HOTELIJERSTVO KAO FAKTOR ATRAKTIVNOSTI
TURISTICKE DESTINACIJE

Bradaric¢, Ante

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Split / SveuciliSte u Splitu

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:228:898443

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-02

Repository / Repozitorij:

Repository of University Department of Professional
Studies

AN

zir.nsk.hr

é UNIVERSITY OF SPLIT i i O i ;O r

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORILII



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:228:898443
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.oss.unist.hr
https://repozitorij.oss.unist.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/ossst:1883
https://repozitorij.svkst.unist.hr/islandora/object/ossst:1883
https://dabar.srce.hr/islandora/object/ossst:1883

SVEUCILISTE U SPLITU
SVEUCILISNI ODJEL ZA STRUCNE STUDIJE

Preddiplomski strucni studij MenadZment trgovine 1 turizma

ANTE BRADARIC

ZAVRSNI RAD

HOTELIJERSTVO KAO FAKTOR ATRAKTIVNOSTI
TURISTICKE DESTINACIJE

Split, rujan 2022.



SVEUCILISTE U SPLITU
SVEUCILISNI ODJEL ZA STRUCNE STUDIJE

Preddiplomski stru¢ni studij MenadZzment trgovine 1 turizma

Predmet: Menadzment turisticke destinacije

ZAVRSNI RAD

Kandidat: Ante Bradari¢
Naslov rada: Hotelijerstvo kao faktor atraktivnosti turisticke destinacije

Mentor: dr. sc. Goran Corluka, visi predavac

Split, rujan 2022.



SADRZAJ

SAZETAK ..ottt 1
SUMMARY ettt ettt 1
Lo UVOD e 2
2. HOTELIERSTVO ..ottt 3
2.1. Povijesni razvo] NOTEIJEISIVA. ........couiiiiiiiiiie e 3
2.2, VISEE NOTEIA ... 5
2.3.  Obiljezja hotelske PONUAE. ..........cciiiiiiiiiiiiiiic e 11
3. TURISTICKA DESTINACIA ..ottt 13
3.1. Tipologija turistiCkih deStiNACTIa..........cuvviiiiiieiiiiie e 14
3.2.  Razvoj turisticke deStINACIJE .......eeivrieiirieiiiie et 16
3.3, Marketing turiStiCke deStiNACIIE .......vveivvieiiiieiiiie e 18
4. TURISTICKE ATRAKCIJIE .....oiuiuiieieeeieeeeeeeeeeee et 21
4.1. Klasifikacija turistiCkih atrakcija ........cccuvveeiiiiiiiiiiiiii e 22
5.1.  Atraktivnost turistiCkih destinacija..........cceeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 23
6. HOTELI KAO FAKTORI ATRAKTIVNOSTI TURISTICKE DESTINACIJE............. 27
ZAKLIUCAK ...ttt 41
LITERATURA . ..o 43
POPIS SLIKA ... 45

POPIS TABLICA ... 45



SAZETAK

HOTELIJERSTVO KAO FAKTOR ATRAKTIVNOSTI TURISTICKE
DESTINACIJE — SAZETAK

Ovaj zavrsni rad obraduje temu hotelijerstva kao faktora atraktivnosti turisticke destinacije.
Polaze¢i od teoretskog koncepta hotelijerstva, u radu se analizira pojam i koncept hotelijerstva,
povijesni razvoj te vrste i obiljeZja hotela. Pored toga, rad isto tako analizira pojam i tipologiju
turisticke destinacije te je prikazan Zivotni ciklus iste kao 1 destinacijski marketing koji
ukljucuje promicanje odredene lokacije i njene prednosti. Takoder je prikazan pojam turistickih
atrakcija te njihova klasifikacija prema Lew-u. U radu je naveden pojam destinacijske
atraktivnosti kao 1 mjerenje atraktivnosti. Najvaznija stavka ovog rada je prakti¢ni dio u kojem
su navedeni primjeri hotela koji su faktori atraktivnosti turisticke destinacije te prikaz njihovih

struktura.

Kljucne rijeci: hotelijerstvo, turisticka destinacija, atrakcije, destinacijska atraktivnost, hoteli

SUMMARY

HOTEL INDUSTRY AS A FACTOR OF ATTRACTIVENESS OF A TOURIST
DESTINATION - SUMMARY

This final thesis deals with the topic of hotel management as a factor in the attractiveness of a
tourist destination. Starting from the theoretical concept of hotel industry, the paper analyzes
the term and concept of hotel management, its historical development of the type and
characteristics of hotels. In addition, this thesis also analyzes the concept and typology of a
tourist destination and presents its life cycle as well as destination marketing, which includes
the promotion of a specific location and its advantages. The concept of tourist attractions and
their classification according to Lew is also presented. The thesis describes the concept of
destination attractiveness as well as the measurement of attractiveness. The most important item
of this thesis is the practical part, which lists examples of hotels that are attractive factors of a

tourist destination, as well as a presentation of their structures.

Keywords: hotel industry, tourist destination, attractions, destination attractiveness, hotels



1. UvOD

Turisticka industrija ima veliku ulogu u razvoju svijeta te je u pozitivnoj i negativnoj korelaciji
s gospodarskim rastom globalnog gospodarstva. Ona odrzava tijesnu korelaciju s rastom
globalnog gospodarstva dok postoji toliko mnogo ¢imbenika koji na turistiCku industriju utjecu
pozitivno i negativno. Medu tim ¢imbenicima su kultura, mir, sigurnost, razvijena svjetska
infrastruktura, vize, prirodno uljepSavanje, odnos ljudi, broj turista itd. Jedan od bitnih

¢imbenika atraktivnosti turisticke destinacije je upravo hotelijerstvo.

Atraktivnost kao ¢imbenik koji privlaci turiste na odredeno mjesto mogla bi se predstaviti kao
splet viSe elemenata. Atraktivnost destinacije ili privla¢ni ¢cimbenici u destinaciji odlucujuca je
sila koja utjece na konkretan izbor turista. Ako se turist dvoumi izmedu vise destinacija, a ako
su uvjeti boravka, cijena i dostupnost relativno isti, faktori privlacnosti mogu biti oni koji ¢e
utjecati na donosenje konaéne odluke i odabira odredene destinacije. Cimbenici privla¢nosti
motivirajuéa su snaga i vodeci su razlog zasto se turisti odluc¢uju na putovanje. Naime, atraktivni
¢imbenik kao element turisticke destinacije ili atrakcije mogu biti prirodni lokaliteti unutar
destinacije (proizvod prirode) ili objekti i gradevine izgradene ljudskom rukom, ali i razlicita

dogadanja poput karnevala.

Turizam je kao jedna od najvecih i najraznovrsnijih gospodarskih grana u svijetu, sa velikim

utjecajem na drustveni, ekonomski 1 ekoloski razvoj.

Hoteli 1 smjestaji u gradovima imaju osnovnu ulogu u privlacenju turista i ljudi koji putuju u
grad. Hoteli su definitivno jedan od najbrze rastu¢ih sektora u sektoru turizma i to je opravdano
jer je smjestaj kljuéni dio razvoja turizma svake zemlje ili regije. Turizam i hotelijerstvo uvijek
idu ruku pod ruku, a prisutnost dovoljnog broja hotela takoder dodaje vrijednost i puno faktora

za razvoj gospodarstva unutar regije.

Cilj ovog rada je je poblize prouciti pojam hotela, destinacije i atrakcije, te na nekoliko primjera

prikazati kako hoteli mogu biti faktor atraktivnosti destinacije.

Zavrsni rad je podijeljen u Sest dijelova. Prvidio rada je uvod. U drugom dijelu rada je obraden
sam pojam hotelijerstva, njegov povijesni razvoj, vrste hotela i obiljezja hotelske ponude. Treci
dio rada je posveéen destinaciji, njenoj tipologiji, razvoju i marketingu. Cetvrti dio rada opisuje
pojam atrakcije, njenu klasifikaciju i atraktivnost turisticke destinacije. Peti dio rada obraduje

hotele kao faktor turisticke destinacije. Sesti dio rada je zakljucak.



2. HOTELIJERSTVO

U aktualnom ,,Pravilniku o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih
objekata iz skupine HOTELI*, hotel je definiran kao objekt u kojemu se gostima obvezno

pruzaju usluge smjestaja i dorucka, a mogu se pruzati i druge ugostiteljske usluge.!

Pojmovno rijec ,,hotel” i ,,hotelijerstvo” dolaze od latinske rijeci ,,hospes” i francuske ,,hote”,
$to znadi gost i gostoprimac (domacin).2 Pojam hotel je prvi put upotrijebio peti vojvoda od
Devonshirea da imenuje smjestaj u Londonu negdje 1760. godine. Povijesno gledano, u
Ujedinjenom Kraljevstvu, Irskoj i nekoliko drugih zemalja, gradska je kuca bila rezidencija
aristokrata u prijestolnici veéih gradova. Rije¢ hotel takoder bi mogla proizaci iz hostel, §to

znaci "mjesto za boravak putnika".

Britanski zakon npr. definira hotel kao ,,mjesto gdje poSteni putnici mogu dobiti hranu ili
skloniste, pod uvjetom da su u moguénosti to platiti i da su u stanju za primanje*. Dakle, hotel
mora osigurati hranu (i pi¢e) 1 smjestaj putniku uz placanje, ali hotel ima pravo odbiti ako putnik

nije primjeren (bilo pijan ili neuredan) ili nije u moguc¢nosti platiti usluge.

Alternativno, hotel se moze definirati kao ,,ustanova ¢ija je primarna djelatnost pruzanje
smjestajnih kapaciteta istinskom putniku zajedno s hranom, pi¢em, a ponekad i1 sadrzajima za
rekreaciju uz naplatu®. Iako postoje i druge ustanove kao S§to su bolnice, fakultetski hosteli,
zatvori i ljecilista, koji nude smjestaj, oni se ne kvalificiraju kao hoteli jer ne zadovoljavaju

specificne potrebe putnika.

Hotel je ustanova koja pruza plac¢eni smjestaj, uglavnom za kratak boravak. Hoteli Cesto pruzaju
niz dodatnih usluga za goste, kao §to su restorani, barovi, bazeni, maloprodajne trgovine;
poslovni objekti poput konferencijskih dvorana, dvorana za bankete, sala za sastanke; i prostor

za privatne zabave kao $to su rodendani, vjencanja itd.>

2.1. Povijesni razvoj hotelijerstva
Izumi novca 1 kotaca negdje u 5. stoljecu prije Krista smatraju se dvama glavnim ¢imbenicima
koji su doveli do pojave hotelijerstva kao komercijalne djelatnosti. Dok se Europa sa sigurnosé¢u

moze smatrati kolijevkom organiziranog hotelskog poslovanja, upravo se na americkom

! Pravilnik o razvrstavanju, kategorizaciji i posebnim standardima ugostiteljskih objekata iz skupine
HOTELI", Narodne novine br. 56/16; ¢1.3.

