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1. UvOD

1.1 Definiranje problema istrazivanja

Istrazivanjem problema ovog diplomskog rada analizirati ¢e se potencijal i moguénosti
marketin§ke komunikacije u funkciji godisnje popunjenosti hotela bastine. Utvrdivanje ovoga
odnosa je vazno za donoSenje odluka o marketin§kom budZetu i o upravljanju marketin§kim
spletom posebno manjih hotela (Seri¢ et al. 2019). Ovo je od posebnog znacaja za hotele
bastine, jer oni svoju konkurentnost grade slicno specijaliziranim turistickim proizvodima
(Seri¢, Perii¢, 2012). Hotelski integrirani proizvod treba biti temelj cjelokupne marketinske
komunikacije kojom ga se ciljanim turistima predoCava kao skup razli¢itih sastavnica,
odnosno pogodnosti koje zajedno sadrZze i dodanu vrijednost, slicno kao S$to se dodana
vrijednost percipira kod turisti¢ke destinacije (Serié et al. 2011; Serié et al. 2020).

Sastavnice integriranog hotelskog proizvoda su usluga smjestaja s popratnih pansionskim i
vanpansionskim sadrzajem (restorani, organizirani transferi, usluge spa odjela i dr.) u funkciji
udovoljavanja potrebama i Zeljama hotelskog gosta (Seri¢ et al. 2020B). Radisi¢ (2004)
navedene usluge klasificira u tri kategorije koje zajedno tvore integrirani hotelski proizvod:
primarne (smjestaj, prehrana), sekundarne (vanpansionske usluge) i tercijarne (dodatni sadrzaj
u sobama, ljubaznost osoblja, ukupan dozivljaj). O medusobnoj sinergiji primarnih,
sekundarnih i tercijarnih sastavnica integriranog hotelskog proizvoda u konacnici ovisi
ukupno zadovoljstvo gosta, neovisno o tipu i veli¢ini hotela (Seri¢ et al. 2015).

Hotel baStine se po mnogo ¢emu razlikuje od tipicnih hotela. Specificnost uredenja
podrazumijeva visi trosak po jedini¢noj hotelskoj sobi, kako u kalkulaciji izgradnje, tako i u
troSkovima tekuceg investicijskog odrzavanja. Zbog tog marketinSka komunikacija, odnosno
upravljanje promocijom kao posebno vaznom sastavnicom marketin§kog spleta
podrazumijeva racionalnosti  pri rasporedivanju marketinsSkog budzeta. Nesklad
neuravnotezenog razvoja marketinSkog spleta, posebice u kapitalom intenzivnim
poduzetni¢kim projektima generira visoke poslovne rizike (Serié, Petri¢evi¢, 2009).

Sukladno Guidelines for classification of heritage hotels (2022), hoteli bastine obuhvacaju
receptivne turisticke objekte u sklopu palaca, dvoraca, tvrdava i rezidencija neovisno o

veli¢ini objekta i ukupnom smjeStajnom kapacitetu. Fasada, arhitektonske znacajke i



konstrukcijsko urbanisticka rjeSenja trebaju biti uskladena s izvornim obli¢jem objekta, a
dojam ambijenta u skladu s tradicijama povijesnog razdoblja iz kojega zgrada potjece
(Melovi¢ et al. 2018). Hotel bastine podrazumijeva da se na fasadi objekta ne mijenja izvorno
arhitekturno rjesenje, jer se u nacelu radi o zasti¢enoj spomeni¢koj bastini. Obnova, prosirenje
postojeCeg Kkapaciteta, veci zahvati u interijeru objekta i sve vidljive promjene na i unutar
objekta provode se pod nadzorom konzervatora u skladu s tradicionalnim arhitektonskim
stilom gradevine.Navedeni Kriteriji podrazumijevaju znatno visu investiciju po smjestajnoj
jedinici hotela bastine u usporedbi s novim objektima. Ocuvanje tradicijskog imidZa objekta
za goste predstavlja dodanu vrijednost §to je pretpostavka i za visu cijenu smjestaja i pratecih
usluga. No ovo treba znati marketinski isticati i komunicirati.

Hoteli bastine doprinose imidZu turistiCke ponude destinacije u kojoj se nalaze, te
nacionalnom turistickom imidZu receptivne zemlje. Obzirom na $iri druStveni interes koji se
ostvaruje rastom broja hotela bastine u turistickoj destinaciji i receptivnoj zemlji zakonske
regulative vezane uz uredenje i uvodenje na trziste ne bi smjele biti dodatna barijera jer visoka
inicijalna ulaganja u uredenje ovakvih receptivnih objekata predstavlja visok poslovni rizik.
Medu ulagacima prevladavaju lokalni poduzetnici, dok su inozemni ulagaci oprezniji obzirom
na visi investicijski rizik (Seri¢, Lueti¢, 2008).

Obzirom da hoteli bastine sadrzajno znacajno doprinose diferencijaciji ponude smjestaja
svake destinacije istraZivanje problematike vezane uz njihovo poslovanje je aktualno i ima
Sire korisne drustvene reperkusije (Seri¢ et al. 2020C).

Donosenjem poslovne odluke o uredenju hotela bastine u odabranom objektu bastinske
vrijednosti poduzetnik zapocinje neizvjesnu i izazovnu poslovnu avanturu. Vazno je realno
sagledati mogucnosti 1 dinamiku povrata uloZenih sredstava. Po rije¢ima gospodina Nizica,
direktora hotela bastine Vestibul u Splitu, medu luksuznim hotelima bastine ima primjera kod
kojih je evidentno da ¢e za povrat cjelokupnog ulaganja, obzirom i na visoke troskove
tekuceg financijskog odrzavanja trebati vise desetljeca.

U knjizi Upravljanje marketingom hotela Seri¢, Stojanovi¢ i Jerkunica (2019) istidu rast
znacaja marketinske funkcije u poslovanju hotela tijekom posljednjih desetlje¢a. Marketinska
komunikacija ima sve intenzivniju ulogu, jer je to klju¢na platforma promocije integriranog
hotelskog proizvoda. Ranija praksa, kada su putovanja i boravak turista u hotelima inicirali
prodajni posrednici se znacajno promijenila. Danas se odluka o putovanju i odabiru hotela
najcesce donosi slijedom inicijative turista, sukladno posebnim Zeljama i o¢ekivanjima. Hoteli

bastine svojim specifi¢nostima trebaju turiste asocirati na jedinstven dozivljaj boravka, pa je



marketin§ka komunikacija u predstavljanju ovih receptivnih subjekata od posebnog znacaja,
no izvedbeno i troskovima kompleksnija.

Marketin§ka komunikacija u hotelijerstvu je nekada bila prvenstveno usmjerena prodajnim
posrednicima. Razvoj novih tehnologija pro$irio je moguénosti i aktivnosti marketinske
komunikacije. Danas marketinska funkcija hotela bastine ima dodatnu perspektivu u sferi
komunikacije putem drustvenih mreza (Borovac Zekan et al. 2011), te koriStenjem
prilagodenih mobilnih aplikacija iskoristivih u promociji hotelske ponude (Seri¢ et al. 2010).
Tehnoloske promjene podrazumijevaju modifikacije u poslovanju, posebno u logistici
hotelijerstva obzirom da je taj sektor ucestalo primarno fokusiran na inozemno trziSte
(Bentyn et al. 2020).

Trzisne odnose dodatno ¢ine kompleksnima promjene u ponasSanju turista slijedom
visegodisnje pandemije COVID-19 pa i to treba uzeti u obzir kada se osmisljavaju aktivnosti
marketinske komunikacije hotela bastine (Serié et al. 2021A; Seri¢ et al. 2021B). Posljedica je
to i dojma sigurnosti turisti¢ke destinacije, Gemu turisti danas pridaju izuzetan znadaj (Seri¢ et
al. 2022A; Serié et al. 2022B). Danas se marketinika komunikacija u turizmu, a posebno u
hotelijerstvu temelji na interaktivnosti (Seri¢ i Batali¢, 2018; Jaksi¢ Stojanovi¢ i Seri¢, 2019;
Jaksi¢ Stojanovié i Serié, 2020). Globalno turisti¢ko trziste i globalni trendovi se mijenjaju pa
se treba kontinuirano prilagodavati novim spoznajama (Seri¢ et al. 2012; Jaksi¢ Stojanovié i
Seri¢, 2019; Jaksi¢ Stojanovi¢ et al. 2020). Marketingka funkcija hotela bastine treba djelovati
na poticanje interesa i generiranje zelje za posjetom ciljanih segmenata turista umjesto
prepustanja potencijalnom gostu da na Internetu pronade informaciju o hotelu 1 sadrZaju
ponude. Ovo je posebno vazno u marketinSkoj komunikaciji hotelskih subjekata u post
tranzicijskim zemljama. Bez obzira na znacaj turizma za nacionalno gospodarstvo u post
tranzicijskim zemljama nacionalni budZeti za turisticku promociju su skromni i s njima je
teSko parirati nacionalnom turistickom marketingu ekonomski razvijenih zemalja (Seri¢,
2019). Sto je predstavljeni sadrzaj ponude hotela bastine posebniji interaktivnost i
proaktivnost marketinske komunikacije su utoliko vazniji (Seri¢, Lueti¢ 2008; Seri¢, 2017).
Promjene u znacaju marketinSke funkcije u hotelijerstvu argumentira i rast plac¢a zaposlenika

u prodaji i marketingu tijekom posljednjih godina (Seri¢ et al, 2020B).



1.2 Definiranje predmeta istrazivanja

Planirana analiza potencijala i moguénosti marketinske komunikacije u funkciji odrzavanja
visoke godiSnje popunjenosti hotela baStine predmet istrazivanja postavlja u podrucju
aktivnosti oglasavanja, odnosno promocije i sastavnica promotivnog spleta u komunikaciji s
ciljanim segmentima gostiju. Ove aktivnosti trebaju biti povezane i sinkronizirane radi
snaznijeg trzisnog odjeka (Seri¢, 2011), ali i efektivnije zastite od moguéih problema s
tekuéom likvidnodéu (Seri¢ i Petri¢evi¢, 2009). Obzirom da je praksa marketinske
komunikacije hotela bastine dobre popunjenosti specificna u odnosu na tipi¢ne pristupe u
hotelijerstvu u sklopu predmeta istrazivanja ¢e se analizirati odabrana dobra iskustva.
Oglasavanje je primarni alat komunikacije, a obzirom da se provodi putem kanala razli¢itog
dosega obuhvatom i ciljanim segmentima turisticke populacije pojedina¢na promotivna
rjeSenja hotela bastine bez obzira na njihovu efikasnost nije preporucljivo generalizirati za
Siru primjenu. No na njima se moze uciti kako komunikacijske pristupe i koncepte
optimizirati i prilagodavati ponudi konkretnog hotela bastine. U knjizi Marketing u
ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu (2010) programom marketinske komunikacije se
obuhvaca promidZbeni splet. Promidzbeni splet podrazumijeva oglasavanje, unapredenje
prodaje, odnose s javnoScu, publicitet i osobnu prodaju. Promidzbeni splet se oblikuje
sukladno definiranim marketin§kim ciljevima, te poslovnoj viziji i misiji. Obzirom da su
danas marketinski ciljevi u turizmu znatno slozeniji 1 kompleksniji 1 programi marketinSke
komunikacije su §iri (Seri¢ i Lukovi¢, 2011). Posebno kada se radi o posebnim resursima,
specijaliziranom turistickom sadrzaju i kada se sve to tezi brendirati (Serié, 2002; Seri¢, 2003;
Seri¢, 2012; Seri¢ et al, 2017; Melovi¢ et al. 2018; Jaksi¢ Stojanovi¢ et al. 2019). Globalna
vidljivost, prepoznatljivost, privla¢nost 1 konkurentnost marke svakog poslovnog subjekta na
razini enormne globalne ponude konkurenata danas postaje ¢ak 1 vaznija od sadrzaja (Bulovi¢
i Seri¢, 2021). Zbog toga aktivnosti upravljanja markom, odnosno elementima marke (i
njenim obiljezjima) predstavljaju nesto o ¢emu u promociji hotela bastine treba i dodatno
voditi ra¢una (Seri¢ i Lukovi¢, 2011B; Jaksié Stojanovié i Seri¢, 2018). U konaénici, odluka o
odabiru neke turisticke ponude, u ovom slucaju o prvom dolasku u hotel bastine primarno ¢e
ovisiti o percepciji ukupnog dojma na temelju svih dostupnih informacija (Meza i Seric,
2014). U sklopu predmeta istrazivanja analizirati ¢e se razliciti koncepti promidzbenog spleta

u praksi poslovanja hotela bastine. Promidzbeni splet je temelj marketinske strategije koja u
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slu¢aju hotela bastine treba povecavati vidljivost i dojam dodane vrijednosti ovih specifi¢nih
receptivnih subjekata. Marketinska prica 0 hotelu bastini 0sim njegove posebnosti treba
ostavljati i dojam da tu nije u svakom trenutku mogucée dobiti rezervaciju. Kao i kod svih
specijaliziranih turistickih proizvoda obiljezje potencijalnih ogranicenja dostupnosti
rezervacije i kod hotela bastine doprinosi njegovoj pozeljnosti (Seri¢ i Pavlinovi¢, 2011;
Meza i Seri¢, 2014). Isto u konaénici ima pozitivne reperkusije na privla¢nost destinacije u
kojoj hotel bastina posluje, a posredno i na receptivnu turisticku zemlju (Serié¢ i Jaksié
Stojanovié, 2019). MarketinSka komunikacija treba biti primjerena dojmu dodane vrijednosti i
identitetu konkretnog hotela bastine pridrzavajuéi se temeljnih etickih nacela u trzi$noj
komunikaciji (Mihi¢ i Seri¢, 2007).

1.3 Istraziva¢ka pitanja

Predmet 1 problem istrazivanja ogledaju se u temeljnom istrazivackom pitanju na koje ¢e se

slijedom nalaza istrazivanja ponuditi argumentirani odgovor:

o U kojoj mjeri marketinska komunikacija moze utjecati na godisnju popunjenost hotela

bastine?

Pomoc¢na istrazivacka pitanja izvedena iz temeljnog:
o Moze li se marketinSkom komunikacijom stvoriti dojam vise percipirane vrijednosti
ponude hotela bastine?

o  Moze li se marketinskom komunikacijom potaknuti veca privlacnost i rast rezervacija

hotela bastine?

e Kako personalizirati marketinsku komunikaciju heritege hotela u cilju vece
diferencijacije receptivnog subjekta?

o U kojoj mjeri marketinska komunikacija hotela bastine moze doprinijeti lojalnosti

gosta?

Temeljno i pomocna istrazivacka pitanja determinirali su klju¢ne varijable u istrazivanju:
e Zavisna varijabla u Sirem smislu je godiSnja popunjenost hotela bastine;
e Nezavisna varijabla u Sirem smislu je marketin§ka komunikacija u funkciji poboljSanja

poslovnih performansi hotela bastine.



1.4 Ciljevi istrazivanja

Temeljni cilj istrazivanja je analizirati praksu marketinske komunikacije u funkciji

poboljsanja poslovanja i godiSnje popunjenosti hotela bastine.

