlja
bitan element konkurentnosti te visoko motivirajuci faktor privianosti za posjetitelje

Sto su hotelijeri poceli koristiti u specijalizaciji svog poslovanja.

Vino i turizam su odraz konkurentnosti odredene turisticke destinacije, a vinski se

turizam definira kao posjet vinogradima, vinarijama, vinskim festivalima i
dogadanjima na kojima su degustacije vina i s time povezani sadrzaji primarni faktori
motivacije. Ova se vrsta turizma temelji na specifiCnim interesima u vezi s vinom, a
turisti koji u njoj sudjeluju su motivirani ili destinacijom kao vinskom regijom ili

aktivno$¢u poput kusanja vina.>

Potencijal vinskog turizma se ne ogleda samo u razvoju i profitabilnosti vinarske
industrije, ve¢ ukljuCuje i viSestruke Koristi za turistiCcku destinaciju, ali i lokalnu
zajednicu. Tablica 2 prikazuje povezanost vinarske i turistiCke industrije te utjecaje

koje na njih ima razvoj vinskog turizma.

Tablica 2. Koristi razvoja vinskog turizma za vinarstvo i turizam

VINARSTVO

TURIZAM

Ponuda vinskog turizma uvjetovana je

sezonskim, globalnim, tehnickim i
poljoprivrednim elementima koje utjeCu

na ponudu grozda i vina

Vinskim turizmom se poti¢e gospodarski

rast i turistiCka potraznja

Odredene cijene vina definiraju globalne
cijene vina kao i cijene ostalih alkoholnih

pi¢a

Raspon cijena definiran proizvodima
/luslugama koje se nude i utjeCu na

dodatnu vrijednost

Proizvodi najviSe kvalitete, standardne

kvalitete ili mjeSavine uvode promjene u

Heterogeni proizvodi/usluge daju brzu

mogucnost stvaranja novih proizvoda

54 Gei¢, S., (2011): MenadzZment selektivnih oblika turizma, Sveuciliste u Splitu, Split, str. 359.
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proizvodniji vina

Smanjivanje troSkova uvodi promjene u
tehnologiji proizvodnje vina kako bi se

ostvarili veéi prihodi

Kako bi se povecala dobit treba se viSe
uloziti u marketing, educirati zaposlenike

i sl.

Rast kapitala kroz vrijednost zemljiSta i

Stvaranje bogatstva povecanjem dobiti i

gradevinskih objekata povrata ulaganja u kraéem roku

(Izvor: Razovi¢, M., (2015): Vinski turizam kao posebni oblik turisticke ponude Dalmacije,

izvorni znanstveni rad, Zbornik radova Veleugilista u Sibeniku, No. 3-4)

Turisticke destinacije su se upustile u razvijanje vinskog turizma zbog obostrane
koristi i medusobne interakcije kroz edukaciju posjetilaca, privlaCenje novih trZisnih
segmenata, valoriziranje ostalih prirodnih i kulturnih vrijednosti kao i poveéanje broja

posjetilaca, razvoj novog imidza destinacije i naravno povecanje prihoda.

Vinski turizam prema Getzu, osim degustacije vina €ini i boravak u vinogradima,
vinarijama, podrumima, sudjelovanje u samoj proizvodnji vina te upoznavanje s
povijesnim i kulturnim obi¢ajima tog podrucja.>® Takvim aktivnostima turisti dobivaju
jedinstven dozivljaj turisticke destinacije. Pri tome vinski turizam upotpunjuje ostale

oblike turizma koji se nude u toj destinaciji.

S njime se slaze i Gei¢ (2011) koji vinski turizam dijeli na tri oblika. Prvi je kulturno
autenti¢an koji ukljuCuje suvremeni Zivotni stil koji karakteriziraju gurmanska jela i
specificne sorte vina, posjete razliCitim festivalima i dogadanjima te interes za
graditeljsko naslijede. Drugi je romantiCan koji se temelji na romantici koju poticu
vino, jelo i privlano okruzenje, a treCi je edukativan u kojem turisti zele nauciti o

specificnim procesima berbe, proizvodnje, procesiranja i skladistenja vina.
Prema istom autoru koristi od vinskog turizma imaju:
1. Vinarska industrija:

- povecava se prodaja i proizvodnja,
- educiraju se posjetitelji vinarija, podruma, vinograda,
- privlaCe se novi trZiSni segmenti,