2 Serge Perrot (1977.), Role et fonctions de I'hotellerie, Editions J. Lanore- CLT, Pariz, str. 16.

3 https://tourismnotes.com/hotels/ (pristupljeno 01.06.2022.)



https://tourismnotes.com/hotels/

kontinentu vidi evolucija moderne hotelske industrije tijekom proslog stoljeca. Od
rudimentarnih drevnih gostionica do danasnjih vrhunskih hotela, hotelska industrija je presla

dug put. Podrijetlo i rast hotelske industrije moze se Siroko proudavati u sljede¢im razdobljima:*
e Anticki period

Najraniji zabiljeZeni dokazi o ugostiteljskim objektima u Europi datiraju iz 500. godine prije
Krista. Drevni grad, kao $to je Korint u Gr¢koj, imao je znacajan broj objekata koji su putniku
nudili hranu 1 pice, kao 1 krevete. Gostionice biblijskog doba bile su primitivnog tipa, nudile Su
kreveti¢ ili klupu u kutu sobe, a ponekad cak 1 konjuSnicu. Putnici su nekad boravili u velikoj
dvorani, a pojam privatnosti nije postojao. U 3. stolje¢u nakon Krista, brojni smjestajni objekti
narasli su zajedno s opseZnom mrezom poplocanih cesta diljem Europe i Male Azije. Hoteli za
smjestaj u to su vrijeme bili poznati kao vile. Ti su uvjeti prevladavali nekoliko stotina godina,
sve dok industrijska revolucija u Engleskoj nije dovela do razvoja zeljeznice 1 parobroda, ¢ine¢i
putovanje ucinkovitijim, udobnijim i brzim. Industrijska revolucija takoder je dovela do
promjene fokusa putovanja koje postaje vise poslovno orijentirano nego obrazovno ili
drustveno. Vodece organizirano hotelijerstvo, kako ga danas vidimo, preuzele su europske
nacije u usponu, posebno Svicarska. Rani smjestaji uglavnom su bili pod pokroviteljstvom
aristokracije 1 odlikovali su se planinskim ku¢ama i malim hotelima koji su pruzali razne usluge.

Izmedu 1750. 1 1825. gostionice u Britaniji stekle su reputaciju najboljih ugostiteljskih objekata.
e Grand Tour

Druga polovica osamnaestog stoljeca, prije Francuske revolucije (1780.-990.), naziva se
"zlatnom erom putovanja” jer je popularnost Grand Toura dala veliki poticaj hotelskoj industriji.
U to vrijeme, velika turneja europskim kontinentom konstituirana je kao neizostavan element
obrazovanja potomaka bogatih obitelji u Britaniji. Kako je ova turneja ¢esto trajala nekoliko
godina, bila je to dobra poslovna prilika za ljude u istaknutim gradovima Francuske, Italije,
Njemacke, Austrije, Svicarske i Irske da osnuju smjestaj, prijevoz i rekreaciju. Dalekovidni
poduzetnici, koji su namirisali poslovnu priliku, razvili su ugostiteljske vjestine 1 bili pioniri
moderne hotelske industrije. Istaknuti medu hotelima koji su se pojavili tijekom tog razdoblja
bili su Dolder Grand u Ziirichu, Imperia u Becu, Jahreszeiten u Hamburgu i Des Bergues u

Zenevl.

4 https://www.encyclopedia.com/history/dictionaries-thesauruses-pictures-and-press-releases/hotels-and-hotel-
industry (pristupljeno 01.06.2022.)
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e Moderno doba

Improvizacija u nacinu prijevoza ucinila je putovanja sigurnijima, lak§ima i brzima, i omogucila
ekonomicno i ¢esto masovno kretanje. Uvodenje uspinjaca (ziCare) ucinilo je planine na velikim
visinama pristupa¢nima, $to je dovelo do razvoja mnogih hotela u alpskim planinama.
Burgenstock i Giessbach su medu hotelima u Svicarskoj koji svoje postojanje duguju razvoju
zicara. Dva svjetska rata, posebice drugi (1939.-45.) uzeli su svoj danak ugostiteljstvu.
Ogromna razaranja uzrokovana ratom 1 rezultiraju¢om ekonomskom depresijom pokazali su se
velikim zastojem u putniCkom poslovanju. Pedesete godine proSlog stoljec¢a svjedocile su
sporom i postojanom rastu putovanja na europskom kontinentu. Razvoj zrakoplovnih i
komercijalnih putnickih letova preko Atlantika potaknuo je to diljem svijeta, a pritom je ubrzao
i rast hotelske industrije. No upravo su americki poduzetnici zasluzni §to su svojom
inovativnosc¢u i agresivnim marketingom doslovno promijenili lice ugostiteljske industrije.
Prije osnivanja City Hotela smjeStajni kapaciteti na americkom kontinentu bili su oblikovani
po uzoru na konobe ili gostionice u europskom stilu. City Hotel je, medutim, izazvao utrku
medu ameri¢kim hotelijerima, §to je rezultiralo izgradnjom velikih hotela. Desetljece velike
depresije 1930-ih svjedocilo je likvidnosti vecine hotela u Americi. Hotelska industrija je
napredovala uz spor i stabilan rast tijekom 1940-ih. Porast putovanja automobilom 1950-ih
doveo je do porasta ,,motornih hotela” ili motela, nove kategorije u hotelskoj industriji. Motel
koji je nudio besplatno parkiraliSte sluzio je kao odmoriste za ljude koji putuju izmedu dva
grada ili turistickog odredista. Sljedecih desetljeca doslo je do masovnog rasta motela, a takoder
1 do uvodenja povoljnih hotela koji su nudili osnovne sadrzaje po upola nizim cijenama.

Postupno, s vremenom, razvili su se u drzavne i medunarodne lance.

2.2. Vrste hotela
Hotelska industrija je raznolika i specijalizirana tako da svaki hotel mora imati jedinstvene
prodajne prijedloge kako bi prezivio u poslu i ostvario profit. Svaki hotel nastoji se etablirati
kao jedinstven, nudec¢i najbolje usluge svojim gostima. Klasifikacija hotela pomaze turistima

da odaberu hotel koji odgovara njihovim zahtjevima.
Potreba za klasifikacijom:
¢ Omogucuje ujednacenost usluga i postavlja opce standarde hotela.

e Daje ideju o rasponu i vrsti hotela koji su dostupni unutar zemljopisne lokacije.



e Djeluje kao mjera Kontrole nad hotelima s obzirom na kvalitetu ponudenih usluga u

svakoj kategoriji.

Iz trzisne perspektive, postoji mnogo nacina za kategorizaciju hotela na temelju poslovnih

karakteristika. Hoteli su klasificirani prema sljede¢im kriterijima:
e kategorija hotela,
e vrsta sadrzaja i usluga koje se nude gostima,
e Standardi kvalitete usluge,
e C(ijena (na temelju standarda ponudene usluge)
e iznos prihoda,
e Lokacija,
e Metode izgradnje,
e Pripadnost lancu hotela i/ili brendu hotela,
e vlasniStvo,
e Ovisno o tome gdje se usluga pruza,
e Ovisno o duzini boravka gosta,
e Ovisno o razlogu dolaska,
e Razdoblju poslovanja, itd.

Uz razvrstavanje 1 kategorizaciju zvjezdicama na razini drZave, Cesta je pojava da se na razini
hotelskog lanca ili pak rezervacijskog sustava vrsi klasifikacija hotela, svrstavajuci pri tome
hotele u kategorije primjerice hotele sa pet zvjezdica u Luxury-Hotels, sa Cetiri zvjezdice u First
- Class - Hotels, sa tri zvjezdice Comfort-Hotels, sa dvije zvjezdice Standard-Hotels, sa jednom
zvjezdicom Tourist-Hotels, ili u Luxury-Hotel, Full-Service-Hotel, Budget-Hotel, Low-
Budget-Hotel i Economy-Hotel, nadalje Luxury, Upper scale, Mid-market, Economy/Budget,
ili pak Luxury, Superior i Value, ili ovisno o segmentu gostiju kojima jehotel usmjeren u style,

resort, apartment, airportisl. 5

5 Analiza utjecaja obiljezja hotela na sezonalnost poslovanja - G. Corluka 2015. Ekonomski fakultet u Splitu
(pristupljeno 12.09.2022.)



Klasifikacija je sljedeca:

1. Prema veli¢ini ili broju soba

Pri odredivanju kriterija za klasifikaciju hotela, prema veli¢ini hotela, postoje metodoloske

razlike, koje mogu otezati usporedbu ugostiteljske industrije u razli¢itim zemljama. Smatra se

najboljim kriterijem za klasifikaciju. Hoteli se temelje na veli¢ini i broju zaposlenih, jer je taj

podatak®:

1. neovisan (otporan na inflaciju)

2. jasan (jednostavan za razumijeti) i

3. komparabilan (usporediv).

Hotele dijelimo prema velicini ili broju soba na:

Hotele koji imaju manje od 200 soba
Hotele koji imaju 200 do 399 soba
Hotele koji imaju 400 do 700 soba

Hotele koji imaju vise od 700 soba

Gore navedene kategorije omogucuju hotelima sli¢ne veli¢ine usporedbu operativnih postupaka

1 statistickih rezultata.

2. Prema lokaciji

Slijede razlicite vrste hotela na temelju lokacije:

Tzv. ,,Down Town Hoteli* koji se nalaze u srcu grada i vrlo su blizu trgovackih
kompleksa, trznica, poslovnih centara, drzavnih ureda i zabavnih parkova. Ovi hoteli
obi¢no nude S$iroku ponudu izbora soba i mnoge vrste usluge. Uglavnom sluze
poslovnim ljudima, turistickim grupama, individualnim turistima 1 malim
konferencijskim grupama.

Hoteli u predgradu se nalaze na periferiji grada. Pruzaju opsezne smjestajne kapacitete,
hranu 1 pi¢e te imaju velike konferencijske sobe koje nude Sirok raspon opreme za
konferencije i seminare. Budué¢i da mnoge korporativne i poslovne grupe preferiraju ove

hotele zbog njihovog mirnog i mirnog okruzenja, ovakve vrste hotela su skupe.

® Vlado Gali¢i¢- Poslovanje hotelskog odjela smjestaja 2017. Fakultet za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu
Opatija (pristupljeno 12.09.2022.)



Hoteli u zrac¢noj luci se nalaze u neposrednoj blizini zracne luke. Obi¢no opsluzuju
putnike i ¢lanove posade zrakoplova. Osiguravaju moguénost prijevoza za preuzimanje
i isporuku i imaju dobro posjecene restorane, kafic i bar. Boravak gostiju je vrlo kratak.
Moteli se nalaze pored autocesta i dizajnirani su da sluze potrebama vozaca. Pojam
motel izveden je iz rije¢i "motor", a pruza usluge usluga za vozila te hranu i smjestaj za
putnike po niskoj cijeni. Putnicima mora biti osigurana garaza i parkiraliste. U takvoj
vrsti prevladavaju samo osnovni sadrzaji

Tzv. Plutajuci hoteli koji se nalaze na povrsini vode kao §to je more/jezero. Takvi hoteli
pruzaju ekskluzivnu i1 egzoti¢nu atmosferu.

Odmaralista su smjestena na egzoti¢nim lokacijama kao §to su plaze, planine, Sume,
otoci 1 toplice. Ljudi posjecuju ova mjesta zbog ljepote 1 opustanja. Kreativnost je
kljucna za uspjeh hotela. Budu¢i da gosti ostaju dulje, potrebno je imati zanimljive,
zabavne jelovnike. Posao ovisi 0 sezoni i iz tog razloga postoje razli¢ite cijene soba za
predsezonu i sezonu. Hoteli imaju neformalnu i domacu atmosferu. Popularni su

rekreacijski sadrzaji poput jahanja, tenisa, voZnje camcem, ribolova i vodenih sportova.

Prema duljini boravka

Hoteli za produzeni boravak tj. "rezidencijalni hoteli” gdje gosti zele ostati dulje
vrijeme. Gost moze ostati nekoliko mjeseci ili ¢ak 1 duze, a Sobe za goste imaju Cajnu
kuhinju 1 gostima je dopusteno kuhati vlastitu hranu. Namijenjen je poslovnim
rukovoditeljima koji su daleko od rodnog grada.

Hoteli za poluproduzeni boravak tj. "polu-stambeni hoteli" gdje gosti borave 5-7 dana,
ili do mjesec dana. Idealni su za ljude koji se sele iz jednog grada u drugi.