Iz temeljnog cilja istrazivanja izvedeni su pomo¢ni ciljevi:

e Analizirati recentnu literaturu o marketin§koj komunikaciji i prilagoditi opée teorijske
spoznaje iz tog podruc¢ja specifi¢nostima hotela bastine;

e Predloziti i argumentirati preporucljive pristupe u marketinskoj komunikaciji hotela
bastine;

e Ispitati utjecaj marketinske komunikacije na lojalnost postojecih i stjecanje novih
gostiju hotela bastine;

e Argumentirati preporuke u marketin§koj komunikaciji hotela bastine koje pridonose

konkurentnosti ovih receptivnih subjekata.

1.5 Metodologija istraZivanja

Rad je podijeljen na teorijski i empirijski dio.

U teorijskom dijelu rada, istraZivanje je provedeno deskriptivnom analizom dostupne
znanstvene literature vezano uz marketinsku komunikaciju u kontekstu hotela bastine.
Obzirom da je o specifi¢nosti hotela baStine objavljen tek skroman broj ¢lanaka u teorijskom
dijelu rada su obradene specifi¢nosti ovih receptivnih subjekata 1 mogucnosti na temelju kojih
se moZe kroz marketinsku komunikaciju djelovati u cilju smanjivanja problema sezonalnosti
u poslovanju.

U empirijskom dijelu rada provedena su dva istrazivanja. U prvom istrazivanju uzorkom je
obuhvaceno 46 hotela bastine 1 hotela koji se dijelom svoga sadrzaja mogu analizirati u toj
kategoriji. Obzirom da je temeljem spoznaja iz teorijskog dijela rada utvrdeno da se u
poslovanju hotela bastine marketinska komunikacija prvenstveno provodi putem Interneta
kroz ovaj dio istrazivanja se utvrdila struktura komunikacija - putem vlastite web stranice i

profila na druStvenim mrezama, te putem lokalnih TZ i turoperatora.



U sklopu drugog istrazivanja prigodnim uzorkom su obuhvadeni gosti dijela hotela bastine na
podrucju Splita. Anketom se tezilo utvrditi mogucnosti smanjivanja problema sezonalnosti u
poslovanju ovih hotela obzirom na tipi¢na obiljezja, stavove i nacine ponasanja gostiju koji bi
bili iskoristivi u funkciji jaCanja njihove lojalnosti.
U obradi prikupljenih podataka koristene su sljede¢e metode znanstvenog istrazivanja
(Zelenika, 2000):
e Metoda deskripcije — za potrebe opisivanja pojmova, ¢injenica i analiziranih procesa;
e Metoda analize — za potrebe ras¢lanjivanja slozenih pojmova na sastavne dijelove;
e Metoda kompilacije — pri preuzimanju spoznaja drugih istrazivaéa i povezivanja
njihovih spoznaja, opazanja i zakljucaka;
e Metoda klasifikacije — pri sistematskoj analizi op¢ih pojmova i ¢injenica na posebne
pojmove koje isti obuhvacaju;
e Metoda indukcije — pri donosenju zaklju¢aka o cjelini na temelju pojedinacnih
¢injenica i slucajeva;
e Metoda dedukcije — za izvodenje opcih stavova iz posebnih i pojedinac¢nih spoznaja;
e Benchmarking — pri usporedivanju analiziranih praksi marketinske komunikacije

hotela bastine obuhvacenih izvidajnim istrazivanjem.

1.6 Doprinos istraZivanja

Obzirom na visoka ulaganja po jedini¢noj smjestajnoj jedinici koja pretpostavlja uredenje
hotela bastine, te obzirom na globalni nesklad ukupne hotelske ponude koja raste intenzivnije
potraznje za hotelskim smjeStajem, godiSnja popunjenost je krucijalan poslovni problem.
Obzirom da je o tome poslovnom problemu ovih specifi¢nih receptivnih subjekata objavljeno
vrlo malo c¢lanaka u konac¢nici se primarno planirani doprinos istrazivanja trebao suziti.
Skroman korpus objavljene literature vezano uz predmet istraZivanja ograniio je
preliminarno istraZzivanje na autorski kriti€ki kontekst vezano uz problem istraZivanja.
Spoznaje izvidajnog istrazivanja su u konacnici bile dostatne za provedbu primarnog
istrazivanja vezano uz analizu prevladavajue forme e-marketinske komunikacije hotela
bastine, te anketnog istrazivanja na prigodnom uzorku gostiju ovih hotela kako bi se spoznalo

Sto moZze doprinijeti rastu lojalnosti gostiju.



Doprinos istrazivanja se o€ituje u prilagodbi opcenite teorijske materije o marketinskoj
komunikaciji istoj u kontekstu hotela bastine. Aplikativni doprinos se ogleda dvojako. Prvo,
utvrdeno je da u vec€ini sluajeva menadzeri marketing hotela u komunikaciji ciljaju turisticke
segmente koji zbog nekih svojih obiljezja i navika putovanja (rijetko putuju) ne predstavljaju
potencijal za smanjivanje sezonalnosti poslovanja. Pored toga aplikativni doprinos se ogleda u
nalazima kako je moguce poticati lojalnost posjetitelja hotela bastine. Doprinos se u konacnici
ogleda i u Cinjenici da postoji tek skroman korpus objavljenih ¢lanaka o ovoj problematici

vezano uz hotele bastine, pa ¢e ovaj rad potaknuti nova istrazivanja.

1.7 Struktura i sadrzaj diplomskog rada

Materija, odnosno predmet istrazivanja je razraden Kroz pet cjelina.

U uvodnom dijelu su predstavljeni predmet i problem istrazivanja, istrazivacka pitanja, ciljevi
i metodologija istraZivanja, te o¢ekivani doprinosi istrazivanja.

U drugom dijelu rada obradeni su temeljni teorijski konstrukti teme, odnosno nezavisna i
zavisna varijabla u kontekstu problema sezonalnosti u hotelskom poslovanju.

U tre¢em dijelu rada teorijski je analizirana materija marketinske komunikacije te je ista kroz
konkretne alate prilagodena hotelskom poslovanju, odnosno marketinskom upravljanju
ponudom hotela bastine.

U cetvrtom dijelu rada su predstavljena provedena istraZivanja i nalazi tih istrazivanja s
kritickim osvrtom na spoznaje.

Peti dio rada je zaklju¢ak u kome su predocena generalna razmatranja u kontekstu problema i
predmeta istrazivanja.

Na kraju rada je navedena koristena literatura i prilozi.



2. Hoteli bastine i problem sezonalnosti poslovanja

U industriji turizma sezonalnost predstavlja problem i izazov s mnogim reperkusijama na
poslovanje. Zbog mogucih negativnih reperkusija na poslovanje receptivnog turistickog
subjekta sve se intenzivnije istrazuju uzroci sezonalnosti potraznje, te se traze nacini
rjeSavanja toga problema (Corluka et al. 2016). Ova problematika zahtijeva analizu §ireg
marketinskog koncepta ponasanja potraznje na trzistu (Mihié i Seri¢, 2007). Sezonalnost u
turizmu danas predstavlja znac¢ajan problem mnogih destinacija, bez obzira na sadrzaje, klimu
i druga turistima vazna obiljezja (Meza i Seri¢, 2014; Seri¢ i Batali¢, 2018; Jaksi¢ Stojanovi¢
et al. 2019). Dinamika turisti¢ke posjete je u mnogim turistickim destinacijama elasti¢na na
pojedina obiljezja. Recentna istrazivanja ukazuju na rast znacaja kulturoloskih, prirodnih i
institucionalnih ¢imbenika u smanjivanju sezonalnosti posjete destinaciji (Seri¢, 2017; Jaksi¢
Stojanovi¢ i Seri¢, 2019; Seri¢ et al. 2022A; Seri¢ et al. 2022B). Posljedica je to i
institucionalnih mjera koje se uvode na razini receptivne turisticke zemlje (JakSi¢ Stojanovi¢
et al. 2019; Jaksi¢ Stojanovié et al. 2020; Jaksi¢ Stojanovié i Seri¢, 2020). No obzirom na
prosjecno vise troSkove gradnje i uredenja hotela bastine u usporedbi s drugim smjestajnim
objektima oslanjanje na okruzenje ne moze biti dostatno za zadovoljavaju¢u dinamiku povrata
ulaganja.

Cimbenici kao lokalne klimatske prilike, lokalna gastronomija, raznovrsnost destinacijskih
turistickih sadrzaja doprinijeti ¢e popunjenosti svakog lokalnog receptivnog subjekta, ali se ne
moze ocekivati da ¢e rijesiti i problem sezonalnosti (Kozi¢ et.al. (2013). lIzuzetak je globalna
prepoznatljivost destinacije kao cjelogodi$njeg pozeljnog turistickog odredista (Melovi¢ et al.
2018; Seri¢ et al. 2022A).

Bitno je naglasiti da za cjelogodisnju turisticku posje¢enost destinacije nije dostatna
diverzificirana ponuda ve¢ i stalna interakcija s emitivnim trzistima na kojima je ista medu
najpoZeljnijima 1 najtraZenijima. Otklanjanju problema sezonalnosti destinacije doprinosi
suvremena prometna infrastruktura i dobra prometna povezanost s vaznijim emitivnim
turistiCckim trziStima tijekom cCitave godine. U kontekstu hotela bastine k/ju¢ marketinske
komunikacije su alati koji direktno doprinose posjeti u periodima izvan glavne turisticke

sezone. Moguc¢nosti obzirom na sve $to se moZe 1 na koje nafine komunicirati proizlaze iz
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posebnog pravilnika kojim se utvrduje zadovoljava li hotel bastina predvidene standarde

(https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/dodatni/299814.htm).

2.1 Pojmovi i ¢injenice

Sezonalnost se definira kao privremena ravnoteza u industriji turizma, a analizira se brojem
posjetitelja na godisnjoj razini, njihovom potro$njom, intenzitetom prometa, zaposleno$¢u
lokalnog stanovniStva u turizmu, intenzitetom posjete lokalnim atrakcijama i drugim
pokazateljima (Butler, 1994; Seri¢ et al. 2020B). U znanstvenoj literaturi se navodi vise
definicija i gledista vezano uz problem sezonalnosti u turizmu. Po Hartmanu (1986)
sezonalnost moze predstavljati dvostruki problem u industriji turizma obzirom na poveznice
sa zapo$ljavanjem u sektoru turizma i dojmom ekonomi¢nosti ulaganja u turistic¢ku
infrastrukturu. Jedno od prepoznatljivih obiljezja sezonalnosti je visok intenzitet prometa u
odredenom periodu godine koji se ponavlja svake sezone. Ponavljanje odredenih pojava iz
godine u godinu omogucéuje predvidljivost ovoga problema i poduzimanje radnji u poslovanju
hotela bastine kojima se isti moze na razini tog jedini¢nog receptivnog subjekta zahvaljujuci
njegovim specifiénostima postepeno smanjivati (Borovac Zekan et al. 2011; Seri¢ et al. 2019;
Seri¢ et al. 2020C; Seriée et al. 2021B). Iskoristiva je i dobra praksa destinacija koje na
razli¢ite naine smanjuju intenzitet sezonalnosti, kao 1 praksa upravljanja odredenim
specijaliziranim turistickim proizvodima za kojima se potraznja javlja i u periodima
predsezone i posezone (Seri¢ et al. 2011; Seri¢, 2011; Serié¢ i Perisi¢, 2012; Seri¢ et al. 2020).
Sezonalnost u turizmu je posljedica oskudne i nediverzificirane ponude ¢esto marketinski
fokusirane na opce turisticke potrebe, bez individualizacije za uze turistiCke segmente.
Suvremeni turist je danas dobro informiran o tome §to se gdje nudi, jer prije kona¢nog odabira
destinacije i receptivhog subjekta u kome ¢e odsjesti analizira informacije dostupne na
Internetu. Ova ¢injenica ukazuje da i u marketinskoj komunikaciji hotela bastine teziste treba
biti na e — komunikaciji. Usporedujuci razli¢ita obiljezja (klimu, cijene, gastronomiju,
specijalizirane turisticke sadrzaje i drugo) procjenjuje dodanu vrijednost opcijskih receptivnih
subjekata u njihovom okruZenju. Hotelu bastini zbog originalnosti uredenja i marketinske
price svi cjenovno manje osjetljivi turisti dati ¢e prednost pred drugim vrstama smjeStajnih
objekata (Seri¢ et al. 2019). Zahvaljujuéi tome hoteli bastine su u odredenoj prednosti u borbi
s problemom sezonalnosti u odnosu na druge vrste smjesStajnih objekata. Danas, u vremenu u

kome je virtualna dimenzija temelj vecine poslovnih aktivnosti u promociji hotela bastine
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predstavlja tek jednu od platformi borbe s problemom sezonalnosti (Borovac Zekan et al.
2011).

Sezonalnost ima utjecaj na cjelokupnu turisticku industriju, prodajne lance, politiku cijena,
trziste radne snage, nov¢ane tokove, investicije i drugo (Baum, 1999; Seri¢ i Lueti¢, 2008;
Seri¢ et al. 2020B; Bentyn et al. 2020). Sezonalnost ima reperkusije i na ostale grane
industrije na razini destinacije, kao §to su Sumarstvo, ribarstvo, poljoprivreda i druge.

Zbog svega toga rjeSavanje problema sezonalnosti na razini turisticke destinacije, a posebno
na razini individualnog turistickog subjekta danas predstavlja istinski menadzerski izazov
(Serié et al. 2015). Evidentno je da je sezonalnost u turizmu uzrokovana brojnim obiljezjima
turisticke ponude, ali i trendovima turisticke potraznje (Cavlek et. al. (2010)). Baum i
Lundtrop (2001) kao negativne posljedice varijacija u turistickoj potraznji (sezonalnosti)
navode:

e Turisticki prihod se generira u kratkom vremenskom periodu (tijekom sezone), a
fiksni troSkovi se javljaju tijekom cijele godine;

e Koristeni resursi Cesto nisu fleksibilni i nemaju alternativnih moguénosti valorizacije;

e Skupo i kompleksno odrzavanje lanca opskrbe obzirom na kratko trajanje sezone;

e Prometna logisti¢ka potpora postoji iskljucivo u periodu glavne sezone;

e ZapoSljavanje je vecinom sezonskog tipa, §to ima reperkusije na privremene i trajne
migracije sto dugoro¢no ima negativne reperkusije za razvoje cjelogodisnje turisticke
ponude;

e Praksa ucestalog mijenjanja zaposlenika ima negativne reperkusije na stalnost

odrzavanja standarda kvalitete usluga i proizvoda.

2.2 Uzroci i posljedice

Uzroci sezonalnosti u turizmu su vrlo razlic¢iti (gerié et al. 2012; Seri¢ i Batali¢, 2018; Jaksi¢
Stojanovié et al. 2019). Dvije glavne skupine uzroénika sezonalnosti se u literaturi dijele na
prirodne i institucionalne c¢imbenike. Prirodni uzroci sezonalnosti vezani su uz
mikroklimatska obiljezja destinacije (temperature zraka i mora, koli¢ine padalina i broj
suncanih dana, prevladavajuci vjetrovi i njihov, intenzitet) i sve na $to se ne moze sustavno ni
individualno djelovati. Institucionalni uzroci sezonalnosti se ogledaju kao odraz odredenih

druitvenih normi i praksi (Corluka et al. 2016).