- ostvaruje se profit od prodaje u vinariji,

5 Getz, D., (2009): Life-cycle stages in wine tourism development: A Comparison of wine regions in
Croatia, Tourism Rewiew International, Vol.13.
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- omogucava se stvaranje novih poslovnih suradniji,

- stvaraju se prilike za kreiranje novih jedinstvenih turistickih proizvoda.
2. TuristiCka destinacija:

- poveca se broj turista te njihova potrosnja i potraznja,
- razvija se jedinstven pozitivan imidz destinacije,

- privlaCe se novi i stalni turisti.
3. Lokalna zajednica:

- privlaCe se nove investicije,

- razvijaju se novi usluzni i zabavni sadrzaji,

- stvara se prepoznatljiv imidz regije,

- organiziraju se razliCite manifestacije kako za stanovnike tako i za

turiste.

Vinski turizam pruza cjelovito i atraktivno iskustvo, jer ukljuCuje potpuno osjetilno
iskustvo: okus koji se odnosi na okuse vina i lokalne kuhinje te svjezeg grozda, miris
koji ukljuCuje miris zemlje, grozda, svjezeg seoskog zraka, vinarija tijekom
fermentacije, podruma, kuhinja u restoranima, liS¢a i tla u vinogradima, travnjaka i
cvije€a, dodir koji podrazumijeva praktiCni dozivljaj proizvodnje vina, boce i CaSe,
kuhanje s vinom, branje grozda, vid koji se temelji na specificnim vizurama vinograda
i modrog neba, jedinstvenoj lokalnoj arhitekturi, lokalnim stanovnicima koji uzivaju u
radu, tradicionalnim festivalima kao i samoj boji vina te sluh koji upotpunjuje dozivljaj
kroz punjenje vina u boce, lijevanje vina u ¢aSe, radosnu glazbu i zvukove vinarske
opreme®®, Sve navedeno potice razvoj komplementarnih oblika i formi selektivhog

turizma, poput kulturnog, ruralnog i sl.

Ovaj je selektivni oblik turizma zapravo amalgam osnovnog proizvoda koji ukljucuje
gostoljubivost i srdacnost domacina, znanje osoblja o vinu te vinske festivale, zatim
priviaCnosti destinacije koja podrazumijeva atraktivni krajobraz i povoljne klimatske
uvjete, kvalitetnu uslugu, dobar omjer cijene i kvalitete te proizvod kulturnog turizma
poput smjestaja u objektima s posebnim kulturno-povijesnim i bastinskim obiljezjima,

kvalitetnu i raznoliku gastronomsku ponudu ili tradicionalna vinska sela.

5 Gei¢, S., (2011), str. 362.
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Takoder, uzgoj vinove loze i tehnologija proizvodnje vina su usko povezani s
kulturnom bastinom odredene destinacije zbog &ega vinski turizam spada u

potkategoriju kulturnog turizma. MozZe se reci da su turisti €iji su motivi putovanja vino

i gastronomija zapravo kulturni turisti.>’

Prosje€an vinski turist je ekonomski neovisna, visokoobrazovana osoba u dobi od 45
do 50 godina kojoj cilj nije puko ispijanje vina, vec¢ zeli preko vinskog turizma upoznati
destinaciju, lokalno stanovnistvo, kulturu i povijest. Postoje Cetiri vrste vinskih turista

prema Geicu (2011):

- Profesionalac je osoba u dobi izmedu 30 i 45 godina koja poznaje enologiju,
razgovara s proizvodatem o detaljima te precizno odreduje pozitivne i
negativne karakteristike vina.

- Impresionirani pocCetnik je osoba u dobi izmedu 25 i 30 godina koja voli vino i
smatra ga alatom za stvaranje prijateljstva, uZiva u hrani i otkrivanju novih
podrucja te obi¢no putuje s prijateljima.

- Boem je osoba u dobi izmedu 40 i 45 godina, visoke platezne moci koju
priviaCi vino jer poznavanjem vina ostvaruje viSi drustveni status; poznaje
osnove i voli komentirati na osnovu tudih znanja, voli pozitivnhe brendove te ga
impresionira npr. izgled boce.

- Alkoholi¢ar je osoba u dobi izmedu 50 i 60 godina koja redovno posjecuje
vinarije, pije vino ne uZzivajuéi u njemu, kusa u velikim koliCinama te kupuje

velike koli€ina vina za ponijeti.

Vinski turizam ruralnom podrucju donosi mnoge prednosti. Jedna od njih je i
demografski razvoj, jer dovodi do revitaliziranja seoskih podrucja, obnavljanja
vinograda i vinarskih podruma koji osim vinarske imaju i turisti¢ku funkciju. Posto vino
ne moze biti jedini proizvod vinskog turizma, potrebno je razviti i ostale dodatne

sadrzaje ponude.