Hoteli za kratak boravak, tj. "prolazni hoteli". Gosti provode svega nekoliko sati ili samo
jednu noé. Ovi se hoteli nalaze u blizini zraéne luke, zeljezni¢kog kolodvora i
autobusnog terminala. Ovi hoteli opéenito daju popuste gostima koji borave samo

nekoliko sati.

Prema razini usluge
Hoteli svjetske klase koji ciljaju na elitnu klasu gostiju koji ukljuéuju komercijalno

vazne i politi¢ki vazne osobe, uglednike i veleposlanike, kao i druge poznate i slavne



osobe. Jedna od posebnosti ove vrste hotela je "klupski kat" ili "toranj" koji ima vrlo
strog sigurnosni sustav i ima ograni¢en ulaz za osoblje kao i posjetitelje.

Hoteli srednje klase/srednje klase (150-300 soba) koji imaju najvece ciljno trziste
bududi da opsluzuju najveci segment turista. Boravak u tim hotelima relativno je jeftiniji
od hotela svjetske klase.

Ekonomski hoteli ili hoteli s ograni¢enom uslugom za kojima potraznja raste iz dana u
dan. Oni sluZe putnicima i grupama s ograni¢enim proracunom. Ovi hoteli imaju neke
osnovne pogodnosti u sobama za goste. Posjecuju ih obitelji s djecom, turisti i
umirovljenici.

Prema razini vlasniStva

Hotelski lanac: Vlasnistvo lanca hotela moze imati razli¢ite oblike, ovisno o
povezanosti koju lancana organizacija ima sa svakom nekretninom. Ovi hoteli obi¢no
namecu odredene minimalne standarde, pravila, politike 1 procedure, koje moraju
slijediti ostali objekti istog lanca. Hotelski lanac je administrativna tvrtka koja upravlja
nizom hotela koji imaju isti naziv, ali se nalaze u razli¢itim podru¢jima. Oni mogu biti
potpuni ili djelomi¢ni vlasnici hotela 1 upravljaju njegovom administracijom,
marketingom i promocijom. Medusobno su povezani i u vlasniStvu su ili su povezani s
drugim objektima. Ovi hoteli imaju prednosti informacijskih sustava, sustava
rezervacija, sustava centralne nabave, oglasavanja i kampanja za promociju robne
marke.

Samostalni hoteli, odnosno hoteli u obiteljskom vlasnistvu. Oni ne moraju potvrditi
nikakvu politiku ili proceduru, ne moraju se pridrzavati odredenog imidza, mogu
ponuditi razinu usluge usmjerenu na privlacenje odredenog ciljnog trzista i mogu se
brzo prilagoditi promjenama stanje na trzistu. Medutim, ovi hoteli ne uzivaju prednost
koli¢inske kupnje, izloZenosti oglasavanju ili uvida uprave i savjetodavne moci
hotelskog lanca.

FranSize nastaju kada pojedinacni subjekt gradi hotelsku nekretninu 1 sklapa ugovor s
hotelskom tvrtkom. Pojedinacni subjekt poznat je kao "primatelj franSize", a hotelska
tvrtka kao "fransizer". Nadalje, fransiza je jednostavno metoda distribucije pri ¢emu je
jedan subjekt razvio odredeni obrazac ili format za poslovanje. Davatelj franSize obi¢no
osigurava jaku robnu marku, nacionalni i medunarodni sredi$nji sustav rezervacija,
programe obuke za menadZment, naprednu tehnologiju i usluge centralne nabave.

Primjeri su hoteli Hilton, Marriott, IHG itd.



Ugovori o upravljanju, tj. ugovori koji se potpisuju izmedu pojedina¢nog vlasnika
nekretnine i tvrtke za upravljanje hotelom za vodenje svakodnevne administracije i
upravljanja hotelom. Uprava naplacuje proviziju koja se naziva naknada za upravljanje,
a koja se kreé¢e izmedu 1% do 8% ukupnog ostvarenog prihoda. Pravne i financijske
odgovornosti u konacnici leze na vlasniku. Ugovor o upravljanju hotelom definiran je
kao ugovor izmedu drustva za upravljanje (ili operatera) i vlasnika nekretnine, kojim
operater preuzima odgovornost za upravljanje imovinom.

Prema klijenteli

Komercijalni hoteli koji su smjeSteni u srcu grada u prometnim trgovackim zonama
kako bi ostvarili dobar 1 visok posao. Ugos¢uju uglavnom poslovne ljude.

Kongresni hoteli, jo§ jedan segment smjestajne industrije koji je posljednjih godina
znacajno porastao. Ovi hoteli imaju 50.000 m? ili viSe prostora izlozbene dvorane plus
plesnu dvoranu i izbor soba za sastanke. Ovi hoteli takoder imaju dovoljan broj soba za
smjestaj svih sudionika veéine konvencija. Ovi su hoteli primarno usmjereni prema
poslovnim putnicima 1 nude poslovne usluge kao §to su tajnicka pomo¢, jezi¢ni
prevoditelj, faks uredaji, raCunalna soba, telekonferencije itd. Kongresni hoteli obi¢no
privlace trziste kongresa iz drzavnih, nacionalnih 1 medunarodnih udruzenja i drugih
korporativnih kuca.

Suite hoteli koji nude sobe koje mogu ukljucivati malu ¢ajnu kuhinju. Oni opskrbljuju
ljude koji se sele ili koji su odsutni od kuce zbog dugog poslovnog boravka. Drugi naziv
ovih hotela su apartmanski hoteli s uslugom.

Casino hoteli, odnosno hoteli sa sadrzajima za igre na srecu. Iako sobe za goste mogu
biti prili¢no luksuzne, njihova je funkcija sekundarna i podrzava rad kasina. Slicno
hotelima u odmarali$tima, ovi hoteli takoder sluze za putnike na odmoru, a privlace
goste promicanjem kockanja. Nedavni trend u kasino hotelima je pruzanje Sirokog
spektra zabavnih moguénosti poput toplica, golfa, teniskih terena. Ovi hoteli takoder

imaju specijalizirani restoran. Duljina boravka je tjedan dana ili vise.

7. Prema temi

Eco-hoteli, tj. oni koji koriste ekoloski prihvatljive predmete u sobama.
Boutique hoteli koji nude izniman smjestaj te sluze poslovnim putnicima.

Spa je odmaraliste koje nudi terapeutske kupke 1 masaze zajedno s drugim sadrZajima.
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2.3. Obiljezja hotelske ponude

Hrvatsko hotelijerstvo posljednjih godina biljezi znacajan porast noc¢enja i dolazaka. Uspjeh

hotelskog poslovanja moze se procjenjivati iz razli¢itih kutova. Opc¢enito govoreci, uspjesnost

pradenja poslovanja hotela ovisi o specifi¢nostima poslovanja hotela, §to se ogleda u:’

o & w b PE

9.

kratkom vremenu proizvodnog ciklusa do pruzanja krajnjeg proizvoda/usluge;
diskontinuitetu radnih procesa 1 izravnoj proizvodnji za potroSnju;

nemogucnost preciznog planiranja, raspodjele 1 prenosivosti proizvodnje;
raznovrsnosti proizvoda i usluga;

neposrednoj komunikaciji s klijentima/gostima 1 potrebi stalnog prilagodavanja
njihovim potrebama 1 Zeljama;

dominaciji fiksnih troskova u ukupnim tro§kovima tijekom cijele godine;

nejednakom intenzitetu rada tijekom pojedinih mjeseci u godini te specifi¢nim uvjetima
rada;

nemogucnosti predvidanja i savrSenog uskladivanja broja radnika i razine zaposlenosti
kapaciteta, te

elasti¢nosti radnog vremena i sezonskom radu.

Hotelska ponuda, kao destinacijski receptivni element, ¢ini osnovicu turisticke privrede te

mjerilo je razvijenosti turisticke destinacije. Hotelijerstvo je bitan element turisticke receptivne

ponude, jer o kapacitetima smjeStaja u okviru ugostiteljske djelatnosti, ovisi broj turista koji

istodobno mogu boraviti na nekom podrucju.

Izgradenost 1 kvaliteta smjestajnih kapaciteta vazni su kriteriji za dodatnu turisticku vrijednost,

a ponudena koli¢ina, kvaliteta i raznolikost odreduju razinu konkurentnosti lokacije,

destinacije. Ukoliko hotelska ponuda ¢ini veliki udio u ukupnoj ponudi smjestaja, mogu se

ostvariti sljedece pogodnosti:

Produljena turisti¢ka sezona — Hotelska poduzec¢a imaju znatno dulje sezone poslovanja
od ostalih smjestajnih poduzeca. Navedeno je prvenstveno posljedica kvalitete 1 Sirine
ponude usluga, koja moze zadovoljiti potrebe turista i izvan sezone iu loSijim

Klimatskim uvjetima.

" Avelini Holjevac, 1. (2007), Kontroling, Upravljanje poslovnim rezultatom, Fakultet za turisti¢ki i hotelski
menadzment, Opatija
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e Veca primanja — nocenje u hotelu obi¢no je skuplje od noéenja u drugim vrstama
smjestaja. Kako raste kategorija hotela, tako rastu i cijene smjestaja i dodatnih usluga te
poslovni prihodi. Osim toga, gosti koji borave u hotelima obi¢no trose znatno vise na

usluge izvan pansiona od gostiju koji borave u drugim vrstama smjestaja.

e Vece stope zaposlenosti — Ugostiteljstvo ima puno veéi postotak stalnih i sezonskih

radnika od ostalih vrsta smjestaja.

U strukturi destinacijske ponude ponudu smjestaja zauzima jedno od klju¢nih mjesta. Osim $to
pruzaju usluge nocenja, smjeStajni kapaciteti postaju kreatori turistickog dozivljaja ¢ija je
raznolikost 1 kvaliteta temelj razvoja destinacije. Osim raznolike smjestajne ponude koju
destinacija zahtijeva, znaCajan udio hotelskih smjestajnih kapaciteta u ukupnoj smjestajnoj
ponudi nuzan je za razvoj potreba destinacije. Zastupljenost ponude kroz hotel, o¢ituje mnoge

prednosti u destinaciji.

U strukturi ponude smjestaja u Republici Hrvatskoj visok je udio privatnih soba u ponudenim
smjestajnim kapacitetima, S$to je rijetka pojava na medunarodnom turistiCkom trzistu, a ne
norma. Za daljnji razvoj turizma u ovoj destinaciji nuzna su daljnja ulaganja u kvantitetu i

kvalitetu hotelskog smjestaja.®°

8 Corluka, G.: Menadzment turizma, Zbirka poslovnih sluéajeva, Sveuéiliste u Splitu, Sveu¢ilisni odjel za
struéne studije, 2010., str.89
® Corluka, G.: Menadzment turizma, Zbirka poslovnih sluéajeva, Sveu¢iliste u Splitu, Sveuc¢ilisni studij za
struéne studije, 2010., str.89
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3. TURISTICKA DESTINACIJA

Svjetska turisticka organizacija definira lokalnu turisti¢ku destinaciju kao fizi¢ki prostor u
kojem turist provede najmanje jednu no¢. To ukljucuje razne usluge i atrakcije i definirana je
fizickim ili administrativnim granicama, koje su vazne u upravljanju odredistem. Glavna
destinacija putovanja je mjesto koje je bilo odlucujuci faktor pri donosenju odluke o putovanju.
Ako se takvo mjesto ne moze utvrditi, turistiCkom destinacijom smatra se mjesto u kojem je
posjetitelj proveo vec¢i dio putovanja. Ako se ni to mjesto ne moze utvrditi, glavnom

destinacijom smatra se ono mjesto koje je najudaljenije od redovnog boravista posjetitelja.