12



Hartman (1986) tvrdi da prirodni uzroci sezonalnosti imaju i razlic¢ite drustvene reperkusije,
Sto se ogleda i kroz geografsku udaljenost turisticke destinacije, odnosno turisticke zemlje od
ekvatora. Ti prirodni uzroci danas imaju i poveéani utjecaj na sezonalnost zbog drasti¢nih
klimatskih promjena. Intenzitet prirodnih uzroka na sezonalnost u turizmu znacajno ¢e ovisiti
o konkretnom turistickom sadrzaju, odnosno lokaciji i tipu smjestajnog objekta.

Sezonalnosti su podlozniji turisticki sadrzaji koji se odvijaju na otvorenom, posebice u
destinacijama koje se nalaze na rubnim dijelovima sjeverne i juzne zemljine polutke.
Sezonalonst u turizmu uzrokovana prirodnim ¢imbenicima je pretezno stabilna tijekom duljeg
vremenskog razdoblja i prili¢no predvidljiva. Kada se prirodni uzroci sezonalnosti analiziraju
na razini inozemnih i domacih turista, domaci turisti brze i intenzivnije reagiraju, odnosno
potraznja ovog segmenta turista je puno elasti¢nija na klimatske promjene u usporedbi s
inozemnim turistima (Kozi¢ 2013). Obzirom da su hoteli bastina primarno fokusirani na
inozemne turiste to su po pitanju prirodnih ¢imbenika sezonalnosti u povoljnijem polozaju u
odnosu na ostale smjeStajne subjekte u istoj destinaciji. Inozemni turisti receptivni subjekt
odabiru prema mnogim obiljezjima i specifi¢nostima, ali i manje reagiraju na vremenske
nepogode i poremecaje, ostajuci pri prethodnim planovima za putovanje (Trajkov et al. 2016).
Institucionalni uzroci sezonalnosti su nesto sasvim drugo. U ovu grupu spadaju aktivnosti i
politike koje se donose i provode na razini receptivne turistiCke zemlje, turistickih zona i
jedinica lokalne samouprave. Na ovo poseban utjecaj imaju regulative u sferi religije, kulture,
i zakonskih normi vezano uz percepciju sigurnosti destinacije (Serié¢ et al. 2022A; Seri¢ et al.
2022B). U institucionalne uzroke spadaju i drzavni blagdani, Skolski praznici, vjerski
praznici, godi$nji odmori i praksa dodjeljivanja slobodnih dana na poslu. Ovo treba promatrati
na razini ciljanih emitivnih turisti¢kih trzista. Pored toga u obzir treba uzeti i tradiciju i navike
masovnih putovanja koje su razli¢ite u zapadnoj i u istocnoj civilizaciji. Slijedom te Cinjenice
orijentacija receptivnog turistickog subjekta turistickoj populaciji zapadnih 1 svih drugih
kultura pretpostavka je viSem postotku godiSnje popunjenosti, odnosno manjem utjecaju
sezonalnosti na poslovanje. Institucionalni uzroci su nesto slabijeg utjecaja na sezonalnost
turisti¢ke posjete od prirodnih uzroka. Na isto ukazuje i recentna literatura (Seri¢ et al. 2020B:;
Serié et al. 2020C). Treba naglasiti da usprkos tome posljednjih godina percepcija sigurnosti
receptivne turisticke zemlje postaje sve znacajnije obiljeZje pri odabiru kamo ¢e se putovati,
posebno u periodima izvan glavne turisticke sezone.

Institucionalni uzrok rastuceg utjecaja na sezonalnost turisticke posjete receptivnoj zemlji je
starenje populacije na strateskim emitivnim trzistima. Dobna granica turista koji odabiru vrlo

razli¢ite sadrZaje je znacajno pomaknuta tijekom prethodnih nekoliko desetlje¢a (Serié i
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Lukovi¢, 2011; Seri¢ et al. 2017; Melovié¢ et al. 2018). Starija populacija turista zadrzava
sklonosti i naviku putovanja, Sto je pozitivna perspektiva za smanjivanje sezonalnosti
receptivnih subjekata koji ith mogu privuéi u destinacijama koje nude i njima prilagodene
sadrzaje (Seri¢, 2012). Starija populacija turista, umirovljenici nemaju ograni¢enja kada
tijekom godine mogu putovati (Kozi¢ et al. 2013). Jedan od specificnih ¢imbenika
sezonalnosti koji nije identi¢an na svim emitivnim trziStima je druStveni utjecaj na turisticka
putovanja. U razvijenim drustvima turisticka putovanja se smatraju drustveno prihvatljivim
ponasanjem, posebice kada su vezana uz kulturoloSke i ekoloske standarde, Sto receptivne
turisticke zemlje i lokalni turisti¢ki subjekti trebaju marketinski koristiti u globalnoj promociji
svoje ponude (Seri¢, 2002; Seri¢, 2003; Mihi¢ i Seri¢, 2007; Seri¢ i Pavlinovi¢, 2011; Serié,
2017; Jaksi¢ Stojanovi¢ et al. 2019; Jaksi¢ Stojanovi¢ et al. 2020). Poseban fokus receptivni
subjekt treba imati na emitivnim trzistima na kojima se tradicionalno tijekom godine putuje
viSe puta, zimi na skijanje, na ljetovanje, te na krace periode tijekom godine vezano uz
Skolske praznike (Butler, 1994).

Od ostalih ¢imbenika od utjecaja na sezonalnost treba spomenuti promjene u ponasanju turista
vezano uz putovanja (sve se viSe prakticira viSe kra¢ih godi$njih odmora umjesto jednog
duljeg), oscilacije utjecaja turistiCkih posrednika na vrste putovanja i odabir destinacije,
trendove vezane uz specijalizirane turisticke sadrzaje, slabljenje masovnog turizma u korist
specijaliziranih turisti¢kih vrsta i drugo (Cavlek et al. 2010; Seri¢ i Batali¢, 2018). Sve ovo
menadZment hotela baStine treba intenzivno Koristiti u komunikaciji s ciljanim emitivnim
turisti¢kim trzi§tima, a posebno u komunikaciji sa strateskim prodajnim posrednicima (Seri¢ i
Lueti¢, 2008; Seri¢ et al. 2015; Seri¢ et al. 2019).

Kozi¢ (2013) upozorava na tri posebno znacajne posljedice trenda sezonalnosti u turizmu:

1. Gospodarske posljedice: oscilacije turistiCkog prihoda, teze privlacenje investitora,
sloZenost odrZavanja standard kvalitete usluga radi ucestalih promjena zaposlenika,
neadekvatno obucenih zaposlenika 1 dr.

2. Socio kulturene posljedice: optere¢ivanje postojece infrastrukture destinacije generira
izvanredne troSkove, nestalnost potraznje za prate¢im usluznim djelatnostima odbija
pozeljne ulagace, rast kriminala u razdoblju glavne turisticke sezone.

3. Ekoloske posljedice: tijekom glavne turisticke sezone ugrozen je ,.ekolosko nosivi

kapacitet™ destinacije — porast onecisc¢enja kopna, mora i voda.

Treba napomenuti da se uvodenjem visokih ekoloSkih standarda na razini destinacije i svakog

receptivnog subjekta, pa tako i hotela bastine doprinosi diferencijaciji i drustvenoj pozeljnosti
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pri odabiru gdje ¢e se putovati i boraviti. U takvom scenariju ekoloske posljedice sezonalnosti

postaju manje od koristi (Seri¢ et al. 2012; Seri¢ i Jaksi¢ Stojanovié, 2019; Jaksié¢ Stojanovi¢ i

Seri¢, 2020). Pozitivni 1 negativni u¢inci sezonalnosti u turistickom gospodarstvu su prikazani

u tablici 1.

Tablica 1. Uéinci sezonalnosti

Pozitivni uéinci

Negativni ucinci

Moguc¢nost obnove resursa izvan sezone.

Receptivni subjekt ne posluje cjelogodisnje.

Normalan Zivot lokalnog stanovnistva izvan

Sezone.

Povecane cijene tijekom sezone.

Mogucénost odmora zaposlenika skra¢enim

Zagadenje okoliSa i visok pritisak na sve

radnim vremenom. resruse.
Zaposljavanje studenata. Nedovoljna popunjenost smjeStajnih
kapaciteta.

Osmisljavanje i stvaranje novih turistickih

atrakcija.

Prometne guzve.

Turizam je sporedna djelatnost lokalnog
stanovniStva koja doprinosi rastu postojeceg

Zivotnog standarda.

Niza kvaliteta zivota lokalnog stanovnistva,

sigurnosne ugroze tijekom glavne sezone.

Izvor:https://www.academia.edu/8670280/SEASONALITY _IN_TOURISM_causes_implications_and_strategies

(23.07.2022)

Svu iznesenu problematiku menadzer hotela bastine treba analizirati ponaosob, u kontekstu

postojeceg imidza smjeStajnog subjekta kojim upravlja, ali i destinacije gdje se hotel nalazi. U

marketin§koj komunikaciji s ciljanim emitivnim turistickim trZiStima treba koristiti Siri fokus

aspekata ponude, posebice sve ono §to je u trendu (Seri¢ i Lukovié, 2011B; Meza i Serié,

2014; Jaksi¢ Stojanovi¢ i Serié¢, 2019).
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3. Marketins§ka komunikacija hotela bastine

Marketinsku komunikaciju u kontekstu smanjivanja utjecaja sezonalnosti na poslovanje
hotela bastine treba Siroko promatrati. Hotelijerstvo je specifiéna usluzna djelatnost (Seri¢ et
al. 2019), a hoteli bastine su kapitalno intenzivni projekti, pa implementacija opcih pristupa
marketinskoj komunikaciji nije preporuéljiva (Seri¢ et al. 2020B). U obzir treba uzeti
specifi¢nosti receptivne zemlje, destinacije u sklopu koje hotel bastina 1 posluje, postojeéih
turistickih atrakcija i specificnosti identiteta, odnosno originalnosti smjestajnog subjekta
(Seri¢ et al. 2011). Pored toga posebnu paznju treba pokloniti i aktivnostima upravljanja
markom hotela bastine, jer su one zalog jatanju diferencijacije subjekta (Seri¢, 2011; Bulovi¢
i Seri¢, 2021).

Kesi¢ (2003) istice da znacaj uloge marketinske komunikacije raste sa spoznajom o vaznosti
marketinga za poslovanje subjekta. Promjene u percepciji marketinga su posljedica promjena
u uzem i Sirem okruzenju poslovanja, a dodatno su svemu doprinijeli elektronicki mediji 1
eksponencijalni rast svekolikih aktivnosti putem Interneta (Borovac Zekan et al. 2011; Bentyn
et al. 2020).

Oglasavanje je jedan od temeljnih alata marketinske komunikacije koji treba prakticirati svaki
hotel bastina. Na trziStu su na raspolaganju mnoge specijalizirane agencije koje nude razli¢ite
usluge osmisljavanja, kreiranja, provedbe i pracenja uspjesnosti oglasivackih kampanja.

Na raspolaganju su i drugi alati marketin§ke komunikacije - izravno oglasavanje, sponzorstva,
unaprjedenje prodaje, menadZer hotela bastine treba odabrati one koji ¢e biti ucinkoviti i
opravdani obzirom na uloZena sredstva 1 vrijeme.

Prethodnih desetljeca u turizmu su se alati marketinske komunikacije koristili pojedina¢no,
medutim novo vrijeme nameée potrebu integriranog, zdruZzenog koristenja odabranih
aktivnosti. Tako se kod hotela bastine koji ostvaruju visoku godi$nju popunjenost prepoznaju
cjelovite strategije marketinske komunikacije koje svoju genezu imaju u marketingu
specijaliziranih turisti¢kih vrsta (Seri¢ i Perigi¢, 2012; Seri¢ et al. 2020). Iste su pretpostavka
svojevrsne transformacije hotela bastine u svojevrsnu destinacijsku ikonu (Jaks$i¢ Stojanovié i
Seri¢, 2019), §to doprinosi rastu godi$nje popunjenosti.

Integrirana marketinska komunikacija hotela bastine podrazumijeva uskladivanje svih

marketinSkih komunikacijskih aktivnosti u cilju Sireg i daljeg dosega na globalnom
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turistiCkom trziStu kombiniranjem sinergijskih u¢inaka. Cilj je kreirati marketinski splet koji
¢e trajno osigurati dobru vidljivost hotela bastine i njegovih privla¢nih obiljezja na globalnom
turistickom trzistu. U tom smislu integrirana marketinska komunikacija hotela bastine treba
predstavljati proces razvoja i implementacije razli¢itih oblika persuazivne komunikacije s
ciljanim turistickim segmentima U odredenom razdoblju. Cilj je djelovati na ponasanje
strateSkih segmenata hotelskih gostiju. Integrirana marketinska komunikacija podrazumijeva
aktivnosti vezane i uz marku hotela bastine i njena obiljezja (Jaksi¢ Stojanovi¢ i Seri¢, 2018).
Pet klju¢nih obiljezja o kojima menadzer hotela bastine treba voditi racuna su:

1. Moguci ukupni utjecaj na ponasanje ciljanih gostiju;

2. Svaku aktivnost procjenjivati s aspekta ciljanog hotelskog gosta;

3. Kaoristiti efikasne oblike komunikacije;

4. Ostvarivanje sinergijskih u¢inaka poduzetim aktivnostima komunikacije;

5

Izgradnja dugoro¢nog odnosa s hotelskim gostima.

Adl) Integrirana marketinska komunikacija treba utjecati na ponaSanje ciljanih gostiju,
ukoliko to nije moguce procijeniti treba ju modificirati. Cilj je potaknuti potencijalnog gosta
na rezervaciju. Pri tome treba imati na umu da je iluzorno oc¢ekivati da ¢e svaka pojedinac¢na
aktivnost rezultirati rezervacijom. Komunikaciju treba pratiti kroz faze komunikacijskog
procesa. Na primjer, ukoliko se hotela bastine 1 tek uvodi na trziste fokus u komunikaciji treba
biti na njegovim obiljeZjima, odnosno identitetu. Cilj je privuéi paznju ciljanih turistickih
segmenata, a tek u drugoj fazi se komunikacija fokusira na poticanje potencijalnih gostiju za

rezervaciju.

Ad2) Svaku komunikacijsku aktivnost treba analizirati s aspekta ciljanog, tipi¢nog gosta
hotela bastine. Tako ¢e se prepoznati najpogodniji, optimalni komunikacijski alat. U tom
smislu je potrebno raspolagati vaznijim informacijama o obiljeZjima ciljanih turista s kojima

se komunikacija uspostavlja. Uz to koristiti ¢e 1 izravni marketing.