Kako bi se povecala turisticka atraktivnost ponude, spajaju se vinska infrastruktura,
imidz destinacije i tematski oblici smjestaja. Ovakvo Sirenje ponude dovodi do veceg
zadovoljstva turistiCkih potreba i zahtjeva te pruza jedinstven doZivljaj. UZivanje u

degustaciji raznih sorta vina te lokalnih autohtonih specijaliteta, posjet vinogradu i

57 Williams, P., (2001): Positioning wine tourism destinations: an image analysis. International Journal
of Wine Marketing, 13(3)
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vinariji te sudjelovanje u berbi grozda i proizvodnji vina predstavljaju sadrzaje

aktivnog odmora i personalizirane usluge koja sluzi kao konkurentna prednost.

Vinski turizam istiCe autenti¢nost destinacije kroz njeno profiliranje kao vinske regije i
specijaliziranje za specifiCne turistiCke proizvode i usluge Sto privlaCi suvremene
turiste iz razloga jer oni traZze upravo tu razlikovnu notu, jedinstveno iskustvo, novitete

i priliku za edukacijom na svojim putovanjima.

Takoder, karakterizira ga uporaba kulturnih dobara kao izvora turistiCkih prihoda Sto
ga Cini vrstom kulturnog turizma usmjerenog na enogastronomske resurse. Kultura u
ovom slu€aju sluzi kao instrument harmonizacije i razumijevanja izmedu turista i
domicilnog stanovni$tva, odnosno gradi i naglasava specificni identitet odredene

vinske regije te pomaze u oCuvanju kulturne bastine.

S porastom ocekivanja gostiju ruku pod ruku ide i paralelan porast udobnosti
smjestaja u hotelima. Turisti traZze sve na jednom mjestu, a kvaliteta svih sadrzaja
mora biti na istoj razini. S obzirom na sve vecéu diferencijaciju, na strani potraznje

raste interes za specijaliziranim, trziSno-orijentiranim hotelima®8

Znacaj kulturne bastine se ne ogleda samo u valoriziranju i komodificiranju vinarske
industrije i njezinih resursa, ve¢ se Cesto hoteli specijalizirani za trziSni segment
enogastronomskih turista grade upravo u prenamijenjenim starim, izvornim,
tradicionalnim, povijesnim, ruralnim i urbanim strukturama i zgradama. Takvi su hoteli

poznati pod nazivom heritage hoteli, odnosno hoteli bastine.

Hoteli bastine pruzaju primjer specijalizacije i tematizacije hotelskog smjestaja, jer
valoriziraju svoje kulturne i povijesne atribute kao elemente atraktivnosti te se na
turistiCko trziSte pozicioniraju svojim posebnim povijesnim, kulturnim i arhitektonskim
obiljezjima Sto im daje veliku konkurentsku prednost pred klasicnom, uobicajenom
hotelskom ponudom.

Specificnu vrstu hotela bastine cine heritage wine hoteli koji kulturno-povijesnu
bastinu i arhitekturu spajaju s luksuznim elementima dizajna interijera kao i s
enogastronomskim autohtonim specijalitetima ukomponiranim u znaCajke moderne

kuhinje te naravno prirodnim i antropogenim resursima vinarske industrije. Sve

58 Slivar, I. i Golja, T., (2015). str. 64.
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zajedno Cini specifini turistiCki proizvod kojem se sve viSe hotelijera odlucuje

prikloniti te slijediti trend specijalizacije i tematizacije wine hotela.

Heritage wine hoteli su hoteli smjesteni u staroj gradevini koja je kulturno i povijesno
vazna odredenoj vinskoj regiji. Ta je gradevina preuredena u luksuzni hotelski objekt
sa svrhom revitalizacije kulturne bastine i privlaCenja posebne vrste turista specijalnih

interesa, vinskih turista.

Osim §to turistiCku ponudu €ine raznovrsnijom, heritage wine hoteli ujedno doprinose
i oCuvanju kulturno-povijesne bastine i lokalne gastronomije kroz ponudu autohtonih

jela Sto obogacuje cjelokupni dozivljaj.

lako ne postoje univerzalne karakteristike ovih hotela, hrvatski propisi zabranjuju da
se nalaze u replikama starih zgrada, a postojece se gradevine smiju nadogradivati
samo u slucaju kad se postuje isti stil gradnje te kad ukupni nadogradeni dio nije veci

od 50% cijele gradevine.