TuristiCke destinacije postaju odgovor na suvremene trendove u nac¢inu koristenja slobodnog
vremena. Takoder odraZava vaznu promjenu u filozofiji turisticke politike, transformirajuci
razvojno trziste iz smjestajnog objekta u cijeli prostor s dovoljno elemenata ponude koji se
trzistu ipak svidaju.

U cjelini uzevsi, za turisti¢ku destinaciju treba re¢i:*°

e da ¢ini prostornu cjelinu turisticke ponude

e da mora raspolagati dostatnim elementima ponude
e da je orijentirana trzistu, turistima

e da je neovisna o administrativnim granicama

e da se destinacijom mora upravljati.

Iz navedenih obiljezja proizlazi Cinjenica da destinacija ima i proizvodnu funkciju ponude
odmora, koja kombinacijom elemenata ponude ,,proizvodi destinacijski proizvod. Kao takva
destinacija je konkurentna jedinica u receptivhom turizmu odnosno turisticka destinacija je

proizvod, dok izraz odrediste predstavlja cilj.

Cjelovita i konkretno definirana destinacija vazna je prije svega za razvojno-planske aktivnosti.
To pomaze lokalnim turistickim tvrtkama i organizacijama da bolje definiraju i planiraju svoje
aktivnosti. Tradicionalni pristupi definiranju destinacije podijeljeni su u tri ve¢a podruéja. Prvu
¢ine perspektive koje se temelje na ekonomiji. Ovaj se pristup temelji na Butlerovom modelu
zivotnog ciklusa turizma. Pristupi usmjereni na marketing i upravljanje smatraju se drugim
vecim tradicionalnim pristupom definiranju destinacije. U tom slu¢aju, destinacija je podrucje

koje turistima nudi sve vrste usluga i pogodnosti. Tre¢i pristup destinaciji ukljucuje pristupe

10 Magas, D., Vodeb K., Zadel Z.: MenadZment turisticke organizacije i destinacije, Fakultet za menadZzment u
turizmu i ugostiteljstvu, 2018., str 11.
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koji su orijentirani na klijenta u definiranju prirode destinacije. To znaci da su preferencije
posjetitelja postavljene u srediSnju tocku i da se cijela destinacija konstruira na temelju tih

preferencija.

Tradicionalni pristupi definiranju destinacije ne uspijevaju u dovoljnoj mjeri prikazati slozenost
prirode destinacije. Na temelju ovih pristupa, destinacija se promatra kao stati¢no geografsko
podrucje, gdje se turisticka aktivnost odvija zbog vanjskih ¢imbenika, ali se ne uzima u obzir
formiranje, razvoj i rotiranje destinacije. Nakon Sirenja koncepta prostora u geografiji, turisticke
destinacije takoder su se pocele promatrati kao socio-kulturne strukture, koje su interno aktivne
i utjecu na vlastitu buducnost. Pristup temeljen na sociologiji otkriva da se destinacije formiraju
tijekom drustvene prakse (komunikacija, aktivnosti, percepcija) i sadrze vrijednosti 1 znacenja,
a ne fizicke privlacnosti. Ideja da je destinacija perceptibilan koncept, koji svaki potrosa¢ moze
razliito tumaciti ovisno o svom kulturnom podrijetlu, stupnju obrazovanja, cilju posjeta,
programu putovanja i prethodnim iskustvima, nailazi na sve ve¢u podrsku. Misljenja autora Koji
se bave gospodarstvom uglavnom se poklapaju s onim o Cemu se raspravljalo pod
tradicionalnim pristupima — destinacija se vidi kao mjesto gdje se sve S§to turistima treba
proizvodi u suradnji razli€itih sudionika. Sociolozi pak tvrde da svaki turist svojim ponasanjem
1 djelovanjem kreira svoje mjesto ili prostor turizma, a destinacija kao fizi¢ki skup atrakcija i

usluga ne postoji.t*

3.1. Tipologija turisti¢kih destinacija

Prilikom analize turistickih destinacija, Buhalis je napomenuo da je potrebno uzeti u obzir
sljedecih Sest elemenata:

» Atrakcije (prirodne, umjetno stvorene, izgradene, namjenski izgradene, bastina,

posebni dogadaji)

* Pristupacnost (cijeli infrastrukturni sustav ukljucujuéi pruge, terminale i vozila)
* Sadrzaji (smjestaj i objedovanje, maloprodaja, ostale turisticke usluge)

* Dostupni paketi (turisticki paketi posrednika i veletrgovaca)

» Aktivnosti (sve aktivnosti dostupne na destinaciji, koje turist obavlja tijekom svog

boravka)

11 Janika Raun, Rein Ahas: Distinguishing tourism destinations with behavioural data, dostupno na:
https://ec.europa.eu/eurostat/cros/system/files/NTTS2013fullPaper 247.pdf (pristupljeno 06.09.2022.)
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» Pomo¢ne usluge (usluge koje koriste turisti kao $to su banke, telekomunikacije, poste,

kiosci, bolnice itd.).

Atrakcije motiviraju ljude na putovanje iz razli¢itih razloga. Vrlo je tesko stvoriti tipologiju na
temelju toga jer se atrakcije razlikuju ovisno o namjeni. Neke atrakcije namijenjene su
romanti¢nim izletima, dok su druge poslovnim putnicima. Razmotrite prirodna odredista kao
Sto su jezera, ocean ili planine kada birate mjesto za odmor. Umjetne atrakcije poput tematskih

parkova i1 zabavnih parkova €ine odrediSta mnogih kulturnih i1 obrazovnih odredista.
Na temelju atraktivnosti atrakcija, destinacije mozemo potkategorizirati u:
e primarne destinacije

e sekundarne destinacije.'

Let se moze povezati s primarnim odrediStima izvornog leta. Kao sekundarno odrediste,

restoran nudi dodatna odredista na koja ljudi mogu putovati.

Atrakcije u glavnim odredistima jako su privlacne 1 priznate su na medunarodnoj razini. Ta su

odredista glavni cilj njihovih dugotrajnih turistickih putovanja.

Sekundarne destinacije su manje atraktivne. Ta odrediSta nisu glavno odrediste putovanja, vec
ih turisti posjecuju na putu do glavnog odredista. Sekundarna odredista uglavnom su turisticka

odredista za kratkoro¢ne boravke, jer nemaju atrakcije koje privlace turiste za duzi boravak.

Buduc¢i da danasnji turisti tijekom svog putovanja posjecuju vise destinacija, takva se putovanja
obi¢no sastoje od jedne primarne destinacije i nekoliko sekundarnih destinacija. Vecina
destinacija moze se podijeliti u nekoliko kategorija koje predstavljaju njihove glavne

atrakcije.!®

Tipovi turisti¢kih destinacija su sljedeéi:'*
a) Urbane destinacije privlace turiste razlicitih preferencija, kao §to su poslovni, zdravstveni,
kulturni 1 rekreativni turisti. Vecéina urbanih destinacija opremljena je prostorima za

sastanke 1 izloZbe (dvoranama) te potrebnom prometnom i smjeStajnom infrastrukturom

12 Magas, D., Vodeb K., Zadel Z (2018.),0p.cit., str 13-14

13 Magas, D., Vodeb K., Zadel Z.: Menadzment turisti¢ke organizacije i destinacije, Fakultet za menadzment u
turizmu i ugostiteljstvu, 2018., str 13-14

14 Magas, D., Vodeb K., Zadel Z.: op.cit., str 13-14
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b)

d)

f)

koja olakSava organizaciju velikih dogadanja. Navedena odredista takoder privlace turiste
na odmor tijekom Skolskih praznika i vikenda, kada je manje poslovnih turista i povezanih
aktivnosti. Odmorisni turisti mogu iskoristiti neke od jedinstvenih pogodnosti i usluga
urbanih odredista za kratki odmor ili produzeni vikend. Urbane destinacije takoder privlace
obrazovne i zdravstvene turiste jer su uglavnom opremljene kvalitetnim obrazovnim
ustanovama i bolnicama. Sve ve¢i broj urbanih naselja koristi industrijsku bastinu i

napustene industrijske objekte u obrazovne svrhe ili kao dodatne aktivnosti na odmoru.

Primorska odredista 1 ljetovaliSta pruzaju turistima odmor 1 zabavu. Turisti takoder putuju

u ova odredista iz zdravstvenih razloga.

Planinska odredista privlace turiste na odmor koji uzivaju u zimskim sportovima kao §to je
skijanje, kao 1 turiste koje privlace prirodne atrakcije u svim godi$njim dobima. Takoder

privlace turiste poput prirodoslovaca, brdskih biciklista, Setaca 1 drugih.

Nagli razvoj seoskog turizma. Poljoprivrednici i ruralno stanovnistvo iskorisStavaju
postojecu zelju turista da se vrate prirodi dok iskuse pravi poljoprivredni proces. Stoga se

poljoprivredni objekti ¢esto prilagodavaju turistickoj djelatnosti.

Odredista u jedinstvenim zemljama (obi¢no treceg svijeta) Cesto su izvan uobiCajenih
turistickih ruta. Turisti uzivaju u autenticnim iskustvima u mjestima gdje je turisti¢ki razvoj

ogranicen i ¢esto nemaju potrebnu infrastrukturu za pruzanje turistickih usluga

Jedinstvena 1 egzoti¢na ekskluzivna odredista jer nude autenti¢na 1 korisna iskustva. Kao
takva, ta se odredista reklamiraju kao "dozivljaji koji se dozive jednom u Zivotu" s
odgovaraju¢im cijenama. Ta su odrediSta usredoto¢ena na nemasovni turizam i stoga
moraju maksimalno povecati prihod po posjetitelju. Cesto predstavljaju san prosje¢nog
putnika i stoga se brendiraju i reklamiraju; kao vrhunski proizvodi za posebne prigode kao

$to su vjencanja, medeni mjeseci, godisnjice, prigode ili nagrade za putovanja.t

3.2.Razvoj turisticke destinacije

Destinacije prolaze kroz ciklus koji je slican Zivotnom ciklusu svakog drugog proizvoda. S

obzirom na to da je koncept Zivotnog ciklusa bio jedna od najces¢e koriStenih teorija promjene

proizvoda u 1970-ima, razumljivo je da je ovaj model primijenjen i na promjene unutar turizma.

15 Magas, D., Vodeb K., Zadel Z.: Menadzment turisti¢ke organizacije i destinacije, Fakultet za menadZzment u
turizmu i ugostiteljstvu, 2018., str 13-14
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Zivotni ciklus proizvoda primijenjen je na razini destinacije kao i na pojedinagne turisticke
tvrtke i proizvode. Posljedi¢no, obrazac rasta destinacije je agregacija obrazaca rasta svih tvrtki
i proizvoda na destinaciji. Ova upotreba oznacava raspon u razini primjenjivosti modela.
Primjena Zzivotnog ciklusa proizvoda na pojedinacne turisticke proizvode bila je dio Sire
upotrebe marketinga u poslovnom sektoru industrije putovanja i turizma. Kao §to je veé
spomenuto, marketing zahtijeva razmatranje faze u zivotnom ciklusu proizvoda, kako bi se
primijenile odgovarajuce strategije za uc¢inkovito pozicioniranje proizvoda na trzistu. Ovakvo
koriStenje Zivotnog ciklusa proizvoda generira strategije za marketing putovanja 1 turistickih
proizvoda, ovisno o Zivotnom stadiju odredenog proizvoda. Primjenom modela Zivotnog
ciklusa na razini makro destinacije stvorena je osnova za razli¢ite modele razvoja turizma.

Postoji $est faza koje su definirane svojim karakteristikama: 8

1. Istrazivanje — malo avanturisti¢ki nastrojenih turista; individualno planirani itinereri;
neredoviti obrasci posjeta; interes za prirodu/kulturu; bliska interakcija s lokalnim
stanovnistvom; minimalan ucinak na drusStveno, kulturno 1 fizicko okruzenje;

2. UkljuCenost — povecanje broja turista; poCetak pruzanja turistickih sadrzaja; malo
oglasavanja; pocetak turistickog trziSta 1 sezone; interakcija ostaje visoka; neke
promjene u drustvenom zivotu mjeStana; pritisak na javni sektor da osigura
infrastrukturu.