Ad3) Treba se opredijeliti za oblike komunikacije koji se pokazuju uspjeSnim kod
konkurenata. Ne treba teZiti originalnosti odabranih alata pod svaku cijenu. Prakti¢no je
kombinirati kanale 1 medije komunikacije, ali one koje ciljana turisticka populacija prati.

Teziste u komunikaciji moze biti kroz marku hotela bastine ili kroz njegov identitet.
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Ad4) Ostvarivanje sinergijskih uc¢inaka doprinosi rentabilnosti marketinskih aktivnosti hotela
bastine. Treba unapredivati uspostavljeni model komunikacije i prilagodavati ga promjenama
u okruzenju na globalnom turisticCkom trzistu. U komunikacijskoj praksi treba posti¢i ono §to
se naziva govor jednog glasa slijedom ¢ega ¢e ciljani potencijalni hotelski gost primati sli¢ne
ili komplementarne poruke koje ¢e ojaCavati ve¢ stvoren dojam, odnosno imidz hotela

bastine.

Adb) Stvaranje lojalnosti gostiju hotela bastine je od posebne vaznosti, jer su oni koji se
opredjeljuju za takav smjestaj manje cjenovno osjetljivi. To znaci da konzervativan pristup u
upravljanju troskovima marketinga hotela bastine nije preporucljiv. Izgradnja dugoro¢nog
odnosa s gostima hotela bastine temelj su kontinuiranog rasta godi$nje popunjenosti, a time i

otklanjanja sezonalnosti poslovanja.

Marketinske programe komunikacije treba prilagodavati promjenama u okruzenju, posebno
vode¢i raduna o promjenama u ponasanju potraznje, novim tehnologijama i sl. (Mihi¢ i Seri¢,
2008). O ovome posebno treba voditi raduna u post covid vremenu (Seri¢ et al. 2021B). Treba
voditi racuna i o demografskim promjenama na kljuénim emitivnim trzi§tima, promjenama u
nacinu i stilu zivota i sl. Integrirana marketinska komunikacije je danas vazan preduvjet

rjeSavanja problema sezonalnosti u hotelijerstvu jer:

1. Efikasnost komunikacije putem masovnih medija opada, a troskovi nisu mali. Uzrok
tome je zagusenost ovih medija slijedom Cega je u¢inak oglasavanja danas smanjen.

2. Fokus na trzisno usmjerene komunikacijske metode kao §to su direktni mailing,

3. Rastu zahtjevi klijenata prema marketinskim agencijama slijedom kojih iste razvijaju
savrSenije 1 sofisticiranije alate, ali se 1 zbog rasta konkurencije onih koji nude usluge

oglasavanja cijene sniZavaju.

Marketing menadZer hotela bastine integriranu marketinsku komunikaciju treba kreirati prema

prikazu na slici 1. Sve predstavljene podgrupe su danas vazne i treba ih koristiti.
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Promocijski
ciljevi

Izravan
odgovor
Oaqlas . : Unapredenie
triiste(a)

Odnosi s Osobno
jovnoicu prodajo

Komunikacijski

budzet

Istrazivanie i
vriednovanje

Pozicioniranje

Slika 1: Podgrupe oblika marketinSkih komunikacija

Izvor:Kesi¢, T. (2003) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb, str.32

3.1 Identificiranje ciljne publike i odredivanje komunikacijskih ciljeva

Pri odabiru ciljanih emitivnih trzista i ciljne publike hotela bastine treba voditi ra¢una o tri
vazna ¢imbenika (prilagodeno prema Kotler et al. 2006). Prvi ¢imbenik je aktualna veliina
ciljanog turistiCkog segmenta i njegovu perspektivu u vremenu (stabilnost, smanjivanje,
povecavanje). Prednost treba dati segmentima koji imaju perspektivu rasta (Serié et al. 2015).
Pri tome treba voditi raCuna da ponuda hotela baStine bude prilagodena vaznijim
preferencijama ciljanih turistickih segmenata. Hoteli bastina obzirom na manji broj
smjestajnih jedinica ne trebaju teziti velikim turistickim segmentima. Siri segment je
kompleksniji za prilagodavanje ponude i sadrzaja hotela bastine, a unutar njega postoje i
podsegmenti osjetljivi na visu cijenu smjeStaja. Koncepcija hotela bastine se temelji na
posebnostima koje se mogu percipirati kao dodana vrijednost §to je pretpostavka za viSu
cijenu smjestaja u odnosu na standardne receptivne subjekte. Jo§ jedan razlog za fokusiranje
marketinSke komunikacije ponude hotela bastine na uze segmente je pozicioniranje u nisi s

manjim brojem konkurenata.
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Drugi ¢imbenik je strukturalna privlacnost turistickih segmenata s kojima ¢e se komunicirati.
Prednost treba dati segmentima (po nacionalnosti 1 drugim obiljezjima) koji nisu u fokusu
agresivnih direktnih konkurenata (ostalih hotela bastine u destinaciji i njenom okruzenju).
Nisu preporucljivi ni segmenti koji su skloni zamjenskim alternativama pri odabiru
smjestajnog subjekta. Segmenti kojima posebnosti obiljezja hotela bastine vezana uz njihov
identitet nisu od posebnog znacaja (da u tome prepoznaju dodanu vrijednost boravka i
smjestaja u njima) nece postati lojalni gosti. O strukturalnoj privlacnosti treba voditi racuna i
kada se odabiru prodajni posrednici hotela bastine. Treba se opredijeliti za one koji opsluzuju
uze podsegmente turista i koji su i sami specijalizirani svojom ponudom, bez obzira Sto
prodaju smjestaj i u drugim hotelima bastine. Na globalnom turistickom trzistu dovoljan je
broj potencijalnih gostiju za smjestaj u ovoj vrsti malih hotela (Seri¢ et al. 2019).

Tre¢i ¢imbenik su poslovni ciljevi i raspolozivi marketinski budzet hotela bastine. Fokus na
turisticke segmente za koje prilagodba poslovanja, sadrzaja i cjelovite ponude podrazumijeva
odmak od inicijalnog identiteta hotela bastine nije preporucljiva. Takvom trzisSnom
orijentacijom aktivira se rizik poop¢avanja ponude $§to u perspektivi moze imati negativne
reperkusije na godiSnju popunjenost ukoliko se ne snize cijene. Treba voditi ra¢una i o
ciljanom imidzu hotela bastine. Postoje segmenti hotelskih gostiju koji se mozda svojim

imidzom (ponasanjem, Zivotnim stilom i sl.) ne uklapaju u postojeci identitet hotela bastine.

Treba izbjegavati i direktnu komunikaciju sa segmentima potencijalnih gostiju kojima cijena
nije klju¢na, ve¢ obiljeZja kojima hotel bastina mozda ne udovoljava u cijelosti. U konacnici,
u primarnom fokusu marketinske komunikacije hotela bastine trebaju biti segmenti
potencijalnih gostiju kojima temeljna obiljeZja identiteta subjekta predstavljaju evidentnu
konkurentnu prednost u odnosu na subjekte ove kategorije.
Pri odredivanju ciljeva marketinske komunikacije hotela bastine treba napomenuti da ih je
preporucljivo izvoditi iz ciljeva vizije i misije. Ti ciljevi se u biti trebaju transformirati u
ciljeve promocije hotela. U teoriji hotelske promocije se ucestalo navodi Sest vrsta
komunikacijskih ciljeva (Seri¢, 2019). Na primjeru hotela bastine to bi trebalo biti prema
slijede¢em obrascu:

1) Upoznati ciljanu javnost s hotelom bastine;

2) Upoznati ciljanu javnost sa specificnostima ponude hotela baStine i njegovim

identitetom;
3) Ste¢i afirmativan stav potencijalnih gostiju prema hotela bastine (imidz pozeljnog

hotela bastine);
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4) Steci preferencije ciljanih potencijalnih gostiju prema ponudi hotela bastine;
5) Uvjeravanje populacije s kojom se komunicira u sadrzanu dodanu vrijednost boravka
u hotelu bastini;
6) Poticanje ciljanih potencijalnih gostiju na rezervaciju smjestaja u hotelu bastini.
Ostvarivanje svakog od ciljeva podrazumijeva prilagodavanje nacina i marketinskih alata

komunikacije.

3.2 Oblikovanje poruke

Kotler et al. (2006) sugerira da se tek nakon definiranja pozeljnih segmenata potencijalnih
hotelskih gostiju kreira temeljna poruka na kojoj ¢e se graditi ukupna marketinska
komunikacija. Poruka bi trebala privlaciti paznju potencijalnin klijenata hotela bastine,
potaknuti Zelju za prvu rezervaciju i podsjecati na ugodno iskustvo.

Tijekom osmiSljavanja poruke treba voditi ra¢una o tri vazna obiljezja: sadrzaju, strukturi
poruke i njenom formatu.

Sadrzaj poruke se definira pomocu pitanja sto reci, sto poruciti. To navodi na moguée apele i
teme tih apela. Odabire se izmedu tri temeljne vrste apela: racionalni, emocionalni i moralni.
Moze se i kombinirati. U racionalne apele spadaju oni koji su prilagodeni konkretnim
interesima ciljane publike. Trebaju isticati da ¢e obecane koristi biti isporucene
proizvodom/uslugom. Problem u praksi je ukoliko se racionalni apeli previde. Jedan takav
primjer je kada su hoteli u americkom gradu Denveru dobili puno negativnih recenzija od niza
poslovnih subjekata jer niti jedan od njih nije mogao pruziti punu logistiku za jednu veliku
konferenciju. Izgradnja hotela takvog kapaciteta u Denveru nije bila opravdana za postojece
turisticke segmente. Nakon tog negativnog iskustva problem je rijeSen strateSkim
povezivanjem nekoliko hotela koji su takav vid ponude uobliéili u jasan racionalan apel.
Emocionalni apeli izazivaju emocije koje bi trebale potaknuti potencijalnog gosta na
rezervaciju smjestaja u konkretnom hotelu bastini. U ove apele spadaju oni temeljeni na
strahovima, krivnji, sramu i sl. Ovakvim se apelima potiCe ciljanu populaciju na dodatnu
potro$nju. U emocionalne apele spadaju i oni koji ukazuju $to se ne bi trebalo raditi, §to se
moZe iskoristiti za odredenu nakanu 1 sl. Jedan od takvih hotelski apela namijenjen poslovnim
gostima je: Mislite na svoju obitelj koja nije s vama — poti¢e na ponovnu posjetu hotelu, ali s

obitelji.
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Moralni apeli ciljaju odredene osjecaje ciljane publike ukazujuci §to je ispravno, a Sto nije.

Koriste se kako bi se druStveni segmenti potaknuli na neke opée drustveno korisne radnje

vezano uz brigu o okoliSu, pomo¢ potrebitima i slicno.U hotelijerstvu se mogu prakticirati i

neki posebni apeli, kao npr. religijski - ukoliko je strateski fokus na populaciju povezanu kroz

vece religijske zajednice.

Sto se ti¢e strukture poruke, treba voditi raduna o slijedeéem:

1.

Treba 1i poruka predstavljati zakljucak ili ga treba prepustiti ciljanoj publici. Nalazi
recentnih istrazivanja pokazuju da je ucinkovitije ako ciljana publika sam donosi
zakljudak (Seri¢, Batali¢, 2018);

Treba li poruka imati jednostrani ili dvostrani argument. U praksi se ucinkovitijim
pokazuje ako poruka koristi jednostrani argument, no kod visoko obrazovane publike i
publike koja nije nacelno afirmativna prema onome §to ¢e se komunicirati uc¢inkovitiji
su dvostrani argumenti;

Sto u poruci treba biti najjade argumentirano? Je li primjerenije isto naglasiti na
pocetku ili na kraju poruke. Isticanje takvog argumenta na pocetku privuéi ¢e paznju,
ali isticanje na kraju moze biti efektivnije za kupovnu odluku;

Kako format poruke uciniti izrazajnijim? To ¢e ovisiti o vrsti oglasa (tiskani oglasi —
boje, font i veli¢ina teksta, pozicioniranje fotografija u oglasu, kontrasti i dr.; radio

oglasi — odabrane rijeci, boja glasa, vrijeme emitiranja).

3.3 Komunikacijski alati

U sklopu ovoga potpoglavlja treba podsjetiti na temeljne komunikacijske alate u marketingu.
Kesi¢ (2003) navodi slijedece:

N o o a &~ wDdh e

Oglasavanje

Unaprijedenje prodaje

Izravna marketing komunikacija
Osobna prodaja

Odnosi s javnoséu

Publicitet

Vanjsko oglasavanje
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Oglasavanje je neosobni oblik komunikacije pla¢en od strane oglasivaca kako bi dosegao
Siroku publiku, informirao i stvorio pozitivne predispozicije 0 onome S§to se predstavlja i
potaknuo na kupnju. Radi se 0 neosobnoj komunikaciji, koriste se masovni mediji (radio,
novine i magazini, televizija i ponajvise Internet). Da bi se dosegao ciljni segment, potrebno
je prilagoditi poruku, izbor medija i vrijeme emitiranja. Oglasavanje je vazno zbog daljine i
dubine trziSnog dosega premda su troskovi visoki. OglaSavanje doprinosi i imidzu subjekta i
marke, za $to je oglaSavanje posebno ucinkovito. Oglasavanje je i dobra podloga za
kombiniranje sa drugim komunikacijskim alatima (oglasavanje i unapredenje prodaje).
Unapredenje prodaje je potpora oglaSavanju i osobnoj prodaji. Ono stimulira donoSenje
kupovnih odluka. Provodi se izlaganjima, nastupima na sajmovima, predstavljanjem,
manifestacijama i sli¢no. U hotelijerstvu treba razlikovati aktivnosti unapredenja prodaje
namijenjene potencijalnim gostima i one namijenjene prodajnim posrednicima. Danas se vise
tro$i na unapredenje prodaje nego na oglasavanje. U hotelijerstvu predstavlja i 60% - 70%
marketinSkog budzeta.

Izravna marketin§ka komunikacija kao alat se u hotelijerstvu jo§ uvijek ne percipira kako bi
trebalo u praksi (Seri¢ et al. 2019). S razvojem novih tehnologija njene su moguénosti
znacajne. Direktna komunikacija s potencijalnim hotelskim gostima cesto rezultira
rezervacijom.

Osobna prodaja cilja na poticanje potencijalnih gostiju nudenjem raznovrsnih informacija o
prepoznati posebno privlaéne kombinacije integriranog hotelskog proizvoda koje mogu
udovoljiti ve¢em broju turistickih segmenata istovremeno.

Razlika odnosa s javnoS$¢u i publiciteta je u trajanju ovih aktivnosti. Odnosi s javnoS¢u se
provode dugorocno, a publicitet momentalno. Osim toga odnose s javno$¢u provodi poslovni
subjekt, a publicitet poslovni subjekt moze samo potaknuti, a provode ga mediji po
nezavisnom nahodenju. Odnosi s javnos$¢u trebaju popratiti Sto Siri kontekst svega §to moze
privuéi potencijalne goste na rezervaciju. Publicitet podrazumijeva privla¢ne i vjerodostojne
price vezane uz konkretan hotelski subjekt koje mogu stvoriti dojam veée dodane vrijednosti,
posebne privlacnosti i druge afirmativne razloge za boravak.