Takoder, moze biti smjeSten u najviSe dva objekta, a gostima mora omoguciti
upoznavanje kulture sredine kroz arhitekturu objekta te karakteristicna jela i vinske

sorte podneblja u kojem se nalazi.

Propisano je da heritage hotel mora imati najmanje 5 smjestajnih jedinica, recepciju i
kuhinju. U slu€aju da raspolaze s viSe od 25 smijestajnih jedinica, nuzno je da

recepcioner ima uniformu u skladu s povijesnim naslijedem hotela.

Obavezne usluge podrazumijevaju smjestaj i doru€ak te, iako se nalaze u starim
povijesnim zgradama, izgled hotela ne smije biti zapusten; fasada, terase kao ni

prilazni putevi ne smiju imati vidljiva o$tecenja.>®
Konkurentske prednosti heritage wine hotela su:

- geografska specijalizacija,

- personalizirana usluga,

- fleksibilnost i adoptivnost zahtjevima potraznje,

- specijalizirani i ciljani proizvodi i usluge,

- brzo donoSenje odluka i reakcije na trziSne izazove i

- motivacija poslodavaca i personala.

59 http://hotelijeri.com/sta-je-hotel-bastina/, 2018.
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Heritage wine hoteli sluze za povecanje atraktivhosti odredene regije te privlace
posebno strane turiste koji kroz ovakvu vrstu hotela mogu na jednom mjestu dozivjeti
kulturnu bastinu, povijesnu arhitekturu, autohtona jela i lokalne vinske sorte Sto pruza
viSestruke prednosti u stjecanju konkurentske prednosti i ulaganju u prepoznatljivost

turistiCke destinacije.

Ukoliko hotelski objekt nema kulturno-povijesni znacaj, moze se tematizirati na
kulturno-umjetniCku tematiku enologije i za nju povezane gastronomije te tako
predstaviti inovativni arhitektonski i urbanisticki dizajn i koncept tematske, odnosno
programske specijalizacije kroz implementaciju suvremenih tehnologija u dizajnu i

arhitekturi.

Tematske hotele karakterizira jedinstvenost teme, poseban dizajn i prepoznatljiv
imidz. Takvi hoteli sluze kao smjestajni objekti za posebne selektivne trzisne nise, ali
Cesto zbog specifiCne organizacije ne udovoljavaju propisanim standardima, zbog

Cega se ne kategoriziraju kao hoteli prema dodijeljenoj kategoriji.

Njihovu konkurentsku prednost €ine unutarnje i vanjsko fizicko okruzenje, dizajn,
ambijent i posebne karakteristike zbog ¢ega se Cesto za njihovo dizajniranje
angaziraju razliCite kompanije za uredenje koje preko posebnih angazmana

zapoS$ljavaju dizajnere i umjetnike kako bi postigle Zeljeni "wow" efekt tematizacije.

Tematski wine hoteli trebaju implementirati materijal, namjestaj i dekoracije u stilu
vina, vinarija, vinograda i ostalih karakteristika vezanih uz vinski turizam i vinsku
industriju Sto dovodi do razvoja vrste turizma vezane za zanimljivu i uzbudljivu

tematiku enologije koja se moze scenirati i vezati uz autenti¢ne vinorodne regije.

To su ve¢inom manja, nezavisna hotelska poduzeca koja trebaju ulagati viSe napora
od prepoznatljivin hotelskih lanaca i velikih hotela u osvjeSCivanje svoje trziSne
prisutnosti kroz intenziviranje prisutnosti u medijskom prostoru te jake poruke u
oglasavanju koje trebaju naglasavati posebitosti koje ih izdvajaju od konkurentskih

hotela.

Tematski hoteli polako postaju novi trend suvremenog turizma. Zbog svojeg
posebnog i nesvakidasnjeg dizajna te temom koju predstavljaju, priviaCe goste Zeljne
zabave i avanture koji mogu uzivati u sobama nadahnutim povijeScu, glazbom,

poznatim li€nostima, filmom, fantastikom, pa ¢ak i kriminalom. Novi koncept
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poslovanja uklju€uje pri€u, engl. storytelling, u cjelokupni poslovni model i dizajn te se
tako razvija osjecaj gostoprimstva i dobrodoslice kroz emotivhu vezu s gostima, gdje

gosti nisu samo pasivni promatraci, ve¢ i aktivno uklju¢eni u pri¢u o hotelu.%°

U nastavku rada slijedi analiza ponude odabranih europskih wine hotela koji
uspjesSno pronalaze ravnotezu izmedu modernih i tradicionalnih elemenata, vina i
kulturne bastine, enologije i gastronomije te koji specijalizaciju svog poslovanja
koriste kao konkurentsku prednost za zauzimanje zavidne pozicije na europskom

turistiCkom trzistu.
Predstavljeni ¢e biti:

- Wine Hotel and Restaurant Meneghetti,
- Le Grande Maison,

- Design and Wine Hotel,

- Praktik Vinoteca i

- Castello Banfi.