3. Razvoj - broj turista se brzo povecava i izjednacava ili premasuje lokalno stanovnistvo;
jasno i drugacije turisticko trziSte; opsezno oglasavanje 1 poveznice s regijom(ama)
generiranja; gubitak lokalne kontrole pove¢anjem broja objekata u stranom vlasnistvu
te regionalnim/nacionalnim planiranjem i pruzanjem infrastrukture; promicanje
umjetnih atrakcija; koriStenje radne snage migranata.

4. Konsolidacija — stopa rasta opada; turizam je sada glavni gospodarski sektor; intenzivno
oglasavanje s ciljem produljenja turisticke sezone 1 trzista; Ciste rekreacijske poslovne
cetvrti; stari objekti su dotrajali.

5. Stagnacija — turisti¢ki kapaciteti dostignuti/premaseni; oslanjanje na ponovljene posjete
1 konvencije; viSak hotelskih kapaciteta i promjena vlasniStva; fokus na turisticki paket
aranzman; novi razvoji periferni SU u odnosu na postojecu destinaciju; socijalni,

ekoloski i ekonomski problemi.

16 Butler, R. (2000.) Tourism and the environment: A geographical perspective, Cambridge University, str. 337-
358.
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6. Pad i1 propast — turisticko trziste je izgubljeno; oslanjanje na vikendase i dnevne

posjetitelje; veliki promet imovine i prenamjena mnogih objekata; povecana lokalna

ukljucenost.

...ili Pomladivanje — potpuna promjena u privlac¢nosti i imidzu; kombinirani napori javnog i

privatnog sektora; pronalazi se novo turisti¢ko trziste, cesto posebna interesna skupina.

Butlerov model ciklusa evolucije turistickog podrucja slijedi istu krivulju rasta u obliku slova

S koja se koristi u klasicnom modelu Zivotnog ciklusa proizvoda. Medutim, Butlerova primjena

ove teorije na turisticke destinacije stvorila je dvije prijelazne faze. Smatra se da pocetna faza

"istrazivanja' (radanja) napreduje kroz razdoblje 'ukljucenosti' prije faze razvoja' (rasta). Druga

prijelazna faza "konsolidacije" dogada se izmedu razdoblja "razvoja" (rasta) i "stagnacije”

(zrelosti). Oba modela Zivotnog ciklusa zatim napreduju prema opadanju koje moze zavrsiti

smrcu ili se preokrenuti pomladivanjem. lako se stopa promjene razlikuje medu destinacijama,

ocekuje se da Ce svaka destinacija na kraju pro¢i kroz sve faze.

Slika 1 Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije

Broj
posjetitelja

.

OTKRICA : LOKALNA : INSTITUCK : STAGNACIA

KONTROLA : ONALIZAM : POMLADIVANJE
. ILI PROPADANJE

Stagnacija Pomladivanje

Konsolidacija Propadanje

Angairanje

IstraZivanje

v

Vrjeme

Izvor: Magas, D., Vodeb K., Zadel Z.: Menadzment turisticke organizacije i destinacije, 2018., 18

3.3. Marketing turisti¢ke destinacije

Destinacijski marketing je marketinski pristup u turisti¢koj industriji koji ukljucuje promicanje

odredene lokacije i njezinih prednosti umjesto proizvoda ili usluge koju tvrtka nudi. To moze

biti drzava, mjesto ili grad, ili ¢ak odredeno ljetovaliste ili atrakcija.
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Marketing turisticke destinacije zna¢i obavljanje upravljackih aktivnosti u ime grupe
autonomni ponuditelji. Dakle, glavni izazovi u marketingu turistickih destinacija djeluje u
"situaciji s viSe dobavlja¢a gdje je donoSenje odluka u rukama pojedinaca". Poduzetnici,
odnosno koji djeluju pod uvjetima razli¢itih dionika u turisti¢koj destinaciji (turisti, lokalno
stanovni$tvo, hotelske tvrtke, turoperatori, javni sektor), ¢esto Sukob interesa, sudjelovanje u
razvoju i proizvodnji turistickih proizvoda u destinaciji.”. Svrha marketinga turisticke
destinacije je alat za optimizaciju u¢inka. Turizam i postizanje strateskih ciljeva, osmisljeni da

zadovolje potrebe 1 teznje svih dionika u odredenoj turistickoj destinaciji.

Za turistiCku destinaciju klju¢no je da predstavljeni 1 promovirani na primjeren nacin, mnogi
dobiveni marketinskim menadZzmentom koristi kao turisticka destinacija. Bolji marketing kroz
kvalitetno upravljanje marketingom, trziSna konkurentnost, razumjeti potrebe 1 Zelje turista,
razumjeti vise potencijala te je u€inkovitije upravljanje posjetiteljima i cjelokupnom ponudom.
Pri marketingu turisticke destinacije klju€an je razvoj marki 1 trziSno konkurentno
pozicioniranje daju strateski znacaj. Odnosno kada diferencira se ponuda za pojedinu turisticku
destinaciju i ostvaruju se ciljevi svih dionika turisti¢ke destinacije, koje sve doprinose uspjehu

procesa upravljanja destinacijom.’

Svrha destinacijskog marketinga je povecati svijest kupaca o odredenoj destinaciji tako da
po¢nu razmisljati o posjeti ili da im pomogne zapamtiti lokaciju kada budu spremni rezervirati
odmor. Ubacivanjem suptilnih poziva na akciju i spominjanja ponude brenda, ideja je da ¢e

potencijalni kupci odluciti rezervirati odmor na tom odredistu preko tvrtke koja ga promovira.

Turisticke zajednice odredenih zemalja ili regija Cesto koriste marketing destinacije kao nacin
da pokusaju dovesti vise posjetitelja u to podrucje kako bi potaknuli lokalno gospodarstvo i

etablirali se kao pozeljna destinacija za odmor.

Glavni cilj destinacijskog marketinga je uciniti kupca svjesnim i zainteresiranim za ciljnu
lokaciju prije dolaska. Cilj je potaknuti emotivnu Zelju da turist vidi 1 doZivi mjesto koje se
nudi, jer to Cini vjerojatnost da ¢e platiti odmor puno vecom. Jedna od kljucnih prednosti
odrediSnog marketinga jest ta da koristi emocionalnu udicu za angaziranje potencijalnih kupaca,
Sto dovodi do mnogo visih stopa konverzije. Cijeli pristup je prodaja iskustva i prednosti
lokacije pokazujuci klijentima kakvo bi njihovo iskustvo putovanja moglo biti ako posjete,

poticu¢i ljude da zamisle odmor na tom mjestu.

17 Buhalis, D., Marketing the competitive destination of the future, Tourism Management, Special Issue: The
Competitive Destination, Westminster University, 2000., str. 12.
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Tehnike koje se koriste u destinacijskom marketingu ukljucuju stvari poput videosadrzaja,

nudenje ekskluzivnih vodica i preporuka te dijeljenje svjedoc¢anstava kupaca.

Jos jedna prednost destinacijskog marketinga je ta sto se fokusira na ponudu lokacije umjesto

na konkretne paket aranzmane ili putna iskustva koja brend prodaje.®

18 https://hub.wtm.com/blog/travelindustry/what-is-destination-marketing/ (pristupljeno 01.07.2022.)
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4. TURISTICKE ATRAKCIJE

Turisticke atrakcije su turisticki resursi trziSne vrijednosti koji mogu privudi turiste u turisticka
mjesta ili turisticke destinacije. Skupina turistickih atrakcija ¢ini bazu turisticke atrakcije
destinacije. TuristiCka atrakcijska osnova najvazniji je dio sveukupne turisticke resursne
osnove. Nju sacinjava skup potencijalnih i realnih turisti¢kih atrakcija svake turisticke

destinacije, mjesta, kraja, regije, drzave, pa i kontinenta.'®

Sve turisticke atrakcije su turisticki resursi, a svi turisticki resursi nisu turisticke atrakcije. Da
bi neki turisticki resurs postao turistiCka destinacija 1 aktivirao njegov atraktivni potencijal,

nuzna je njegova trzi$na vrijednost i turisticka interpretacija.?

TuristiCka atrakcija je sve Sto ima jedinstvenost, ljepotu 1 vrijednosnu raznolikost u obliku
prirodnih resursa, kulture i rezultat je turistickih posjeta Covjeka. Drugim rijeCima, turisticka

privlaénost je sljedeéa: %

1. turisticka atrakcija koja je opipljiva, stanje prirode kao Sto je flora i fauna;
2. turisticka atrakcija od ljudskog remek-djela koje je nematerijalno, kao Sto su muzeji,

povijesne relikvije, drevna bastina, kulturna umjetnost i mjesta za zabavu.

Ostale turisticke atrakcije nastale su kao spoj umjetnog i prirodnog stanja (agroturizam).
Mjesavina materijalne i nematerijalne imovine naziva se atrakcija. Atrakcija su elementi i uvjeti
koji nisu dostupni kod kuce; sve Sto se moze vidjeti, aktivnosti koje se poduzimaju i iskustvo
koje treba zapamtiti kako bi motiviralo ljude da se bave aktivnostima izvan svojih naselja.
Glavna komponenta turisticke atrakcije je nesto Sto privlaci ljude iz drugih podrucja da posjete

neko mjesto kako bi nesto vidjeli ili u€inili.

Turisticka atrakcija su svi ¢imbenici koji generiraju protok turista na odredeno mjesto.
Cimbenici povezani s turisti¢kim sadrzajima elementi su turistickog proizvoda koji motiviraju
turisticke posjete, ali u nedostatku proizvoda sprijecit ¢e turiste da putuju do turisticke atrakcije.
U proizvod je ukljucena i najbolja prometna dostupnost, koja se mjeri vremenom i cijenom
dolaska do turisticke destinacije. Nadalje turisticka atrakcija kategorizira se u pet glavnih
skupina, a to su: kultura, priroda, dogadanja, rekreacija i zabava. Turistickom atrakcijom mora

upravljati na nain da se osigura njihova odrZivost i kontinuitet.

19 I§u§en, E. (2002), Turisticka atrakcijska osnova, Institut za turizam, Zagreb., str. 23

20 Corluka G. (2010.), op.cit., str. 91

21 Richards, G. (2002.) Tourism attraction systems: Exploring cultural behaviors, Tilburg University, str. 1048-
1064
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Atrakcije se moraju konzumirati kroz razgledavanje, ali mogu postojati i u nedostatku znacajnih
znamenitosti. Leiper stoga formulira opcenitiji model tj. kaze da je "turisticka atrakcija sustav
koji se sastoji od tri elementa: turistickog ili ljudskog elementa, jezgre ili srediSnjeg elementa i
markera ili informativhog elementa”. Turisticka atrakcija nastaje kada su tri elementa

povezana.?