Vanjsko oglasavanje je najstariji komunikacijski alat. Intenzivnije se prakticira tek posljednjih
desetlje¢a. Zemljopisno je i vremenski fleksibilan, a ciljaju se Sire populacije publike.
Prakti¢an je za komuniciranje marke i onoga §to marka predstavlja. Moze se prakticirati

izolirano, no posebno je ucinkovit u sinergiji s drugima alatima komunikacije.
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3.4. Mjerenje rezultata marketinske komunikacije

U konacnici menadzer hotela baStine treba pratiti 1 mjeriti rezultate marketinske
komunikacije. Prate se reakcije, intenzitet prisjeCanja publike na oglasavacke poruke,
zapazenost poruka, utjecaj poruka na stavove hotelskih gostiju i drugo. Prati se i odnos
komunikacijskih aktivnost i prodaje hotelskog smjestaja u istom periodu.

Dobar je primjer mjerenje komunikacijskih rezultata hotela Sheraton nakon provedbe
agresivnih medijskih kampanja (tv, radio, dnevni listovi, Internet) analiziralo se koliko je
ciljana populacija informirana o posebnim pogodnostima i poboljSanjima sadrzaja u ponudi
ovih hotela. Pored toga djelovalo se i u cilju dodatnog jacanja logotipa ovih hotela. Nakon
provedene kampanje samo on-line rezervacije su porasle za 20%.

Posebno treba pratiti promjene vezane uz svjesnost marke i integriranog hotelskog proizvoda,
kao i zadovoljstvo gostiju koji su privuc¢eni konkretnom kampanjom prvi put boravili u hotelu
bastini. Na temelju nalaza mjerenja donose se odluke o intenzitetu i budzetu marketinskih
aktivnosti hotela bastine.

Mogucénosti koristenja raznovrsnih komunikacijskih kanala i medija otvaraju dileme pri
odluCivanju za vlasnike i menadZzere hotela bastine. Rasc¢iS¢avanju tih dilema sluze
prvenstveno mjerenja rezultata marketinske komunikacije. Postojec¢e iskustvo hotelskih
menadzera je relativno jer se stavovi i misljenja turista danas dinami¢no mijenjaju. Iskljucivo
spoznajama o utjecaju pojedinih marketinskih aktivnosti na dodatno pridobivanje interesa
ponudi hotela bastine moze se racionalno modificirati postoje¢i marketing plan.
Usporedivanjem primjera tude poslovne prakse moguce je spoznati neke opée sugestije i
potaknuti razvoj originalnih ideja u sferi marketinSke komunikacije hotela bastine.

Obzirom na iznimnu izloZenost turisti¢ke javnosti mnostvu promotivnih poruka dileme Sto,
kako i koliko moze doprinijeti odjeku i vecoj vidljivosti konkretnog hotela bastine nije
moguce u potpunosti otkloniti. NO mjerenje 1 pracenje rezultata pojedinacnih marketinskih

aktivnosti racionalno je polaziSte su za razvoj novih ideja.
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4. IstraZivanje

U cilju spoznaje odgovora na temeljno istrazivacko pitanje - U kojoj mjeri marketinska
komunikacija moze utjecati na godisnju popunjenost hotela bastine provedena su dva
istrazivanja. Obzirom da je izvidajnim istraZzivanjem spoznato kako je e — marketinska
komunikacija danas klju¢na za sve specijalizirane receptivne subjekte prvo se htjelo spoznati
kojim kanalima hotela baStine daju prednost. U drugom dijelu istrazivanja prigodnim
uzorkom su obuhvaceni gosti hotela bastine na podrucju Splita kako bi se spoznalo temeljem
¢ega je moguce djelovati na smanjivanje sezonalnosti u poslovanju ovih hotela obzirom na

njihova tipi¢na obiljezja i stavove i na¢ine ponasanja gostiju koji ih trenutno posjecuju.

4.1. Istrazivanje o aktualnoj praksi marketinske komunikacije hrvatskih hotela bastine

vvvvv

istrazivanje na relevantnom uzorku hotela bastine u Republici Hrvatskoj kako bi se utvrdila
prevladavaju¢a praksa modela njihove marketinske komunikacije s javnoséu i ciljanim

turistickim segmentima.

Tablica 2: Vidljivost odabranih hrvatskih hotela bastine na Internetu

Web Facebook | Instagram | Posreds Posredstvo
stranica tvom m
hotela lokalne turoperatora
TZ

Puteus Palace 1 1 1 0 0

La Grisa 1 1 1 1 0

San Rocco 1 1 1 1 0

Wine & Heritage |1 1 1 1 1

Hotel Roxanich

Arbiana 1 1 1 1 0

Remisens 1 1 1 0 0

Premium

Heritage Hotel

Bastion 1 1 1 1 0
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Art hotel
Kalelarga

Almayer Art
Hotel

Life Palace

Heritage Hotel
King KreSimir

Vestibul Palace

Pasike

Diocletian -
Jupiter

Xl Century
Heritage Hotel

Marmont

Bifora Heritage
Hotel

Vila Sikaa

Dea

Adriatic

Palace hotel
Zagreb

Dvorac Gjalski

Frankopan

Kurija Jankovi¢

Tragos

Chersin

Villa VValdibora
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Angelo D Oro

—

Forza

Balatura

Maskovica Han

—_

Tisno

Piazza Heritage
Hotel

—_

Martinis Marchi

—_

Palac¢a Judita

—

Sv. Kriz

Palace Suites

—

Antique Split

—_

19

Lemongarden

—_

Park

Villa Split

Cardo

Amadria Park
Capital

—_

Manda Heritage
Hotel

—
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Hotel Dvorac
Bezanec

o
[=)
[=)
—
o

Dvorac Kutjevo

Izvor: Stimac V (2015)

Evidentno je da menadzeri hotela bastine danas teziSte u komunikaciji drze kroz vlastitu
promociju, dio ih koristi stranice lokalnih turistickih zajednica, a tek rijetki web stranice
turoperatora. Pregledom hotela bastine promoviranih preko web stranica lokalnih turistickih
zajednica spoznaje se nedostatna diferencijacija, pa se stjeCe dojam da se ne radi 0 posebnim
hotelima. Temeljem podataka prikazanih u tablici 2 kreirana je tablica 3 u kojoj je prikazan

intenzitet analiziranih kanala e - promocije hotela bastine.

Tablica 3: Intenzitet e — promocije putem razli¢itih kanala

Kanal promocije Broj koristenja
Web stranica hotela 46
Facebook 43
Instagram 42
Lokalna turisticka zajednica 44
Turoperatori 1

Izvor: vlastito, (23.07.2022.)

Ovakva praksa ukazuje da su menadzeri hotela bastine svjesni prioriteta vlastite e-promocije,
u odnosu na promociju putem drugih. Pored toga evidentno je da promociju putem drustvenih
mreZa smatraju jednako vaznom (obaveznom) kao 1 promociju putem sluzbene web stranice.
Web stranica je vazan kanal marketinske komunikacije, ali treba imati na umu de se njen
potencijal prvenstveno ogleda u odrzavanju lojalnosti gostiju koji su veé boravili u hotelu
bastini. Drugim rijeCima, sluzbena web stranica hotela pored podsjeanja smisao ostvaruje
isklju¢ivo putem placenih e-oglasa. Objavljivanje e-oglasa ima smisla na stranicama i u

ponudi onih koje svakodnevno posjecuje veliki broj turista.
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4.1.1. Analiza odgovora prikupljenih anketnim upitnikom

U drugom dijelu istrazivanja koriSten je anketni upitnik na prigodnom uzorku gostiju koji su
boravili u hotelima bastine na podruc¢ju Splita tijekom sezone 2021. U prigodni uzorak su
uvrsteni iskljuc¢ivo gosti koji su se pozitivno izjasnili na pretest pitanje - dajete li prednost
rezervaciji boravka u hotelu bastina bez obzira na visu cijenu u odnosu na standardne hotele?
Uzorkom je obuhvaceno 49 gostiju.

U nastavku je prikaz odgovora ispitanika vezanih uz problem i predmet istrazivanja. Kao
temeljni instrument istrazivanja koriSten je anketni upitnik putem google platforme
(https://docs.google.com/forms/d/176 UVWLGWOs40UtOR1clg8x8S59D65 jgpQSRYIiOLt

O/edit#responses).

Molim vas navedite koliko godina imate
49 odgovora

@ 18+
@ 25+

35+
©® 45+
e ® 55+

® 65+
@ 75+

Slika 3: Dob ispitanika
Izvor:Vlastito, (23.7.2022).

Dob gostiju hotela bastine je korisno obiljeZje u razmatranju rjeSavanja problema
sezonalnosti. Slijedom utvrdene dobne strukture ispitanika evidentno je da bi fokus pri
rjeSavanju problema sezonalnosti hotela bastine trebao biti na segmentima gostiju od 18 do 35
godina starosti. Ovaj nalaz ukazuje i da je jedan od uzroka sezonalnosti posjete nemogucnost
¢escih putovanja zrelijih turista sa stalnim zaposlenjem, kao i udaljenost analiziranih hotela
bastine od mjesta stalnog stanovanja anketiranih, $to ograni¢ava mogucnost da se ukljuce u
vikend turizam izvan razdoblja glavne turisticke sezone. No postavlja se pitanje zbog Cega
starija populacija rjede boravi u hotelima bastine u razdobljima izvan glavne turisticke

sezone.
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Koliko puta godi$nje odlazite na putovanja na kojima iznajmljujete smjestaj ?
49 odgovora
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Slika 4: Ucestalost godi$njih putovanja na kojima se rezervira smjestaj
Izvor: Vlastito, (23.7.2022).

Spoznaje temeljem ovoga pitanja ukazuju da je manje od Cetvrtine gostiju hotela bastine u
mogucnosti putovati viSe od Ccetiri puta godiSnje. Drugim rijeima, evidentno se ne

komunicira sa segmentima koji puno ¢esc¢e putuju tijekom godine.

Ako odlazite na takva putovanja, koliko puta godisnje su ta putovanja sa viSe od jednim no¢enjem?
49 odgovora
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Slika 5: Broj putovanja godiS$nje na kojima se boravi viSe od jednog noéenja
Izvor: Vlastito, (23.7.2022).

Najveci udio ispitanika (26,5%) samo jednom godiSnje putuje uz vise od jedno noéenje. S
onima koji na takva putovanja godiSnje idu dva puta godisSnje €ine viSe od 50 % ispitanika u
uzorku. I ovaj nalaz ukazuje da marketinska komunikacija hotela bastine u Republici
Hrvatskoj u velikoj mjeri nije usmjerena segmentima koji ucestalo putuju, pa u drugim
zemljama predstavljaju ve¢inu gostiju u ovim smjestajnim subjektima.
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Ako odlazite na takva putovanja, koliko puta godisnje su ta putovanja sa viSe od tri no¢enja?
49 odgovora
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Slika 6: Broj putovanja godi$nje na kojima ispitanici borave vise od tri noéenja
Izvor: Vlastito, (23.7.2022).

Nalaz temeljem ovoga pitanja takoder potvrduje da fokus u marketinskoj komunikaciji nije na
segmentima turista koji mogu doprinijeti smanjivanju sezonalnosti. Znac¢ajan broj ispitanika,
njih je 32,7%, na putovanja na kojima ¢e provesti visSe od tri nocenja putuje samo jednom
godiSnje. Kada se tome doda udio onih koji godiSnje putuju dva puta, njihov zbroj od 63,3%
dodatno potvrduje tezu u fokusu turisticke segmente koji ne mogu doprinijeti smanjenju

problema sezonalnosti poslovanja.

Ako odlazite na takva putovanja, koliko puta godisnje su ta putovanja sa viSe od 5 nocenja?
49 odgovora
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Slika7: Broj putovanja godi$nje na kojima ispitanici borave viSe od pet noc¢enja
Izvor:Vlastito, (23.7.2022).

Znacajan postotak ispitanika niti jednom u godini na nekom putovanju ne provodi vise od pet

nocenja (36,7%). Kada se tome pridoda segment koji na putovanja u trajanju vise od pet
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nocenja putuje samo jednom godiSnje, udio gostiju koji ne mogu doprinijeti smanjenju

problema sezonalnosti poslovanja hotela bastine za ukupno 63,30%.

U nastavku su odgovori na pitanja postavljena u cilju nalaZenja nacina povecavanja lojalnosti

gostiju i ¢eSce posjete hotelima bastine putem marketinske komunikacije.

Smatrate li da nemate posao, studij i druge obaveze da bi putovali ¢escée?
49 odgovora

20 30 40

Slika8: Utjecaj svakodnevnih obaveza na ucestalost putovanja
Izvor: Vlastito, (23.7.2022).

Vecina ispitanika se izjasnila da im svakodnevne obaveze prijece ceS¢a putovanja.

Smatrate li da bi bili lojalniji hotelima koji bi vam nakon vaseg posjeta ponudili programe sa

dodatnim gratis noéenjima ili nekim drugim gratis uslugama i proizvodima hotela?
49 odgovora

@® Da
® Ne

Slika 9: Utjecaj razli¢itih bonusa za goste na njihovu lojalnost
Izvor: Vlastito, (23.7.2022).
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Vecina ispitanika (83,7%) lojalnost gradi na temelju bonusa koji se gostima pruzaju u cilju

njihovog ponovnog dolaska.
Ukoliko smatrate da bi takvi programi poveéali vasu lojalnost, odaberite na ljestvici u kolikoj mjeri.
48 odgovora
30

20

10

Slika 10: Doprinos bonusa na intenzitet lojalnosti gostiju hotela bastine
Izvor: Vlastito, (23.07.2022.)

Evidentan je utjecaj bonusa na lojalnost gostiju hotela bastine.

Biste li posjecivali taj hotel i van turistiCke sezone na manji broj nocenja ako vam ponudi neke

dodatne zabavne sadrZaje koji odgovaraju vasim preferencijama?
49 odgovora

20
15

10

Slika 11: Moguénost posjete hotelu izvan glavne turistiCke sezone uz postojanje
dodatnih sadrzaja

Izvor: Vlastito, (23.07.2022.)

Odgovori dobiveni na ovo pitanje ukazuju da bi anketirana populacija usprkos ¢injenici §to
vec¢inom jednom godi$nje putuje spremno mijenjala razdoblje sezone za vansezonske mjesece

ukoliko bi postojali adekvatni dodatni sadrzaji. Dodatni sadrzaji u hotelu, odnosno u
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destinaciji u kojoj hotel posluje evidentno mogu doprinijeti smanjenju stope sezonalnosti
poslovanja.

Smatrate li da bi vasa lojalnost prema smjestaju rasla kada bi vam hotel slao
personalizirane poruke poruke tokom cijele godine koje uklju¢uju vase fotografije sa
prijasnjih odmora sa zanimljivim opisima?

49 odgovora

® Da
@® Ne

Slika 12: Utjecaj personaliziranih poruka na lojalnost hotelskih gostiju
Izvor: Vlastito, (23.07.2022.)

Odgovori na ovo pitanje ve¢inom ukazuju na indiferentnost veéine anketiranih gostiju

(57,1%) na ovaj nacin marketin§ke komunikacije a vezano uz odrZavanje lojalnosti.