Wine Hotel and Restaurant Meneghetti odlikuje vrhunski luksuz, udobnost i Sarm
prostora. Hotelske su sobe opremljene kombinacijom tradicionalnog i suvremenog
namjestaja, a svaka od njih ima otvoreni pogled na vinograde ili maslinik. Arhitektura
i dizajn hotela temelje se na izrazito lokalnom, tradicionalnom mediteranskom stilu i
materijalima koji se stapaju s modernim pristupom obogacenim recentnim znanjima i

tehnologijom u skladu sa zahtjevima suvremenog gosta.

Meneghetti vinogradi se obraduju na ekoloski odrziv nacin, ru¢énom metodom rezidbe
kojoj je cilj oCuvanje bilike do visoke starosti. To rezultira autohtonim vinima koja
odraZzavaju karakter Istre, a onim internacionalnim karakteristicno okruzje daje
specificnu notu. Ova vina, kao i Meneghetti maslinova ulja, savrSeno pristaju uz
jelovnik koji se mijenja sezonski, a temelji se na visoko kreativnom i vjeStom tretmanu

vrhunskih i svjezih, autenti¢nih i lokalnih sastojaka.®!

Hotel La Grande Maison spaja profinjenost luksuznog zdanja kasnog 19. stoljeca i
njegov interijer inspiriran Napoleonom lll. s otmjenoscu finih vinskih sorti. U sobama,

salonima i unutarnjem vrtu prikazana su jedinstvena djela Magrezove zbirke, a

60 Pavia, N. et al., (2016)
61 https://meneghetti.hr/, 2018.
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restoran s dvije Michelinove zvjezdice veliku pozornost posvecuje svjezim, lokalnim i
sezonskim sastojcima u svojoj kuhinji. Mnogi od proizvoda su ekoloSki oznaceni, a

najcjenjenije je domace ekstra djevi¢ansko maslinovo ulje.5?

Design i Wine Hotel uskladuje suvremenost s kulturno-povijesnom bastinom
kombiniraju¢i inovativhost i smjelost, povijest sa suvremenoS¢éu i tradiciju s
modernom tehnologijom, ali uvijek u skladu s fasadom Manora 20. stolje¢a. Nalazi se
u staroj povijesnoj zgradi u centru, a njegove sobe karakterizira inovativni dizajn te
harmonija arhitekture, ukrasa i namjestaja. Pripadajué¢a enoteka nudi kusanje vina iz
cijele zemlje s posebnim naglaskom na Douro regiju. Osim toga, restoran nudi
tradicijsku kuhinju regije koju upotpunjuje gurmanskim suvremenim jelima te
raznovrsnim vinskim sortama. Cjelokupno poslovanje hotela odgovara ekolosSki
odrzivom razvoju $to je vidljivo u koriStenju solarnih panela za grijanje vode,

smanjenoj potrosnji deterdZenta, energetskoj ucinkovitosti i upravljanju otpadom.®3

Hotel Praktik Vinoteca je zapanjujuci hotel u srediStu Barcelone, posvecen svijetu
vina. Odlikuje ga vrhunska lokacija u srcu djela grada koji obiluje modernistiCkim i art
nouveau znamenitostima. Ovaj hotelski smjestaj nudi zadovoljstvo uzivanja u tradiciji
vinorodne regije kroz spoj suvremenosti i tradicije koju pruzaju svjetski priznata
katalonska vina te kozmopolitski i vitalni grad Barcelona. Dizajnersko uredenje pruza

kontrast staroj kulturnoj bastini zgrada cijele ¢etvrti u kojoj se nalazi hotel.%*

Castello Banfi je prepoznat u cijelom svijetu po svojoj predanosti izvrsnosti i
revolucionarnom pristupu talijanskom vinogradarstvu. U proizvodnji vina Koristi se
napredna tehnologija, a ne kemijski pripravci. Odrzivost poslovanja je sveobuhvatni
koncept, a enoloSka i kulinarska ponuda uklju€uje niz plemenitih vina i profinjenih
delicija koje se mogu kuSati u enoteci te 2 restorana koji nude sezonski jelovnik
tradicionalnih toskanskih jela, predstavljenih kroz suvremene detalje i popracene

izvrsnim Banfi vinima.