SrediS$nji element, ili jezgru sustava privla¢enja on je vidio kao "bilo koje svojstvo ili
karakteristiku mjesta koje putnik planira posjetiti ili ga stvarno posjecuje”. Leiper je definirao
jezgre u smislu motivacija koje potiCu posjete. Primarna jezgra je atribut (npr. lokacija,
znamenitost, osoba, kulturni element itd.) mjesta koja utje¢e na odluku o posjetu odredenom
mjestu, sekundarna jezgra je atribut poznat prije posjeta, ali nije zna¢ajan u stvaranju itinerera,
a tercijarna jezgra nepoznata je prije posjeta, ali otkrivena nakon dolaska na odrediste. Leiper
takoder kategorizira markere u smislu nacina na koji prenose informacije 0 znamenitostima.
Generiraju¢i markeri su dijelovi informacija prikupljeni prije polaska, tranzitni markeri se
susrecu na putu, a susjedni markeri nalaze se u jezgri na koju se odnose. Trebao bi postojati
odnos izmedu motivacije, vrste posjecene jezgre i vrste markera na koji se naislo. Leiper tvrdi
da je "potreban barem jedan generiraju¢i marker, koji se odnosi na neku vrstu fenomena koji
djeluje kao primarna jezgra, prije nego Sto pojedinac moze postati motiviran da krene na
turisticko putovanje”. Posjetitelja se motivira da posjeti odrediste informacijama dobivenim od
generirajuceg markera koji odgovaraju njegovim potrebama i zeljama. Na putu posjetitelj moze
nai¢i na oznake tranzita koje vode do drugih atrakcija ili na odrediS$tu moze pronaci susjedne

oznake jos vise jezgri.?3
4.1. Klasifikacija turistickih atrakcija

Klasifikacijom se formira homogena skupina atrakcija koja predstavlja ¢imbenik privla¢nosti
turisticke destinacije pri oblikovanju turistickog proizvoda. Klasifikacija turistickih atrakcija
moze pojednostaviti izuzetno slozene turisticke sustave, §to rezultira veCom transparentnoscu i

lakSom interpretacijom.24

22 Leiper, N. (1990.) Tourist attraction systems, Annals of tourism research, Tilburg University str. 371

23 Leiper, N. (1990.) op.cit., str. 372-379

24 Kresi¢, D. (2007), Faktori atraktivnosti turisticke destinacije u funkciji konkurentnosti, Institut za turizam
Zagreb Acta Turistica, 45-82.
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Osnovnu klasifikaciju turistickih atrakcija daje Lew. Autori razvijaju tri osnovne metode
klasifikacije atrakcija: ideografsku, organizacijsku i kognitivnu. U suvremenoj praksi

uobicajena je kombinacija gore navedenih pristupa.

Jedna od najvaznijih klasifikacija je ona Svjetske turisticke organizacije Ujedinjenih naroda,

prema kojoj su sve turisticke atrakcije podijeljene u pet skupina:
* Prirodni turistic¢ki resursi
 Kulturno-povijesna bastina
* klimatski uvjeti
* Infrastruktura i
* Turisticke usluge 1 sadrzaji.

Jednako priznata klasifikacija su nalazi Ritchieja i Croucha, koji su atrakcije podijelili u sedam

kategorija:
e fiziografija i klima
e povijest i kultura
e trziSne veze
e ponuda aktivnosti u destinaciji
e dogadanja i manifestacije

e zabavai

turisticka suprastruktura.

5.1.Atraktivnost turisti¢kih destinacija

Atrakcija destinacije temeljno je turistic¢ko obiljezje koje turisti¢ke destinacije posjeduju. Ove
atrakcije definiraju okvir unutar kojeg posjetitelji uzivaju u odmoru. Oni ukljucuju sve oblike
prirodnih 1 stvorenih (ljudski stvorenih) resursa, kulture, baStine, povijesti, obicaja,
arhitektonskih obiljezja, tradicionalne umjetnicke kuhinje, glazbe i rukotvorina koji privlace

putnike.?

% Crouch, G., & Ritchie, B. (1999). Tourism, competitiveness, and societal prosperity. Journal of Business
Research, 44, 137-152
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Najidealnije odredisne atrakcije su one koje su rijetke, neponovljive i dostupne samo na
odredenom odredi$tu ili na vrlo malom broju odredista. Flagestad i Hope (2001.) tvrde da
atrakcije odredista ne bi trebale biti ograni¢ene samo na fizicke atrakcije. Medutim, tvrdnja
Flagestada i Hopea moze se kritizirati jer je utvrdeno da nefizicke atrakcije igraju samo
pomoc¢nu ulogu glavnim atrakcijama odredista. Atrakcije destinacije primarni su elementi
privlacnosti destinacije; oni su kljucni motivatori turistiCkog posjeta i temeljni razlozi zasto
buduéi posjetitelji biraju jednu destinaciju umjesto druge. Identificirani su drugi odredisni
¢imbenici koji pridonose 1 povecavaju privlacnost turistickog odredista, kao $to su klima,

komunikacijski kapaciteti, itd.?

Postoje razli¢ite klasifikacije 1 kategorije destinacijskih atrakcija. Na primjer, Swaarbrooke
(1995.)?" Klasificira atrakcije u dvije Siroke klase, one koje je napravio ¢ovijek i prirodne.
Atrakcije koje je napravio Covjek stvaraju ljudi (npr. povijesni spomenici ili tematski parkovi),
a primjeri prirodnih atrakcija su neobic¢na flora i fauna 1 spektakli kao $to su Viktorijini slapovi.
Neki klasificiraju atrakcije u mjesta 1 dogadaje, pri ¢emu je mjesto odrediste koje privlaci
posjetitelje (npr. nacionalni park), dok je dogadaj nesSto Sto privlaci ljude zbog onoga S§to se
dogada (npr. turnir Svjetskog nogometnog prvenstva). Goeldner, Ritchie i Mclntosh (2000.)%
kategoriziraju atrakcije u pet glavnih skupina kao $to su kulturne, prirodne, dogadaji, rekreacija
1 zabava. Atrakcije takoder mogu ukljucivati krajolike, aktivnosti 1 iskustva. Na primjer, Crouch
i Ritchie (1999) dijele atrakcije u Sest kategorija: fiziografiju, kulturu i povijest, trzi$ne veze,
aktivnosti, dogadaje 1 turisticku nadgradnju. Turisti se takoder mogu privuci na odrediste ako
su "ukljuceni i aktivni" u atrakcije kao $to su rafting, lovacki safari i voznja biciklom. Oni
sugeriraju i da je izazov destinacijama razviti aktivne atrakcije koje iskoriStavaju prirodnu
fiziografiju destinacije dok ostaju u skladu s lokalnom kulturom i vrijednostima. Kakva god
bila Klasifikacija destinacijskih atrakcija, evidentno je da razliite atrakcije privlace razliCite
tipove turista u destinacije 1 zadovoljavaju razlicite potrebe. Na primjer, odredista koja nude
zabavan no¢ni Zivot mogu se svidjeti mladim putnicima, dok bi odredista koja nude lako
dostupne sadrzaje prilagodene djeci bila korisna za obitelji s malom djecom. Takoder ona
odrediSta koja imaju relativno jednostavan i jeftin prijevoz do i od odrediSta mogu biti
privlacnija starijim putnicima. §to destinacija ima viSe raznovrsnih atrakcija, to je ta destinacija

privlacnija turistickom trziStu. Mnoga uspjeSna turisticka odrediSta koja nude Sirok izbor

%6 Flagestad, A., & Hope, C. (2001). Strategic success in winter sports destinations: A sustainable value creation
perspective. Tourism Management, 22, 445-461. Oslo school of managment

27 Swaarbrooke, J (1995.) The development and management of visitor attraction, Oxford

28 Goeldner, C., Ritchie, B. i Mclntosh, R. (2000.) Tourism: Principles, practice and philosophies, New York
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popularnih atrakcija zadovoljavaju brojna ciljana trzista. Medutim, neke od najuspjesnijih

destinacija masovnog turizma imaju ogranicen raspon atrakcija kao $to su sunce, pijesak i more.

Nadalje, budu¢i da je jedinstvenost atrakcije glavni faktor privlacenja koji odreduje razinu

posjeéenosti destinacije, §to je atrakcija jedinstvenija, to je destinacija privla¢nija.?®

Atraktivnost turistickih destinacija moze se mjeriti proucavanjem atraktivnosti pojedinih

turistickih atrakcija/turisti¢kih proizvoda/usluga ili atraktivnosti turistickih destinacija.

Slika 2 Mjerenje atraktivnosti destinacije

MIERENIE
INTENZITETA
DESTINACISKE
ATRAKTIVNOSTI
-
Mijerenje Mijerenje
promatranjem promatranjem obiljezja
obiljeija potrainje ponude
- >
1
"
Mijerenje pokazatelja Mijerenje stavovai Mijerenje promatranjem
trzidne uspjesnosti percepcije turista o obiljeija ponude
destinacije destinaciji
~ )
o
"1 Broj dolazaka turista N\ — mor i 1. Dufina obale A
. Klima i geografski poloiaj 3. Broj plaZa

2. Broj nodenja turista

kapaciteta

4. Dufina trajanja sezone

5. Devizni prihodi od turizma

6. Proracunski prihodi od turizma

7. Prosjetna dnevna potroinja
turista

.

3. Stopa iskoristenosti smjestajnih

N\

2. Povijesno-kulturna bastina 3. Broj sunéanih sati u godini

3. Dogadaii i manifestacije 4. Broj i vrsta smjedtajnih objekata

4. Aktivnosti u destinaciji 5. Broj | vrsta ugostiteljskih objekata
> Tr_bsng_ U S R AT 6. Ponuda aktivnosti u destinaciji
destinacijom

7. Dogadaji i manifestacije u
destinaciji

8. Stupan] izgradenosti infrastrukture
J \9 Prometna dostupnost destinacije J

6. Kvaliteta smjestajnin i
ugostiteljskih objekata

7. Kvaliteta infrastrukture

Izvor: Corluka G: Menadzment turizma, Zbirka poslovnih slu¢ajeva, 2010, str. 107

Atraktivnost destinacije moZe se mjeriti na dva nacina:

e Mjerenjem privlacnosti glavnog ili klju¢nog faktora privla¢nosti

e Mjerenjem intenziteta atraktivnosti svih atraktivnih ¢imbenika destinacije i zbrajanjem

njihovih pojedinacnih vrijednosti dobiva se ukupna atraktivnost destinacije.

2 Crouch, G., & Ritchie, B. (1999). op.cit, 137152

25



Tri glavne metodologije za mjerenje atraktivnosti destinacije mogu kvalitativno i kvantitativno

pokazati atraktivnost destinacije:

. Metode za mjerenje snage atraktivnosti destinacije u smislu turisti¢ke potraznje
. Mjera snage atraktivnosti destinacije iz perspektive koju pruzaju turisti
. Koristite kombinaciju ove dvije metode za mjerenje jacine privla¢nosti odredista.*

30 Kresi¢, Damir Mjerenje atraktivnosti turisti¢kih destinacija u funkciji konkurentnosti, 2005., magistarski rad,
Ekonomski fakultet, Zagreb
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6. HOTELI KAO FAKTORI ATRAKTIVNOSTI TURISTICKE
DESTINACIJE

Kvalitativna i kvantitativna obiljeZja ponude smjestaja izravno utjeCu na ukupnu uspjesnost i
razvoj turistickih destinacija. Stoga, kako bi se osiguralo da ponuda smjestaja ucinkovito
doprinosi planovima i ciljevima razvoja turizma, logi¢no je da razvoj smjestajnog sektora bude

temeljni element ukupnog procesa planiranja destinacije.