Smatrate li da bi telefonski pozivi jedan na jedan sa predstavljanjem promotivnih ponuda vas vise
ponukao na buducée posijete za razliku od drugih klasi¢nih elektronickih medija (e-mail, sms i drugo)?

49 odgovora
® Da
® Ne

Slika 13: Prihvatljivost komunikacije telefonom umjesto mailom i drugim oblicima

elektroni¢ke komunikacije
Izvor: Vlastito, (23.07.2022.)
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Vecina ispitanika, 67,3% telefonsku komunikaciju u cilju lojalnosti hotelu ne smatra

primjerenom nakani.

Hocéete li percipirati hotel i njegove usluge na visoj razini ako se u oglasima uvijek
drze neke svoje originalne tematike i price. Npr. da vas Heritage hotel koji se nalazi u
Dioklecijanovoj palaci uvijek na pocetku komunikacije pozdravlja sa "Ave" koji se
koristio kao starorimski pozdrav.

49 odgovora

® Da
® Ne

Slika 14: Utjecaj originalnosti price hotela bastine na dojam ukupne kvalitete
Izvor: Vlastito, (23.07.2022.)

Znatno veci postotak ispitanika (61,2%) afirmativno bi percipirao dojam ukupne kvalitete

temeljem originalnog apela.

U sluéaju da je vas prethodni odgovor bio "Da", navedite na skali u kojoj mijeri.
40 odgovora

15

10

Slika 15: Utjecaj intenziteta originalnosti i tematike apela iz prijasnjeg pitanja na dojam
kvalitete hotela na ljestvici 1-5
Izvor: Vlastito, (23.07.2022.)
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Odgovori na ovo pitanje ukazuju na znacajne oscilacije, mada se vecina ispitanika opredijelila
za utjecaj od 3 i viSe. Tako se moze konstatirati da originalan apel hotela bastine utemeljen na

njegovom identitetu doprinosi percepciji vrijednosti za gosta.

4.2. Kriti¢ki osvrt na nalaze istrazivanja

Sli¢nosti u marketinskoj komunikaciji analiziranih hotela bastine posljedica su nastojanja da
se ovim aktivnostima istovremeno gradi i odrzava imidz subjekta, te doprinosi rastu godisnje
popunjenosti. Takav marketinski pristup evidentno nije dostatan za znacajnije smanjenje
sezonalnosti poslovanja ovih hotela. Teziste komunikacije je na e-promociji putem vlastitih e
— platformami i putem e — platformi lokalnih turistickih zajednica. Dilema nalaza ovoga dijela
istrazivanja vezana je uz nekadasnju praksu, kada je prevladavala promocija putem tiskanih
materijala. Tada su turoperatori predstavljali vaznu komunikacijsku polugu, s kojom se oc€ito u
novom, digitalnom dobu ne ra¢una. Moze li ta poluga i putem e-platformi turoperatora
znacajnije doprinijeti smanjivanju sezonalnosti poslovanja mogucée ¢e potaknuti neko novo
istrazivanje.

Sto se tiGe nalaza drugog dijela istraZivanja, a vezano uz problem istraZivanja, moZe se
konstatirati da se u praksi hotela bastine ¢iji su gosti obuhvaceni istrazivackim uzorkom
definitivno grijesi pri segmentaciji i odabiru strateskih segmenata s kojima ¢e se komunicirati.
To argumentira spoznaja da su u uzorku ispitanici koji putuju vise puta godiSnje bili u
manjini. Gosti koji putuju viSe puta godi$nje i lojalni su odabranom receptivnom subjektu
pretpostavka su smanjivanju problema sezonalnosti posjete. PogreSan fokus u marketinskoj
komunikaciji argumentira i spoznaja da gotovo 70 % ispitanika iz uzorka nije u moguénosti
¢es¢e putovati tijekom godine zbog poslovnih i drugih obaveza. Ovaj nalaz ukazuje da pri
segmentaciji strateSkih gostiju hotela bastine obiljezje visine prihoda nije jedino na koje treba
obratiti paznju.

Nalazi ovog dijela istrazivanja su ukazali i na zanemarivanje potencijala segmenta posjetitelja
treCe dobi na smanjivanje sezonalnosti poslovanja. Nadalje, specificnost hotela bastine
pretpostavka je produljenom boravku gosta, a nalazu istraZzivanja vezan uz broj nocenja
tijekom boravka u hotelu ukazuje da prevladava populacija koja u hotelu bastini boravi manji
broj dana, ne zbog financijskih, ve¢ ocito nekih drugih razloga. Nalazi anketnog istraZivanja
su ukazali da se oCito u marketin§koj komunikaciji hotela bastine dovoljno ne prakticiraju

alati koji poticu lojalnost gostiju.
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Vezano uz personaliziranje poruka, temeljem nalaza istrazivanja stjeCe se dojam da veéina
ispitanika ne mari, a dio i ne privlace personalizirane poruke hotela u kojima su boravili.
Ukoliko iste kreira prodajni tim hotela moze se postaviti dilema o njihovim kompetencijama.
Efikasna personalizirana poruka podrazumijeva socioloSki i psiholoskih pristup, a u
prodajnim timovima hotela specijalisti iz ovih podrucja su jo$ uvijek rijetko zastupljeni u
usporedbi sa specijaliziranim marketinskim agencijama. Znaci li to da bi hotel bastina
kreiranje personaliziranih poruka trebao prepustiti marketinskim agencijama koje su za isto
specijalizirane?

Generalno, spoznaje iz provedenog istrazivanja ukazuju da postoje¢i marketinski pristup u

komunikaciji hrvatskih hotela bastine nije dostatan smanjivanju sezonalnosti u poslovanju.
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5. Zakljucéak

Marketinska komunikacije mozZe utjecati na godiSnju popunjenost svakog, pa tako i hotela
bastine. Obzirom na specificnosti hotela bastine marketinska komunikacija za ove receptivne
subjekte moZe jo§ intenzivnije pomo¢i u rjeSavanju problema sezonalnosti. Problem
sezonalnosti vecine hotela bastine u Republici Hrvatskoj ukazuje i na pogreske u fazi
definiranja misije i vizije hotela. Marketinskom komunikacijom koja doprinosi ukupnom
dojmu integriranog hotelskog proizvoda doprinosi se percepciji vise vrijednosti ponude.
Komunikacija temeljena i prilagodena konkurentnim obiljezjima hotela bastine doprinosi
privla¢nosti ponude, a posredno rastu rezervacija i godis$nje popunjenosti.

Obiljezja hotela bastine trebaju biti temelj diferencijacije. Znacajnu ulogu u percepciji
posebnih obiljezja hotela bastine imaju aktivnosti marketinske komunikacije. Komunikacija
prilagodena ocekivanjima ciljanih segmenata gostiju doprinosi njihovoj lojalnosti, ¢es$¢oj
posjeti i duljem boravku u hotelu. No ukoliko se u segmentaciji opredijeli za populaciju s
viS§im primanjima koja zbog poslovnih i drugih obaveza rjede putuje i krac¢e boravi u hotelima
prilagodena marketinska komunikacija ne moze rijesiti problem sezonalnosti poslovanja.
Ovom spoznajom je nadograden polazni cilj istrazivanja — analizirati praksu marketinske
komunikacije hrvatskih hotela bastine u funkciji poboljsanja godi$nje popunjenosti hotela
bastine — segmentacija je Cesto pogresno provedena, a evidentni su i propusti u fazi
postavljanja misije i vizije ovih sadrzajem specifi¢nih receptivnih subjekata.

Ogranicenje istrazivanja je veli¢ina uzorka, no isto nije onemogucilo korisne spoznaje vezane
uz problem i predmet istraZivanja. Specifi¢nost hotela bastine podrazumijeva diferencirani
pristup u marketinskoj komunikaciji, promociju specifiénih parcijalnih sadrzaja ponude, te
jasnu predodzbu integriranog hotelskog proizvoda i destinacije u kojoj se nudi. Poveznice
ponude hotela s ponudom destinacije se u praksi takoder ¢esto zanemaruju. U marketinskoj
komunikaciji hotela bastine treba se fokusirati na segmente koje je moguce obiljezjima brzo
motivirati na prvi i na produljenje boravka u hotelu. Odabirom konkretnog hotela bastine |
prvim dolaskom gosta otvaraju se dodatne moguc¢nosti direktne marketinSke komunikacije
koje takoder treba koristiti. No ukoliko su napravljene pogreske u segmentaciji, iskljucivim
fokusiranjem na osobna primanja ciljane klijentele. sve poduzete aktivnosti marketinSke

komunikacije nece znacajnije doprinijeti smanjenju sezonalnosti poslovanja.
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SAZETAK

Problem sezonalnosti poslovanja u hotelijerstvu uzrok je relativno sporom povratu investicije,
pa destimulira nova ulaganja u smjeStajne objekte. Hoteli basStine svojim specificnim
obiljezjima omogucavaju visu diferencijaciju ponude i kreativnu marketinSku komunikacija.
Usprkos tim moguénostima i kod vecine hotela bastine je evidentan problem sezonalnosti u
poslovanju. Nalazima provedenog istrazivanja utvrdeni su propusti u sferi koriStenja kanala e
— komunikacije jer menadzement hotela bastine potencijal turoperatora koji su ranijih
desetljeca bili temelj dobre popunjenosti ve¢inom zanemaruje. Utvrdeno je da se menadzment
hotela bastine pri segmentaciji potencijalno pozeljnih turista primarno fokusira na populaciju
s vi§im primanjima zanemarujué¢i pri tome Cinjenicu da je pretpostavka smanjenja
sezonalnosti poslovanja lojalnost, odnosno voljnost i mogucnost ucestalih godi$njih dolazaka
i duljeg boravka u hotelu.

Kljuéne rije¢i: Hotel Bastina, Hotel, Marketing, Komunikacija, Sezonalnosti

SUMMARY

The problem of seasonality in hotel business is the cause of a relatively slow return on
investment, thus discouraging new investments in accommodation facilities. Heritage hotels,
with their specific characteristics, enable higher differentiation of the offer and creative
marketing communication. Despite these possibilities, the problem of seasonality in business
is evident in most heritage hotels in Croatia. The findings of the conducted research revealed
shortcomings in the sphere of using e-communication channels, because the management of
heritage hotels ignores the potential of tour operators, who in earlier decades were the basis of
good tourist visit. It was found that when segmenting potentially desirable tourists, the
management of heritage hotels primarily focuses on the population with higher incomes,
ignoring the fact that the premise of reducing the seasonality is loyalty by willingness and
possibility of frequent annual arrivals and longer stays in the hotel.

Keywords: Heritage, Hotel, Marketing, Communication, Seasonality
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Prilozi:
ANKETNI UPITNIK

U sklopu ovog diplomskog rada se provodilo istraZivanje.
Primarni cilj je bio dobiti podatke na osnovu kojih ¢e se stvoriti zakljucci, kako se boriti
protiv problema sezonalnosti s pomocu alata marketinske komunikacije kako bi se povecala

godi$nja popunjenost hotela bastine.

P1: Spol
a) Musko
b) Zensko

P2: Molim vas navedite koliko godina imate
a) 18+
b) 25+
c) 35+
d) 45+
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e) 55+

f) 65+

g) 75+

P3: Koliko puta godiSnje odlazite na putovanja na kojima iznajmljujete smjestaj ?

a) 1

b) 2

c) 3

d) 4

e) 5+

f) 0

P4: Ako odlazite na takva putovanja, koliko puta godiSnje su ta putovanja sa vise od jednim

no¢enjem?
a)
b)
c)
d)
e) 5+
f) 0

A w N R

P5: Ako odlazite na takva putovanja, koliko puta godiSnje su ta putovanja sa vise od tri
nocenja?

a) 1

b) 2

c) 3

d 4

e) 5+

f) O

P6: Ako odlazite na takva putovanja, koliko puta godi$nje su ta putovanja sa vise od 5
nocenja?
a) 1
b) 2
c) 3
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d) 4
e) 5+
f) 0

P7: Smatrate li da nemate posao, studij i druge obaveze da bi putovali ¢esce?
a) Da
b) Ne

P8: Smatrate li da bi bili lojalniji hotelima koji bi vam nakon vaSeg posjeta ponudili programe
sa dodatnim gratis no¢enjima ili nekim drugim gratis uslugama i proizvodima hotela?

a) Da

b) Ne

P9: Ukoliko smatrate da bi takvi programi povecali vasu lojalnost, odaberite na ljestvici u
kojoj mjeri.

Na ljestvici 1-5

1 Oznacava: Da, ali samo u slucaju da se takva ponuda poklopi sa mojim postoje¢im planom

putovanja za tu godinu

5 Oznacava: Zasigurno bih iskoristio takvu ponudu ako sam u moguénosti

P10: Da li bi posjecivalitaj hotel i van turisticke sezone na manji broj noc¢enja ako vam ponudi
neke dodatne zabavne sadrzaje koji odgovaraju vasim preferencijama?
Na ljestvici 1-5

1 Oznacava: Ne bih obrac¢ao paznju uopcée

5 Oznacava: Da, to bi bila primamljiva ponuda u doba godine kada nema drugih dogadanja

P11: Smatrate li da bi vaSa lojalnost prema smjestaju rasla kada bi vam hotel slao
personalizirane poruke tokom cijele godine koje ukljucuju vase fotografije sa prijasSnjih
odmora sa zanimljivim opisima?

a) Da

b) Ne
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P12: Smatrate li da bi telefonski pozivi jedan na jedan sa predstavljanjem promotivnih ponuda
vas vise ponukao na buduce posjete za razliku od drugih klasi¢nih elektronskih medija (e-
mail, SMS i drugo)

a) Da

b) Ne

P13: Hocete li percipirati hotel i njegove usluge na viSoj razini ako se u oglasima uvijek drze
neke svoje originalne tematike i pri¢e. Npr. da vas hotel bastina koji se nalazi u
Dioklecijanovoj palaci uvijek na poc¢etku komunikacije pozdravlja sa ,,Ave* koji se koristio
kao starorimski pozdrav.

a) Da

b) Ne

P14. U slucaju da je vas prethodni odgovor bio ,,Da*, navedite na skali u kojoj mjeri.