U hotel su ukomponirani i Muzej vina i boca te Balsameria koji dodatno naglasavaju
znaCaj kulture te sudjeluju u stvaranju turistiCke atraktivnosti i konkurentske

prednosti. Tradicija i inovacije se ispreplicu u kamenim zidinama i kulama zaselka iz

62 https://lagrandemaison-bordeaux.com/, 2018.
63 hitp://www.designwinehotel.com/en/home, 2018.
64 http://www.hotelpraktikvinoteca.com/, 2018.
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18. stoljeca. Eksterijer luksuznog smjestaja odrazava arhitektonsku ljepotu i kulturnu

bastinu toskanske proslosti, a interijeri su paZljivo strukturirani u cilju pruzanja

udobne sofisticiranost doma. Dvorac Banfi predstavlja jedinstven doZivljaj ne samo u

svijetu vinogradarstva, veé i u svijetu specijaliziranog hotelijerstva.®®

Svi analizirani hoteli predstavljaju inovativne koncepte hotelijerstva te kroz turisticku

atraktivnost i valorizaciju kulturne bastine postizu konkurentsku prednost na

turistickom trziStu. Donji prikaz predstavlja sintezu analiziranih podataka u tabli€nom

obliku (tab. 3).

Tablica 3. Analiza usluga i sadrzaja specijaliziranih wine hotela

Ime hotela Lokacija Kapacitet Tematske Dodatne usluge
usluge
Wine Hotel | Istra/Hrvatska 25 Razli¢iti Organizacija
and smijestajnih | programi evenata,
Restaurant jedinica kuSanja vina, | degustacija
Meneghetti enoteka maslinovog ulja,
luksuzan interijer
Le Grande | Bordeaux/Francuska | 6 Wine tasting | Radionice
Maison smjestajnih | radionice, degustiranja
jedinica radionice kavijara, koncert
proizvodnje Dautricourta

vlastitog vina,
enoteka
ekskluzivnih

sorta vina

Stradivariusovom
violinom, posjet
farmi kamenica,
organizacija

evenata, suradnja s
The

Magrez

Bernard
Cultural
Institute, restoran s
2 Michelinove

zvjezdice, tematske

65 https://castellobanfi.com/en/, 2018.
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vedere, luksuzni

brendirani proizvodi

(Guerlain paket
dobrodoslice,
Moissonier
pokucstvo), usluga

privatnog vozaca

Design and | Douro/Portugal 23 Enoteka, Romanti¢na
Wine Hotel smjestajne | kusanje vina, | ponuda, spa,
jedinice izlozba 900 | interijer je

boca u | kombinacija
prostoru lobija | povijesnog dizajna
18. st. i moderne
arhitekture, sobe
uredene po
umjetnic¢koj tematici
(street art, video art,
slikarstvo, kiparstvo,

glazba)

Praktik Katalonija/Spanjolska | / Programi Dizajn hotel,
Vinoteca kuSanja vina, | moderno ureden

druzenje sa
somelijerom i
poduka 0
povijesti
Spanjolskog
vina, enoteka,
mogucénost
slanja boca
vina  postom
na adresu,
welcome drink

ukljuCuje casu

interijer, suradnja s
community brandom

Dona Kolors
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vina

Castello Toskana/ltalija 14 Vinarija, Dvorac iz 18. st.,
Banfi smijestajnih | enoteka, wine | dizajnersko

jedinica bar, wine | uredenje, cooking

tasting, shows, spa,

organizacija

vjenCanja

(Izvor: izradila autorica prema vlastitoj obradi podataka s web stranica analiziranih hotela,
2018)

Iz gornjeg je prikaza vidljivo da svi analizirani wine hoteli uz tematske usluge direktno
vezane uz vino i njegovu proizvodnju, nude cijeli spektar komplementarnih usluga
kojima ostvaruju dodanu vrijednost. Dodatne usluge spajaju aktivni odmor s
kulturnom bastinom izabrane destinacije Sto zadovoljava potrebe i Zelje novih,
suvremenih turista. Takoder, vidljivo je i da nijedan od analiziranih hotela ne
posjeduje viSe od 25 smjestajnih jedinica, Sto dokazuje da se svaki hotel okrenuo
prema specijalizaciji svojih usluga i trudi se svojim gostima pruziti personaliziranu

uslugu te se potpuno posvetiti svakom od njihovih prohtjeva.