Kunst u zaklju¢ku znanstvenog rada u kojem objaSnjava modele mjerenja konkurentnosti u
turizmu navodi da: ,, budu¢i da se konkurentnost svake pojedine turisticke destinacije potpuno
neovisno o razli¢itim ¢initeljima koji je odreduju moze, u konacnici, svesti na pitanje potroSnje
po jedinici kapaciteta, pri cemu su one destinacije koje ostvaruju vecu potrosnju po jedinici
kapaciteta konkurentnije, ¢ini se da bi se medunarodne komparacije konkurentnosti pojedinih
zemalja kao turistickih destinacija valjalo temeljiti ponajvise na trziSno etabliranim 1 lako

dostupnim pokazateljima.*3

Cinjenica je da je hotelijerska, odnosno ugostiteljska industrija, djelatnost koja je klju¢na za
razvoj turisticke destinacije, buduci da ostvaruje znacajan dio prihoda od turizma, ali 1 pruza

razne mogucénosti zaposljavanja.
U nastavku ¢emo navesti neke od najpoznatijih hotelskih atrakcija u svijetu.
e Katikies hotel u Gr¢koj

Katikies - kompleks mostova, kubistickih kucica i infinity bazena - sSmatra se grande damom
butik hotela. Imanje je prirodno pogodno za mladence, romantiCare i parove. SmjeSten u
zabavnoj Cetvrti, ovaj luksuzni hotel udaljen je nekoliko koraka od zaljeva Amoudi i dvorca
Oia. Osnovan je 1987 godine. Broj zaposlenih osoba je 13. Godisnje potrose ¢ak 30 000 dolara
na samo bojanje bijelih zidova hotela po ¢emu je sama destinacija 1 poznata. Godisnji prihod

hotela je 3.5 milijuna dolara. Ovo je primjer hotela po kojem posjetitelji biraju samu destinaciju.

Na listu Svjetskih atrakcija je uvrsten 2018. godine.

31 Kunst 1. (2009): Ocjena konkurentnosti turisticke destinacije — specifi¢nosti I ograni¢enja, Acta Turistica, Vol
21, No. 2, str. 129-159 Institut za turizam Zagreb
32 http://worldlist.vision/eurasia/greece/katikies-hotel.phtml (pristupljeno 05.07.2022.)
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Slika 3 Katikies Hotel u Grékoj

Izvor: http://worldlist.vision/eurasia/greece/katikies-hotel.phtml

e Gateway Canyon Resort and Spa

Gateway se nalazi duz slikovite 1 povijesne sporedne ceste Unaweep/Tabeguache duge 133
milje, koja vijuga kroz crveni pjeS¢enjak u spektakularnom kanjonu Unaweep. Hotel je osnovan
2004. godine te broji 38 zaposlenika te 38 soba. Godisnji prihod mu se kre¢e oko 12.1 milijuna

dolara te je to pravi dokaz hotela koji utjeCe na atraktivnost same destinacije.

Gateway Canyons Resort je prekrasna oaza s pristupom brdskom biciklizmu, jahanju,
planinarenju 1 penjanju, ribolovu i raftingu, muzeju automobila i jo§S mnogo toga, a sve je to

smjesteno usred jedinstvenog okruzenja ovog podrugja.®

Slika 4 Gateway Colorado Resort

Izvor: www.tripadvisor.com

33 http://worldlist.vision/north_america/united_states/gateway-canyons-resort-spa.phtml (pristupljeno
05.07.2022.)
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e Marina Bay Singapur

Marina Bay Sands integrirano je odmaraliSte ispred zaljeva Marina Bay u Singapuru.
Odmaraliste je u vlasniStvu korporacije Las Vegas Sands, a na otvaranju 2010. godine smatralo
se najskupljim samostalnim kasinom na svijetu s 8 milijardi $. Odmaraliste ukljucuje hotel s
2561 sobom, kongresno-izlozbeni centar od 120 000 ¢etvornih metara , The Shoppes od 74.000
cetvornih metara u trgovackom centru Marina Bay Sands, muzej, veliko kazaliSte, restorani
"slavnih kuhara", dva plutajuca kristalna paviljona, umjetni¢ko-znanstvene izlozbe i najveci
atrijski casino na svijetu s 500 stolova 1 1600 utora strojevi. Kompleks ukljucuje tri tornja na
¢ijem se vrhu nalazi povezuju¢i 340 metara dug i SkyPark s kapacitetom od 3902 osobe i 150
m, infinity bazen, postavljen na vrhu najveée svjetske javne konzolne platforme, koja se

nadvija nad sjeverni toranj za 66,5 m. 3

Slika 5 Marina Bay Singapur

Izvor: https://en.wikipedia.org/wiki/Marina_Bay Sands

34 https://www.annualreports.com/HostedData/AnnualReports/PDF/NYSE_LVS 2021.pdf (pristupljeno
12.09.2022.)
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Slika 6 Prihodi Marina Bay Hotela

Year Ended December 31,

Percent
2021 2020 Change

(Dollars in millions)

Casino $ 2,892 8 2,041 41.7 %
Rooms 415 280 48.2 %
Food and beverage 199 156 27.6 %
Mall 649 381 70.3 %
Convention, retail and other 79 82 3.7)%
Total net revenues S 4234 § 2.940 44.0 %

Izvor:https://www.annualreports.com/Hosted Data/AnnualReports/PDF/NYSE_LVS 2021.pd

e Taj Mahal Palace hotel

Smjesten u povijesnom gradu Agri, Taj Mahal nazivaju "simbolom ljubavi", a mnogi ga
smatraju jednom od najljepsih gradevina na svijetu. Sirok raspon posjetitelja dolazi sa svih
strana svijeta kako bi se divili ljepoti spomenika i cijenili arhitekturu. Taj Mahal, koji se smatra
jednom od najboljih ilustracija mogulske arhitekture u Indiji, nalazi se na UNESCO-vom

popisu svjetske bastine.

Taj Mahal Palace Hotel je 1903. sagradio Jamsetji Tata, pionir indijske industrije. Hotel je prvi
imao struju, americke ventilatore i engleske batlere. Uz to prvi licencirani bar u gradu, prvi
cjelodnevni restoran u Indiji 1 prva "diskoteka" u Indiji su nastali upravo u ovom hotelu. Izmedu
nedavno obnovljene stare zgrade palace i modernog krila tornja nalazi se 55 soba i apartmana.
Svaka je soba drugacije uredena, oslanjajuci se na mogulski, europski i anglo-indijski stil. Taj
Mahal Palace Hotel je hotel s pet zvjezdica, a ima 565 soba, 46 apartmana i 11 restorana. Dana
26. studenog 2008. godine hotel je napadnut od strane grupe terorista, a dijelovi hotela su tesko
unisteni, posebno krov hotela i dio bastine. Bilo je potrebno vise od 12 mjeseci da se zavrse svi

radovi na obnovi.

Hotelska industrija u Indiji rasla je stabilnim tempom posljednjih godina. Nakon dobrog
pocetka 2020., industriju je tesko pogodila pandemija koronavirusa (COVID-19), kao i izolacija
diljem zemlje od ozujka do lipnja 2020., koja je ukljucivala ograni¢enja putovanja. Zbog toga

je popunjenost znacajno pala, iako se situacija poboljsala kasnije te godine, dijelom zahvaljujuci

30



sezoni festivala. Prihod Taj Mahal Palace Hotela, jedne od vode¢ih hotelskih kompanija diljem

Indije, u financijskoj godini 2021. , iznosio je oko 238 milijuna americkih dolara.®

Slika 7 Taj Mahal Palace hotel

T | /N

K]

Izvor: https://www.cntraveler.com/hotels/india/mumbai/taj-mahal-palace-mumbai

3 https://www.cntraveler.com/hotels/india/mumbai/taj-mahal-palace-
mumbai https://www.statista.com/statistics/1220259/taj-hotels-resorts-and-palaces-revenue/ (Pristuplieno
06.09.2022.)
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Slika 8 Prihod Taj Mahal Palace hotela

(in million U.S. dollars)

i Lok

FY 201
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Izvor: https://www.statista.com/statistics/1220259/taj-hotels-resorts-and-palaces-revenue/

. Solaris resort Sibenik

Na poluotoku 6 km od sredista Sibenika. Resort ukljucuje pet hotela. Ponuda u Resortu:
tematski a la carte restorani, trgovina plazne opreme, supermarket, cocktail beach klubovi i
barovi; En Vogue beach club, sports ski centre; water park. Sportski sadrzaji: odbojka na
pijesku, 3 teniska terena, stolni tenis, pirate adventure - mini golf; animation and entertainment.
Kapacitet soba je 1545, odnosno 3039 osnovnih leZaja u hotelskom smjestaju. Pored osnovnih

tu je jo§ 1 1345 pomo¢nih lezajeva.

Dnevno bude oko 10,000 gostiju te ostvaruju preko 750,000 nocenja.
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Slika 9 Solaris resort u Sibeniku

Izvor: https://www.amadriapark.com/hr/hotel/amadria-park-hotel-ivan-ex-solaris-sibenik/

Tablica 1 Usporedni pregled ostvarenih no¢enja

Smjestajni 2018. 2019. Indeks
kapaciteti Nocenja Ucesce u % Nocenja Uces¢e u % 2019./18.

Hoteli 455.094 57,94 474.632 60,47 104,30

Apartmani 29.514 3,76 27.129 3,48 91,92

Kamp i
) 300.784 38,30 283.101 36,07 94,12
mobile resort
Ukupno 785.382 100,00 784.862 100,00 99,93

Izvor: https://www.amadriapark.com/hr/wp-content/uploads/sites/4/2020/08/godisnje-financijsko-izvjesce-2019-

konsolidirano-solaris-dd-compressed.pdf

Tablica 2 Pregled ostvarenih no¢enja u 2019. godini prema trzistu

) 2018. 2019. Indeks
Opis
Nocenja Ucesce Nocenja Ucesce 2019./18.
Domaca 105.946 13,49 102.969 13,12 97,19
Strana 679.436 86,51 681.893 86,88 100,36
UKUPNO 785.382 100,00 784.862 100,00 99,93

Izvor: https://www.amadriapark.com/hr/wp-content/uploads/sites/4/2020/08/godisnje-financijsko-izvjesce-2019-

konsolidirano-solaris-dd-compressed.pdf
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Tablica 3 Pregled prihoda i rashoda

Indeks
Elementi Ostvareno 2018. | Ostvareno 2019.
2019./18.
Ukupni prihodi 350.322.976 361.015.057 103,05
Ukupni rashodi 346.282.505 359.897.173 103,93
Dobit prije
o 4.040.471 1.117.884 27,67
oporezivanja
Porez na dobit 1.057.956 310.227 29,32
Dobit nakon
o 2.982.515 807.657 27,08
oporezivanja
Sveobuhvatna
6. ) 2.982.515 807.657 27,08
dobit

Izvor: https://www.amadriapark.com/hr/wp-content/uploads/sites/4/2020/08/godisnje-financijsko-izvjesce-2019-

konsolidirano-solaris-dd-compressed.pdf®®

. Hotel Kvarner Opatija

Hotel Kvarner u Opatiji bio je prvi hotel na jadranskoj obali. Izgraden 1884. godine, njegov
arhitektonski stil hvaljen je kao sinonim za eleganciju i sofisticiranost hotela Opatija. Ovaj hotel
igra vaznu ulogu u povijesti opatijskog 1 hrvatskog turizma. Hotel Kvarner smatra se

zacCetnikom turisticke tradicije ove regije, a kroz svoju je povijest ugostio brojne poznate osobe.

Prihod u 2021. godini iznosi 61.116.253 kune. Ima 138 zaposlenih djelatnika. 3

36 https://www.amadriapark.com/hr/wp-content/uploads/sites/4/2020/08/godisnje-financijsko-izvjesce-2019-
konsolidirano-solaris-dd-compressed.pdf
37 https://www.liburnia.hr/hr/ (pristupljeno 06.09.2022.)