Na ljestvici 1-5

1 Oznacava: Bilo bi mi samo simpati¢no

5 Oznacava: Smatrao bi taj smjestaj posebnim i originalnim §to mi veéina drugih smjestaja ne

moze ponuditi

UVJETI ZA HOTEL BASTINA (HERITAGE)

HERITAGE HOTEL

1. USLUGE RECEPCIJE I OSTALO

1.1. Recepcija Primjedbe

Rezulta
t

1. Na ulazu istaknuta obavijest o radnom vremenu

2. Prostor recepcije s recepcijskim pultom ili sli¢cno

3. Recepcija radi 24 sata dnevno

4. Cjenik smjestajnih jedinica na recepciji na hrvatskom i najmanje na
engleskom jeziku

5. Telefonska centrala s najmanje dvije direktne linije
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6. Usluge poste i dostave poruka gostu

7. U hotelima s viSe od 25 smjestajnih jedinica recepcioner u uniformi,
prikladnoj povijesnom nasljedu, s plo¢icom s imenom osobe

8. U hotelima do 25 smjestajnih jedinica osigurana osoba koja obavlja
usluge recepcije

9. Stolice i sl. s niskim stoli¢em, s mogué¢nos$éu premjestanja

10. Vatrootporne pepeljare ili oznaka zabrane pusenja

1.2. Udobnost/opc¢enito Primjedbe
Rezulta
t
1. Grijanje. Iznimno, ne primjenjuje se na hotele koji posluju ljeti.
2. Hladenje
1.3. Sadrzaji i usluge Primjedbe
Rezulta
t

1. Mogu¢nost koriStenja telefona za interne i vanjske pozive

2. Usluga faksa

3. Usluga e-maila

4. ParkiraliSte za motorna vozila za 20% smjesStajnih jedinica, ako ovim
Pravilnikom nije druk¢ije propisano

5. Usluga ¢uvanja prtljage do jednog dana

6. Usluga cuvanja prtljage dulje od jednog dana

7. Mogu¢nost pla¢anja medunarodnim kreditnim karticama

8. Osigurane usluge pranja i glacanja odjece

9. Aparat za ciS¢enje obuce. Iznimno, ne primjenjuje se na hotele koji
posluju Jjeti.

10. Recepcioner odnosno osoba koja obavlja poslove recepcije govori
najmanje jedan strani jezik

11. Kutija prve pomoci

12. Mogu¢nost poziva hitne medicinske pomo¢i

Iznimno od odredbi tocke 4. iz ove podtocke, hotel koji se nalazi na mjestu nedostupnom za
promet motornih vozila ili na mjestu sa zabranom prometa motornih vozila, ne mora imati

osiguranu moguénost parkiranja motornih vozila.

1.4. Ci¢enje i opce stanje recepcije

Primjedbe

Rezulta
t

1. Podovi ¢isti i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

2. Zidovi Cisti i bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.

3. Stropovi Cisti i bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.
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4. Recepcijski pult Cist i bez znakova habanja, ostecenja i sl.

5. Namjestaj Cist i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

6. Stolarija ili bravarija bez znakova habanja, oStec¢enja i sl.

7. Ostala oprema Cista i bez znakova habanja, ostecenja i sl.

8. Uredaji ispravni

1.5. Sanitarni ¢vor u zajedni¢kim prostorima

Primjedbe

Rezulta

Osnovni uvjeti

1. Na ulazu istaknute uobicajene oznake zahoda za Zene i zahoda za
muskarce

2. Vratai prozori s mogu¢noscu zastite od pogleda

3. Pod od protukliznog i vodootpornog materijala koji se lako Cisti i
odrzava (keramicke plocice i sl.)

4. 7id od vodonepropusnog materijala koji se lako Cisti i odrzava
(keramicke plocice i sl.) do visine
minimalno 1,60 m

5. Prirodno ili mehanicko provjetravanje

6. Sredstvo za osvjezavanje prostora

7. 0dgovarajuca rasvjeta

Predprostor zahoda za Zene i zahoda za muskarce

8. Umivaonik s teku¢om toplom i hladnom vodom

9. Teku¢i sapun

10. Papirnati ru¢nici s drzac¢em ili uredaj s platnenim ru¢nikom u roli
ili uredaj za suSenje ruku

11. Ogledalo

12. Kos za otpatke

13. Polica za odlaganje stvari uz umivaonik

Zahodska kabina za Zene

14. WC Skoljka s ispiracem

15. Kuka za odje¢u

16. Mogu¢nost zakljuc¢avanja vrata ili sl.

17. Kos za otpatke

18. Polica za odlaganje stvari

19. Drzac s WC papirom

20. Cetka za ¢i$¢enje zahodske $koljke

Zahodska kabina za muskarce
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21. WC skoljka s ispiracem

22. Kuka za odjecu

23. Mogu¢nost zaklju¢avanja vrata ili sl.

24. Drzac s WC papirom

25. Cetka za ¢i$¢enje zahodske $koljke

26. Pisoar na ispiranje teku¢om vodom postavljen ili ograden tako da
se ne vidi izvana

1.6. Ci$¢enje i opce stanje sanitarnog ¢vora u zajedni¢kim prostorima

Primjedbe

Rezulta

1. Podovi ¢isti i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

2. Zidovi Cisti i bez znakova habanja, oStecenjai sl.

3. Stropovi Cisti i bez znakova habanja, osteéenjai sl.

4. Stolarija ili bravarija bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.

5. Sanitarna oprema i armature Ciste i bez znakova habanja, oStecenja i
sl.

6. Ostala oprema ¢ista i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

7. Uredaji ispravni

8. Sanitarni ¢vor bez neugodnih mirisa

2. HORIZONTALNE [ VERTIKALNE KOMUNIKACIJE I OSTALO

2.1. Horizontalne i vertikalne komunikacije (hodnici, stubista, dizala)

Primjedbe

Rezulta
t

1. Stubiste

2. Smjestajne jedinice oznacene brojem ili drugom oznakom

3. Dizalo za goste u gradevini s dva kata (tri nivoa) ili moguénost
prenoSenja prtljage

4. Oznaka zabrane koriStenja u slucaju pozara kod svakog dizala, osim
kod sigurnosnih dizala

5. Prirodan ili mehanicki sustav prozracivanja hodnika

2.2. Cis¢enje i opée stanje

Primjedbe

Rezulta
t

1. Podovi ¢isti i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

2. Zidovi Cisti i bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.

3. Stropovi Cisti i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

4. Stolarija ili bravarija bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.

5. Stepenista Cista i bez znakova habanja, oStecenja i sl.
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6. Dizala Cista i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

7. Ostala oprema Cista i bez znakova habanja, ostecenja i sl.

8. Uredaji ispravni

3. SMJESTAJNE JEDINICE - MODULI (SOBA, OBITELJSKA SOBA - FAMILY ROOM, HOTELSKI

APARTMAN - SUITE)

3.1. Minimalna netto povrsina modula sobe. Modul ¢ine: predprostor ako ga

ima, spavacdi dio sobe i kupaonica.

Primjedbe

Rezulta
t

1. Dvokrevetna soba: povr$ina 20 m?

2.Jednokrevetna soba: povr$ina 15 m?

3.2. Minimalna netto povrsina modula obiteljske sobe - family room. Modul
Cine: predprostor ako ga ima, dvije prostorije ili dva prostora za spavanje i

kupaonica.

Primjedbe

Rezulta
t

1. Povr$ina: 33 m?

3.3. Minimalna netto povrsina modula hotelskog apartmana - SUITE-a. Modul
Cine: predprostor ako ga ima, prostorija za spavanje, prostorija za boravak i

Kupaonica.

Primjedbe

Rezulta
t

1. Povrsina: 32 m?

* Hotelski apartman (suite) moZe imati viSe prostorija za spavanje i/ili rad. Za viSe od jedne
dodatne prostorije za spavanje hotelski apartman mora imati dodatnu kompletnu kupaonicu s

kadom ili tu$ kadom.

4.SOBA, OBITELJSKA SOBA - FAMILY ROOM

4.1. Osnovni uvjeti Primjedbe
Rezulta
t
1. Zaseban ulaz u sobu, obiteljsku sobu - family room
2. Prostor za spavanje
3. Kupaonica
4. Prozor s dnevnim svjetlom
4.2. Krevet Primjedbe
Rezulta
t

1. Krevet za jednu osobu minimalne veli¢ine 80x190 cm, krevet za
dvije osobe minimalne veliCine
160x190 cm

2. Rublje za krevet: plahta, jastucnica, poplun u navlaci
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3. Dodatni pokrivac po osobi. Iznimno, ne primjenjuje se na hotele koji
posluju Jjeti.

4. Jastuk po osobi

5. Dodatni jastuk na zahtjev gosta

6. Mijenjanje plahte, jastu¢nice i navlake za poplun svaki drugi dan i za
svakoga novog gosta

4.3. Oprema i uredenje Primjedbe

Rezulta
t

1. Zastori za zamracivanje ili sli¢no, koji isklju¢uju prirodno svjetlo

2. Stol sa stolicom ili toaletni stol s toaletnom stolicom ili stolicom

3. No¢ni ormaric uz krevet, po osobi

4. Tepih koji se ne kliZe, uz krevet, ako pod nije prekriven tepisonom

5. Stalak za prtljagu, moze biti sklopiv

6. Vatrootporna pepeljara ili oznaka zabrane pusenja

7. Kos za otpatke

8. Ogledalo za cijelu figuru

9. Slika ili drugi ukrasni predmet

10. Garderobni ormar s policama ili ladicama i dijelom za vjeSanje

odjece s pet sli¢nih vjeSalica za odjecu po osobi. Police i ladice mogu

biti u zasebnoj komodi. Dio ormara za vjeaSnje odjece s policama mora

biti zatvoren vratima, a dio ormara moZe biti bez vrata i sa zavjesom.

11. Grijanje. Iznimno, ne primjenjuje se na hotele koji posluju ljeti.

12. Hladenje s individualnom regulacijom u sobi

13. Glavna rasvjeta: na stropu ili na zidu ili kao samostojeca svjetiljka

14. No¢na svjetiljka uz svaki krevet, po osobi

15. Moguénost gaSenja i paljenja glavnog osvjetljenja iz kreveta. Za

krevet za dvije osobe po sredini kreveta ili s obje strane

4.4. Ostale usluge Primjedbe
Rezulta

t

1. Mogu¢nost sluSanja radija (putem radio ili TV aparata), s uputama za
koristenje na hrvatskom i najmanje na engleskom jeziku

2. TV u boji s programom na hrvatskom i najmanje na tri strana jezika,
s daljinskim upravljaCem i uputama za koriStenje na hrvatskom i
najmanje na engleskom jeziku

3. Telefon za direktne interne pozive s uputama za koriStenje na
hrvatskom i najmanje na engleskom jeziku

4. Telefon s direktnim izlazom u javnu telefonsku mrezu s uputama za
koriStenje na hrvatskom i najmanje na engleskom jeziku
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5. Pribor za pisanje (omotnice, papir, olovka ili kemijska olovka i sl.)

6. Mapa sa: kuénim redom, cjenikom sobe, listom hotelskih usluga s
cjenikom na hrvatskom i najmanje na engleskom jeziku, turistickim
obavijestima (vodi¢ima) i sl.

7. Sef

8. Mini-bar

9. Usluga budenja

10. Vrecica za prljavo rublje

11. »Ne smetaj« ili slican znak

12. Plan evakuacije izloZzen na unutarnjoj strani ulaznih vrata sobe ili u
neposrednoj blizini

13. Djec¢ji kreveti¢ na zahtjev gosta

14. Javljac pozara (dimni ili sl.) ili sprinkler

4.5. Cis¢enje i opée stanje

Primjedbe

Rezulta
t

. Podovi ¢isti i bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.

. Zidovi ¢isti i bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.

. Stropovi Cisti i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

. Madrac dist, ¢vrst i bez ulegnuéa, oStecenja i sl.

. Rublje za krevet Cisto i bez znakova habanja, ostecenja i sl.

. Namjestaj Cist i bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.

. Stolarija ili bravarija bez znakova habanja, osteéenja i sl.

. Ostala oprema Cista i bez znakova habanja, ostec¢enja i sl.

. Uredaji ispravni

G| O] 0| | O] | ]| W] DN] K=

. HOTELSKI APARTMAN - SUITE

5.1. Osnovni uvjeti

Primjedbe

Rezulta

1. Zaseban ulaz u hotelski apartman

2. Prostorija za spavanje

3. Prostorija za boravak

4. Kupaonica

5. Prozori s dnevnim svjetlom

5.2. Krevet

Primjedbe

Rezulta
t

55




1. Krevet za jednu osobu minimalne veli¢ine 80x190 cm, krevet za dvije
osobe minimalne veli¢ine 160x190 cm

2. Rublje za krevet: plahta, jastucnica, poplun u navlaci

3. Dodatni pokrivac po osobi. Iznimno, ne primjenjuje se na hotele koji
posluju Jjeti.

4. Jastuk, po osobi

5. Dodatni jastuk na zahtjev gosta

6. Mijenjanje plahte, jastu¢nice i navlake za poplun svaki drugi dan i za
svakog novog gosta

5.3. Oprema i uredenje

Primjedbe

Rezulta
t

1. Zastori za zamracivanje ili sli¢no koji iskljucuju prirodno svjetlo

2. No¢ni ormaric uz krevet, po osobi

3. Tepih koji se ne kliZe, uz krevet, ako pod nije prekriven tepisonom

4. Stalak za prtljagu, moze biti i sklopiv

5. Vatrootporna pepeljara ili oznaka zabrane pusenja

6. KoS za otpatke

7. Ogledalo za cijelu figuru

8. Slika ili drugi ukrasni predmet

9. Garderobni ormar s policama ili ladicama i dijelom za vjeSanje
odjece s pet slicnih vjesalica za odjecu, po osobi. Police i ladice mogu
biti u zasebnoj komodi. Dio ormara za vjeSanje odjece s policama mora
biti zatvoren vratima, a dio ormara moze biti bez vrata i sa zavjesom.

10. Stol sa stolicom ili toaletni stol s toaletnom stolicom ili stolicom

11. Garnitura za sjedenje (niski stoli¢ s polufoteljom ili foteljama,
odnosno dvosjedom ili trosjedom) prilagodena kapacitetu hotelskog
apartmana

12. Grijanje. Iznimno, ne primjenjuje se na hotele koji posluju ljeti

13. Hladenje s individualnom regulacijom u hotelskom apartmanu

14. Glavna rasvjeta: na stropu ili na zidu ili kao samostojeca svjetiljka

15. No¢na svijetiljka uz svaki krevet, po osobi.

16. Moguénost gaSenja i paljenja glavnog osvjetljenja iz kreveta. Za
krevet za dvije osobe po sredini kreveta ili s obje strane

5.4. Ostale usluge

Primjedbe

Rezulta
t

1. Mogu¢nost sluSanja radija (putem radio ili TV aparata), s uputama za
koristenje na hrvatskom i najmanje na engleskom jeziku

2. TV u boji s programom na hrvatskom i najmanje na tri strana jezika,
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s daljinskim upravljaCem i uputama za koriStenje na hrvatskom i
najmanje na engleskom jeziku

3. Telefon za direktne interne pozive s uputama za koriStenje na
hrvatskom i najmanje na engleskom jeziku

4. Telefon s direktnim izlazom u javnu telefonsku mreZu s uputama za
koriStenje na hrvatskom i najmanje na engleskom jeziku

5. Pribor za pisanje (omotnice, papir, olovka ili kemijska olovka i sl.)

6. Mapa sa: kué¢nim redom, cjenikom hotelskog apartmana, listom
hotelskih usluga s cjenikom na hrvatskom i najmanje na engleskom
jeziku, turistickim obavijestima (vodi¢ima) i sl.