lako se izabrani wine hoteli nalaze u razliCitim europskim turistickim destinacijama,
svima je zajedniCka karakteristika spajanje kulture proizvodnje i kuSanja vina s
tradicijskom kulturnom bastinom i luksuznom ponudom. Prema zajedniCkim
znaCajkama ponudenih usluga do kojih se doslo analizom ponude izabranih hotela
moze se izvesti zakljuCak o povezanosti vinskog turizma i specijaliziranih hotelskih

smjestaja (sl. 2).
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Orgamzactja
evenata
Degustacije
maslinovog
Dizajnersko uredanje 1 ulja
huksuzm interyjer

VINSKI TURIZAM
I
HOTELIJERSTVO

Valorizaci Kuianje 1radionice
/alonzactja aizvodnje vina
kulturne bastine Pr .

Tradicionalna
gastronomija sa
SUVIEmenim

detaljima

Slika 2. Specijalizacija hotelijerstva na primjeru wine hotela

(Izvor: izradila autorica)

Specijalizacija hotelijerstva kroz enologiju uklju€uje tematske usluge, poput kusanja
vina, posjete vinogradima, sudjelovanje u berbi i proizvodnji vlastite boce vina,
uzivanje u razli€itim sortama vina upotpunjenih s gastronomskom ponudom odredene
regije koje se upotpunjuju komplementarnim uslugama valorizacije kulturne bastine
kroz specificnost lokalne arhitekture stopliene s moderno i luksuzno dizajniranim
interijerom te prepoznatljivim prirodnim krajolicima izabrane regije, organizacijom
evenata te personaliziranom i individualnom uslugom za svakog gosta. Ove su
hipoteze potvrdene na svih 5 analiziranih wine hotela. Zanimljiva je opservacija da se
uz ekskluzivne vinske sorte, kulturnu bastinu i luksuzne sadrzaje veze i degustacija
maslinovog ulja kao pruzanja cjelovitog enogastronomskog turistiCkog iskustva i

podizanja turistiCke atraktivnosti destinacije.

Specijalizacija poslovanja se pokazala uspjeSnom za sve analizirane hotele koji su
upravo kroz ponudu specijaliziranih i tematiziranih usluga stekli konkurentsku

prednost te se vrlo uspjeSno pozicionirali na turistiCkom trzistu. TuristiCku atraktivnost
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i globalnu prepoznatljivost grade na spajanju vinskog turizma, kulturne bastine i
suvremenih sadrzaja. Ovaj se inovativni koncept i forma hotelskog smjestaja
pokazao vrlo atraktivnim zbog ¢ega mozemo pretpostaviti da ¢e sve viSe hotelskih

poduzeca u buducnosti slijediti primjere poslovanja analiziranih hotela.

Analizirani hoteli prepoznati su kao jedinstveni na turistickom globalnom trziStu zbog
Cega uzivaju prednosti hotela koji su se prvi okrenuli turistiCkoj niSi ove vrste turizma,
dok c¢e ostali sljedbenici u buduc¢em razvoju ove vrste specijalizacije samo

intenzivirati turistiCku potraznju i pojacati konkurenciju.

IstraZivanjem se doSlo do zaklju¢ka da su wine hoteli izrazito konkurentni zbog toga
Sto uravnotezuju kulturnu bastinu i prirodni krajolik s enogastronomijom i
specijaliziranim hotelskim uslugama S$to suvremenom turistu sluzi kao primarna
motivacija posjeta destinaciji. Moze se predvidjeti daljnji razvoj specijalizacije
hotelijerstva u buducnosti Sto ¢e nesumnjivo dovesti do sve vece i vece
personalizacije i individualizacije hotelskih usluga kroz spajanje naizgled nespojivih

elemenata kulturnih i prirodnih resursa.
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6. ZAKLJUCAK

Poslovno okruzenje hotelskih poduzec¢a ovisi o makrotrendovima na turistiCkom
trziStu koje razvoj hotelijerstva mora pratiti. U radu spomenuti trendovi razvoja su
utjecali na nastajanje novog turista koji pozitivno utje€e na destinaciju u koju putuje,
veliku pozornost pridaje sigurnosti tijekom boravka u destinaciji te brine o okoliSu i

zanima se za lokalnu zajednicu i njezinu kulturu.