34


https://www.amadriapark.com/hr/wp-content/uploads/sites/4/2020/08/godisnje-financijsko-izvjesce-2019-konsolidirano-solaris-dd-compressed.pdf
https://www.amadriapark.com/hr/wp-content/uploads/sites/4/2020/08/godisnje-financijsko-izvjesce-2019-konsolidirano-solaris-dd-compressed.pdf
https://www.amadriapark.com/hr/wp-content/uploads/sites/4/2020/08/godisnje-financijsko-izvjesce-2019-konsolidirano-solaris-dd-compressed.pdf
https://www.amadriapark.com/hr/wp-content/uploads/sites/4/2020/08/godisnje-financijsko-izvjesce-2019-konsolidirano-solaris-dd-compressed.pdf
https://www.liburnia.hr/hr/

Slika 10 Hotel Kvarner u Opatiji

Izvor: https://planetofhotels.com/hr/hrvatska/crikvenica/hotel-kvarner-palace

Slika 11 Poslovni prihodi hotela Kvarner
90.000.000 Poslovni prihodi
80.000.000
70.000.000
60.000.000

50.000.000
2015. 2016. 2017. 2018.  2019.

Izvor: https://www.fininfo.hr/Poduzece/Pregled/kvarner-hoteli/Detaljno/74328
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Slika 12 Financijski pokazatelji hotela Kvarner

u milijunima kuna 2020 2021 2021/2020
Ukupni prihodi 110,9 2491 125%
Poslovni prihodi 10,7 248,2 124%
Prihodi od prodaje 3.1 215,9 195%
Prihodi pansiona? 59,1 180,8 206%
Operativni troskovi?® 1341 216,2 61%
EBITDA* -31,7 209 n/a
Prilagodena EBITDA® -23,7 36,6 n/a
EBIT -164,3 -81,1 51%
EBT -172,1 -87,0 49%
Neto dug® 265,3 350,2 32%
Novac i nov¢ani ekvivalenti 12,0 15,2 26%

KLJUCNI OPERATIVNI POKAZATELJI

2020 2021 2021/2020
Broj smjestajnih jedinica (operativnih) 1.212 1.828 51%
Godisnja zauzetost” (%) 16,7% 29,7% 1.300bb
Broj prodanih smjestajnih jedinica 73.991 198.308 168%
Broj nocenja 143.718 387.040 169%
Prosjecna dnevna cijena (u kunama) 798 912 14%
RevPAR’ (u kunama) 48.735 98.888 103%

Izvor:https://www.liburnia.hr/cms_media/web/biz/financije/LIBURNIA_RIVIERA HOTELI_financijski_izvjes
taj_treci_kvartal.pdf®

Las Vegas je bez sumnje jedno od najboljih mjesta u Sjevernoj Americi za turiste jer je grad
razvijen imajuci na umu slobodno vrijeme i zabavu. Dok su veliki gradovi u Italiji, Francuskoj
i Spanjolskoj medu najboljim odredistima u Europi, Vegas privla¢i veliki broj medunarodnih i
lokalnih posjetitelja. Vegas nudi Siroku ponudu zabave i moguénosti boravka, ovisno o budzetu

turista.

Las Vegas se smatra svjetskom prijestolnicom kasina, a podaci pokazuju da velika ve¢ina ljudi
koji dodu u Vegas okusSaju srecu u lokalnim kasinima. Mnogi kultni hoteli nude usluge svjetske

klase 1 razli¢ite moguénosti zabave.

MGM Grand, Circus Circus, The Venetian, Bellagio Hotel & Casino, Caesars Palace medu

najboljima su u ugostiteljstvu. Neki od hotela su medu najve¢ima na svijetu s MGM Grand koji

38https://www.Iiburnia.hr/cms media/web/biz/financije/LIBURNIA RIVIERA HOTELI financijski izvjestaj t

reci_kvartal.pdf (pristupljeno 06.09.2022.)

36


https://www.liburnia.hr/cms_media/web/biz/financije/LIBURNIA_RIVIERA_HOTELI_financijski_izvjestaj_treci_kvartal.pdf
https://www.liburnia.hr/cms_media/web/biz/financije/LIBURNIA_RIVIERA_HOTELI_financijski_izvjestaj_treci_kvartal.pdf

nudi 5.044 sobe, Luxor (4.400 soba), Venetian (4.028 soba), Caesars Palace (3.980 soba),
Resorts World (3.506 soba) i Flamingo s 3.460 soba .

lako je pandemija COVID-19 dovela do zatvaranja, svjedocili smo padu broja turista tijekom
2020. 1 2021. godine. Medutim, Grad grijeha uspio je privuci posjetitelje u rekordnom broju
nakon §to su ograni¢enja ukinuta i turisticke usluge ponovno uspostavljene. Godine 2020. Las
Vegas je primio 19 milijuna posjetitelja u usporedbi s 42 milijuna u 2019. Medutim, brojke su

se vratile na 32 milijuna tijekom 2021., a vlasti o¢ekuju rekordan broj turista tijekom 2022.

Slika 13 MGM Grand Hotel Las Vegas

Izvor:https://cdn.voxcdn.com/thumbor/9KaT MZuFvJOL qdwlclt4dQVGXwg=/1400x1050/filters:format(jpeq)/c
dn.vox-cdn.com/uploads/chorus_asset/file/20005344/MGMGrand_hearts.jpg
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Slika 14 The Venetian Hotel Las Vegas

Izvor:https://digital.ihg.com/is/image/ihg/ic-alliance-resorts-las-vegas-
55290408872x1?fit=fit,1&wid=2400&hei=1200&glt=85,0&resMode=sharp2&op usm=1.75,0.9,2,0

Slika 15 Bellagio Hotel & Casino

Izvor https://i0.wp.com/wheelchairtravel.org/wp-content/uploads/2019/05/bellagio-feature-onsite-
1.jpg?fit=1400%2C800&ssI=1
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Slika 16 Raspolozivi broj soba Las Vegas

Las Vegas Hotel Room Inventory by Year (@ EEgfamons
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Izvor: https://www.freepressjournal.in/travel/entertainment-heaven-las-vegas-can-surprise-even-

expert—travelers39

e Grand Park hotel Rovinj

Grand Park hotel u Rovinju raspolaze s 209 modernih soba koje pruzaju pogled na povijesnu

jezgru Rovinja, okolne otoke i Jadransko more. Takoder ima spa i wellness centar te vanjski

bazen.

Rovinj je 2019. godine ostvario oko 4 milijuna nocenja sto predstavlja povecanje za 5 %, a
najveéi broj nocenja je ostvareno upravo u ovom hotelu i ostalim hotelima Maistra d.d., cak

52%, tocnije 2.069.663 nocenja.

3 hitps://www.freepressjournal.in/travel/entertainment-heaven-las-vegas-can-surprise-even-expert-
travelers (pristupljeno 06.09.2022.)
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Slika 17 Grand Park hotel Rovinj

Izvor https://ptravelsclub.com/the-grand-park-hotel-rovinj/

Slika 18 Analiza prodaje Grand Park hotela

Grupa Maistra Maistra d.d.
Analiza prodaje po vrstama
¢ 2021. 2020. 2021. 2020.
(u tisuc¢ama kuna)
Prihodi od smjestaja 803.159 354.672 773.670 348.693
Prihodi od hrane i pi¢a 310.883 138.907 304.733 135.847
Prihodi od ostalih turistickih usluga 23.026 13.670 19.225 10.157
Ostali prihodi 5.095 2.984 5.095 3.043
1.142.163 510.233 1.102.723 497.740

Izvor. https://www.maistra.com/hr/smjestaj/grand-park-hotel-rovinj/#/*°

40 https://www.maistra.com/hr/smjestaj/grand-park-hotel-rovinj/#/ (pristupljeno 06.09.2022.)
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ZAKLJUCAK

Smjestaj je temeljni element turistickog proizvoda. Ne samo da je to najveéi 1 najprisutniji
podsektor unutar turistiCkog gospodarstva, koji obi¢no ¢ini oko jedne tre¢ine ukupnih troskova
putovanja, ve¢ je i bitan sastojak turistiCkog iskustva. Odabir smjestaja uglavnom odrazava
potrebe i ocekivanja turista i, kao rezultat toga, i kvantitativne i kvalitativne karakteristike
ponude smjestajnih usluga izravno utjeCu na vrstu turizma/turiste koje privlae odrediSna

podrucja.

U isto vrijeme, medutim, rast 1 razvoj posebno smjestajnog sektora takoder je usko povezan s
ukupnim razvojem 1 uspjehom turistickih destinacija opcéenito. Na primjer, ukupna ponuda
lezajeva u odnosu na brojke dolazaka na destinaciju snazan je utjecaj na razine popunjenosti,
profitabilnost, zaposljavanje u sektoru, ulaganja i dugoro¢nu sposobnost pruzatelja smjestaja
da zadrze kontrolu nad razinama cijena. Slicno tome, fizicki poloZaj, gustoca i kvaliteta
smjestaja, te opseg u kojem je to uravnotezeno sa Sirim razvojem infrastrukture i turistickih
sadrzaja, vazan je element u ukupnom tonu ili privla¢nosti turistickih destinacija. To zauzvrat
izravno utjeCe na sposobnost destinacija da prezive na sve konkurentnijem medunarodnom
turistickom trziStu. Ukratko, uspjeh turistickih destinacija uvelike ovisi o odgovaraju¢em
razvoju smjestajnog sektora. To bi, naravno, sugeriralo da bi razvoj sektora smjestaja trebao
biti temeljni 1 integralni element cjelokupnog procesa planiranja destinacije. Drugim rije¢ima,
logi¢no je pretpostaviti da bi trebali postojati planovi i kontrole kako bi se osiguralo da ponuda
smjestaja odrazava i pridonosi Sirim planovima i ciljevima razvoja turizma. Medutim, opce je
poznato da se u cijeloj mediteranskoj regiji takav integrirani pristup planiranju i upravljanju
smjeStajnim objektima pokazao viSe iznimkom nego pravilom. Hoteli su najvazniji i
najpotrebniji gospodarski sektor u smislu atraktivnih turistickih destinacija. Hotelska industrija
je brzo i enormno rasla tijekom godina. Turizam je globalno istaknuta gospodarska grana zbog
svog velikog doprinosa bruto domac¢em proizvodu. Hotelijerstvo nudi smjestajne kapacitete
koji zadovoljavaju potrebe potroSaca prema njihovim preferencijama i razini potrosnje. 1z tog
razloga hotelski sektor nastoji pruZiti smjestajne kapacitete koji odraZavaju imidz turisticke
destinacije, jer je to jedna od potreba turista na putovanju. Oni pruzaju maksimalno opustanje
za turiste iz razli¢itih ekonomskih sredina po razumnim cijenama, Sto dovodi do fenomenalnog
rasta globalne turisticke industrije te zbog toga smatram da je razvoj hotela jako bitan element
u razvoju turisticke destinacije jer ¢e sama destinacija biti vise prepoznata u svijetu na nacin

koji je promoviraju hoteli. Stoga, drzavne vlasti trebaju stvarati povoljne uvjete za ulaganje
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domacih i stranih investitora u hotelijerstvo i gradnju hotela. Isto tako je bitno zbog razine

zaposlenosti i drugih elemenata.

Tradicionalne uloge destinacijskih marketinskih organizacija i hotelskih tvrtki Sire se kako
putnici traze autentinije iskustvo odrediSta. Mnoga odrediSna podruc¢ja iskusila su brz,
pretjeran ili neprikladan razvoj sektora smjeStaja koji, u nekim slucajevima, ugrozava
dugoro¢nu odrzivost turistiCke industrije. Hoteli se neprestano razvijaju kako bi stvorili
iskustva koja gosti traze, a hotelski brendovi mogu suradivati sa stru¢njacima za destinacijski
marketing kako bi stvorili iskustva za goste. Stru¢njaci za destinacijski marketing odgovorni su
za pronalazenje atrakcija, izgradnju odnosa s lokalnim tvrtkama i uvodenje programa u hotele,
dok hoteli prodaju iskustva gostima. Odgovarajuce politike razvoja turizma i, §to je jo§ vaznije,
ucinkoviti mehanizmi za provedbu takvih politika, trebaju postojati kako bi se usmjeravao i

kontrolirao razvoj sektora smjestaja.
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