UobicCajena putovanja po cijeni paket-aranzmana jo$ uvijek prednjace, no suvremeni
turisti sve viSe pocinju traziti aktivan odmor koji osim hedonizma nudi i edukaciju. 1z
tog razloga sve se vise hotela odluCuje na turistiCkom trziStu pozicionirati upravo kroz

selektivne oblike turizma, odnosno specijalizaciju kroz alternativne usluge i sadrzaje.

Specijalizacija i novi koncepti hotelskog smjestaja naglasavaju vaznost inovacija u
hotelskoj ponudi, novim uslugama i novim turistickim sadrzajima, jer su upravo oni
odlucujuci Cinitelji putovanja u odredenu turisticku destinaciju. Nositelji turistiCke
ponude i turistiCke politike moraju podrzavati sve akcije koje naglaSavaju
komparativne prednosti pojedinih turistickih odredista i formirati takav proizvod koji je

karakteristiCan za konkretnu destinaciju, tj. koji c¢e pomoci njezinoj prepoznatljivosti.

Autohtonost, izvornost i jedinstvenost odredene destinacije, omogucuju stjecanje
odredene konkurentske prednosti i osiguranje prepoznatljive pozicije na globalnom
turistickom trziStu kroz kvalitetnu i diferenciranu turistiCku ponudu i specijalizirane

hotelske usluge usmjerene na turizam turistickih nisa.

Suvremeni turisti umjesto masovnosti i pasivnog odmora sve viSe traze autentiCnost,
aktivnost, dozivljaj, ambijent i edukaciju. 1z tog razloga nestandardizirane i
diferencirane tematske usluge nisu vise samo dodatne usluge, veé predstavljaju

imperativ u razvoju konkurentnosti hotelijerstva.

Tematiziranje preobrazuje hotel iz smjestajnog objekta u turistiCku atrakciju, koja
moze sluziti kao dopuna postojeéoj destinacijskoj ponudi ili kao atrakcija koja

samostalno privlaci turiste zahvaljujuci svojoj jedinstvenosti i razli€itosti.
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Razvoj hotelijerstva usmjerava se na selektivne oblike turizma i njihove specifinosti
koje nastoji ukomponirati u svoju ponudu. Tradicionalni oblici hotelskog smjestaja

polako gube na znacaju, a novi, inovativni koncepti postaju sve popularniji.

Primjer inovativnih koncepata u hotelijerstvu kulturnog turizma predstavljaju wine
hoteli. Heritage wine hoteli valoriziraju kulturno-povijesnu bastinu spajajuci je sa
specificnostima enogastronomske ponude te se na turistiCkom trziStu pozicioniraju na
temelju diferencijacije svojih usluga. Konkurentsku prednost stjeCu kroz turistiCku
atraktivnost i prepoznatljivost gradenu na kombinaciji prirodnih i kulturnih resursa

Cime se istiCu iz mase klasi¢nih i uobi€ajenih hotelskih usluga.

Istrazivanje provedeno na temelju podataka prikupljenih s internetskih stranica
izabranih wine hotela pokazalo je da su vinski turizam u kombinaciji s kulturnom
bastinom i suvremenim luksuzom upravo ono $to novi turist izabire za zadovoljavanje
svojih potreba. Specijalizirane hotelske usluge analiziranih hotela temelje se na
tematskim uslugama temeljenim na enologiji, s njom povezanoj lokalnoj gastronomiji
te komplementarnim uslugama koje valoriziraju inovativne koncepte arhitekture u
ravnotezi s komfornim i sofisticiranim luksuzom te mirnim i opustajuéim prirodnim

krajolikom.

Specijalizacija hotelskog smjesStaja vezana za enologiju redefinira turisticko iskustvo
jer ne stvara generiCke doZivijaje, ve¢ se temelji na individualizaciji osobnog

dozivljaja svakog gosta.

Potencijal vinskog turizma te prema njemu specijaliziranih heritage wine hotela je
ogroman, jer svojim sadrzajima i uslugama moZe doseéi svjetsku kvalitetu te
globalnom turistiCkom trziStu ponuditi vrhunsku enogastronomiju, predivnu prirodu te
bogatu kulturnu bastinu. Takoder, moZe potaknuti spajanje veCinom ne toliko
turistiCki razvijenih regija unutradnjosti s razvojem turizma te kulturu povezati s
uzitkom kroz jedinstvenu ponudu novih sadrzaja i usluga $to ¢e utjecati na ruralni

razvoj i povecanje turistiCke atraktivnosti cjelokupne destinacije.
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