7. Sef

8. Mini-bar

9. Usluga budenja

10. Vrecica za prljavo rublje

11. »Ne smetaj » ili slican znak

12. Plan evakuacije izloZen na unutarnjoj strani ulaznih vrata hotelskog
apartmana ili u neposrednoj blizini

13. Djec¢ji krevetic na zahtjev gosta

14. Javlja¢ pozara (dimni ili sl.) ili sprinkler u prostorijama za boravak i
spavanje

5.5. Ci$¢enje i opée stanje

Primjedbe

Rezulta
t

. Podovi Cisti i bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.

. Zidovi Cisti i bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.

. Stropovi Cisti i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

. Madrac d¢ist, ¢vrst i bez ulegnuéai ostecenjai sl.

. Rublje za krevet Cisto i bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.

. Namjestaj Cist i bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.

. Stolarija ili bravarija bez znakova habanja, oste¢enja i sl.

. Ostala oprema cista i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

. Uredaji ispravni

| V|| ||| | W DN =

. KUPAONICA

6.1. WC skoljka, umivaonik

Primjedbe

Rezulta
t

1. WC Skoljka s ispiratem

2. Cetka za ¢i$éenje WC $koljke

3. WC papir s drzac¢em i rezervno pakiranje papira
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4. Umivaonik s toplom i hladnom vodom

5. Sapun u omotu ili tekuéi sapun

6. KoS za otpatke

7. Vrecice za higijenske uloSke

6.2. Kada i tus kada

Primjedbe

Rezulta
t

1. Kada s rukohvatima ili tus kada s kabinom s tekuc¢om toplom i
hladnom vodom

Ako kupaonica ima kadu i tu$ kadu sa zavjesom ili zaslonom, tada kada ne mora

imati zavjesu ili zaslon

6.3. Uredenje, oprema i ostalo

Primjedbe

Rezulta
t

1. Zidovi oko sanitarne opreme uredeni na nacin da se mogu lako ¢istiti
i odrzavati

2. Pod kupaonice ureden na nacin da se moZe lako Cistiti i odrzavati

3. Kuka za ruc¢nike uz kadu i/ili umivaonik, po osobi

4. Tri ru¢nika, dva manja i jedan vedi, po osobi

5. Preckaili drzac ruc¢nika, po osobi

6. Tepih od frotira ili sl. ispred kade ili tus kade

7. Protuklizni tepih za kadu ili protuklizno dno kade*

8. Police ili sl. za odlaganje toaletnog pribora

9. Ogledalo

10. Rasvjeta koja omogucuje dobru vidljivost u ¢itavoj kupaonici

11. Prirodno ili mehanicko prozracivanje

12. Promjena rucnika svaki dan ili na zahtjev gosta

13. Uticnica za elektri¢ni brijaci aparat prilagodena medunarodnom
sistemu ili adapter na raspolaganju na zahtjev gosta

17. Fiksni telefon u kupaonici

14. Kuka za odjecu, po osobi

15. Casa, po osobi

16. Susilo za kosu

17. Sampon za kosu

18. Sapun za kupanje

19. Kapa za tusiranje ili kupanje, po osobi
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20. Grijanje. Iznimno, ne primjenjuje se na hotele koji posluju ljeti

* Protuklizno dno kade dokazuje se tehnickom dokumentacijom proizvodaca

6.4. Cis¢enje i opée stanje

Primjedbe

Rezulta

1. Podovi Cisti i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

2. Zidovi ¢isti i bez znakova habanja, oStec¢enja i sl.

3. Stropovi Cisti i bez znakova habanja, oSteéenja i sl.

4. Sanitarna oprema i armature Ciste i bez znakova habanja, oSteéenja i
sl

5. Stolarija ili bravarija bez znakova habanja, oS$teéenja i sl.

6. Ostala oprema Cista i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

7. Uredaji ispravni

7. ZASEBAN ZAHOD (zaseban zahod nije obavezan, ali ako smjestajna jedinica ima zaseban

zahod, tada su obavezni svi propisani uvjeti)

7.1. WC skoljka, umivaonik

Primjedbe

Rezulta
t

1. WC skoljka s ispiracem

2. Cetka za ¢i$éenje WC $koljke

3. WC papir s drzac¢em i rezervno pakiranje papira

4. Umivaonik s teku¢om toplom i hladnom vodom

5. Sapun u omotu ili teku¢i sapun

6. Ruc¢nik s drzacem

7. KoS za otpatke

8. Vrectice za higijenske uloske

9. Zidovi zahoda oko sanitarne opreme uredeni na na¢in da se mogu
lako cistiti i odrzavati

10. Pod zahoda ureden na nacin da se moze lako ¢istiti i odrzavati

7.2. Cis¢enje i opée stanje

Primjedbe

Rezulta
t

1. Podovi ¢isti i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

2. Zidovi Cisti i bez znakova habanja, oSte¢enjai sl.

3. Stropovi Cisti i bez znakova habanja, oSteéenjai sl.

59




4. Sanitarna oprema i armature Ciste i bez znakova habanja, oStecenja i
sL.

5. Stolarija ili bravarija bez znakova habanja, oStec¢enja i sl.

6. Ostala oprema ¢ista i bez znakova habanja, oStec¢enja i sl.

7. Uredaji ispravni

8. KUHINJA

8.1. Oprema

Primjedbe

Rezulta
t

1. Prozori na otvaranje, ako postoje, i ventilacijski otvori s mreZicom
protiv insekata. U kuhinje u koje nije mogu¢a ugradnja mreZica protiv
insekata na otvore potrebno je postaviti odgovaraju¢i uredaj za
odbijanje insekata (npr. svjetiljka za odbijanje insekata)

2. Pod od vodonepropusnog i neklizaju¢eg materijala

3. Zid u kuhinji do visine 2,0 m obloZen vodonepropusnim materijalom
koji se lako Cisti i odrzava (keramicke plocice ili sl.)

4. Prostor i uredaji s jednodijelnim koritom s teku¢om toplom i hladnom
vodom i radnom plohom, zasebno, za pripremu ribe, mesa, povrca i voca.
Ovi prostori i uredaji mogu se nalaziti u blizini kuhinje ili centralnoj
pripremnici, ako postoji. Ugostitelj koji ne usluZuje ribu ne mora imati
korito i radnu plohu za pripremu ribe.

5. Odgovarajuce radne povrsine i police te ormari¢i za posude i pribor
od nehrdajuceg materijala, ne od drveta

6. Ko$ za otpatke pokraj svake radne povrsine s poklopcem na nozno
otvaranje

7. 0dgovarajuci uredaji za termicku obradu hrane, pic¢a i napitaka

8. Upotreba zastitne krpe ili rukavica samo kod termicke obrade hrane

9. Uredaji za odvod pare, dima i mirisa koji omogucavaju da se u
ostalim prostorijama i prostorima ugostiteljskog objekta ne Sire
emisije (napa s mehanickim odsisom)

10. Strojevi i pribor za obradu hrane

11. Primjereno posude odgovarajuce kvalitete

12. Odvojeni prostori s trodijelnim sudoperom za pranje bijelog
posuda i dvodijelnim sudoperom za pranje crnog posuda s teku¢om
toplom i hladnom vodom, a ako se posude pere strojem za pranje
posuda, dostatni su jednodijelni sudoperi

13. Manipulativni putevi crnog i bijelog posuda moraju biti odvojeni

14. Umivaonik s teku¢om toplom i hladnom vodom za osoblje u kuhinji,
tekuci sapun i papirnati rucnici ili aparat za susenje ruku
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15. Osoblje mora nositi bijelu odjecu i kapu sukladno posebnom
propisu

16. Znakovi da je u kuhinji zabranjeno konzumiranje hrane i puSenje

17. Vatrootporna tkanina za gasenje pozara

18. Kutija prve pomo¢i kompletno popunjena

8a. KUHINJA - u hotelu kao druga kuhinja i ostale ako postoje uz kuhinju iz tocke 8. ovog

Pravilnika

8a.1. Oprema

Primjedbe

Rezulta
t

1. Prozori na otvaranje, ako postoje, i ventilacijski otvori s mrezicom
protiv insekata. U kuhinje u koje nije mogu¢a ugradnja mreZica protiv
insekata na otvore potrebno je postaviti odgovaraju¢i uredaj za
odbijanje insekata (npr. svjetiljka za odbijanje insekata)

2. Pod od vodonepropusnog i neklizaju¢eg materijala

3. Zid u kuhinji do visine 2,0 m obloZen vodonepropusnim materijalom
koji se lako Cisti i odrzava (keramicke plocice ili sl.)

4. Najmanje jedan rashladni uredaj

5. Najmanje jedno dvodjelno korito, s teku¢om toplom i hladnom
vodom i radna ploha za pripremu hrane

6. Odgovarajuce radne povrsine i police te ormaric¢i za posude i pribor
od nehrdajuceg materijala, ne od drveta

7. Kos za otpatke kraj radne povrsine s poklopcem na nozno otvaranje

8. Odgovarajuci uredaji za termicku obradu hrane, pic¢a i napitaka

9. Upotreba zastitne krpe ili rukavica samo kod termicke obrade hrane

10. Uredaji za odvod dima, pare i mirisa koji omogucéavaju da se u
ostalim prostorijama i prostorima ugostiteljskog objekta ne Sire
emisije (napa s mehanickim odsisom)

11. Primjereno posude odgovarajuce kvalitete

12. Umivaonik s tekuc¢om toplom i hladnom vodom, za osoblje u
kuhinji, tekuéi sapun, papirnati rucnici ili aparat za suSenje ruku

13. Osoblje mora nositi bijelu odje¢u i kapu sukladno posebnom
propisu

14. Znakovi da je u kuhinji zabranjeno konzumiranje hrane i puSenje

15. Vatrootporna tkanina za gasenje poZara

16. Kutija prve pomo¢i kompletno popunjena

8.2. Prostorije, prirucni prostori i uredaji za cuvanje hrane, proizvoda i pica,
te nacin ¢uvanja (odredbe se primjenjuju na kuhinju iz tocke 8. ovog Priloga)

Primjedbe
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Rezulta

1. Prozori na otvaranje, ako postoje, i ventilacijski otvori s mreZicom
protiv insekata. U kuhinje u kojima nije mogu¢a ugradnja mreZica
protiv insekata na otvore potrebno je postaviti odgovarajuéi uredaj za
odbijanje insekata (npr. svjetiljka za odbijanje insekata)

2. Odgovaraju¢i broj prostorija ili prostora za cuvanje hrane
prozracivana prirodnim ili mehanickim putem

3. Odgovarajuéi broj rashladnih komora i/ili hladnjaka za odvojeno
spremanje hrane (mesa, ribe, mlijecnih proizvoda, voc¢a, povréai dr.) u
prostorijama za ¢uvanje hrane

4. Prirucni prostor za Cuvanje hrane za dnevnu uporabu u koju svrhu
mogu posluziti i rashladni uredaji u kuhinji

5. Smrznuti proizvodi (od -12 do -18 °C)

6. Riba i meso (od 0 do 3 °C)

7. Povrce, jaja, kuhana hrana i ostalo (od 4 do 8 °C)

8. Kontrola temperature u svim rashladnim prostorima i uredajima

9. Police i ormari od nehrdajuceg materijala, ne od drveta

10. Odvojeno ¢uvanje sirovina, poluproizvoda i gotove hrane

11. Proizvodi ne smiju biti u direktnom kontaktu s policom ili podom

U objektima do 25 smjestajnih jedinica umjesto prostorija za ¢uvanje hrane moze

biti prostor u kuhinji opremljen rashladnim komorama ili hladnjacima

8.3. Prostorije i prostori za odlaganje: rezervne opreme, sredstava za ¢is¢enje | Primjedbe
i komunalnog i
drugog otpada (odredbe se primjenjuju na kuhinju iz tocke 8. ovog Priloga)
Rezulta

t
1. Jedna odgovarajuce opremljena prostorija za odlaganje rezervne
opreme
2. Spremiste sredstava za ¢iS¢enje u zasebnoj prostoriji ili prostoru
3. Zasebna i prozracivana prostorija za komunalni otpad u kojoj su
odgovaraju¢i spremnici za komunalni otpad ili kontejner ili
odgovarajuce tipizirane posude na otvorenom prostoru.
8.4. Cis¢enje i opée stanje (odredbe se primjenjuju na Kuhinju iz to¢ke 8. i 8a.| Primjedbe

ovog Priloga)

Rezulta
t

1. Podovi ¢isti i bez znakova habanja, oStec¢enja i sl.

2. Zidovi Cisti i bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.

3. Stropovi Cisti i bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.
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4. NamjeStaj Cist i bez znakova habanja, oSteéenja i sl.

5. Stolarija ili bravarija bez znakova habanja, oStec¢enja i sl.

6. Ostala oprema Cista i bez znakova habanja, ostecenja i sl.

7. Uredaji ispravni

9. DORUCAK

9.1. Usluzivanje dorucka

Primjedbe

Rezulta

1. Usluzivanje dorucka u blagavaonici

2. Buffet dorucak uz moguénost usluzivanja konobara ili usluzivanje
direktno iz kuhinje »s ruke« ili kombinirano usluzivanje ( buffet i s
»ruke«)

3. Jelovnik na hrvatskom i najmanje engleskom jeziku s asortimanom
jela, pi¢a i napitaka koja se usluzuju direktno iz kuhinje (»s ruke«)

4. Oznake ili natpis na hrvatskom i najmanje na engleskom jeziku na
buffet stolu o vrsti jela, pi¢a i napitaka

5. Usluzivanje dorucka najmanje tri sata

9.2. Usluzivanje proizvoda

Primjedbe

Rezulta
t

1. Ugostitelj mora usluziti doruc¢ak koji asortimanom ponude odgovara
i tradicionalnom odnosno povijesnom naslijedu prehrane kraja gdje je
smjesten hotel

9.3. Ostalo

Primjedbe

Rezulta
t

1. Grijanje. Iznimno, ne primjenjuje se na hotele koji posluju ljeti.

2. Hladenje

3. Vjesalica za odlaganje odjevnih predmeta

9.4. Cis¢enje i opée stanje

Primjedbe

Rezulta

1. Podovi Cisti i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

2. Zidovi Cisti i bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.

3. Stropovi Cisti i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

4. NamjeStaj Cist i bez znakova habanja, oSteéenjai sl.

5. Stolarija ili bravarija bez znakova habanja, osteéenja i sl.

6. Ostala oprema ¢ista i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

7. Uredaji ispravni
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10. USLUZIVANJE HRANE

10.1. Usluzivanje rucka, vecere i drugih obroka, nije obvezno

Primjedbe

Rezulta
t

1. Usluzivanje hrane u blagovaonici*

*Usluzivanje dorucka, rucka, veCere i drugih obroka moze se obavljati u jednoj blagavaonici

10.2. Ponuda hrane Primjedbe
Rezulta
t
1. Ugostitelj moZe usluzivati ostale obroke koji asortimanom ponude
odgovaraju i tradicionalnom odnosno povijesnom nasljedu prehrane
kraja gdje je smjeSten hotel
2. Jelovnik na hrvatskom i najmanje na engleskom jeziku, ako se pruza
usluga
10.3. Vrijeme usluzivanja Primjedbe
Rezulta
t
1. Istaknuti vrijeme usluzivanja
10.4. Ostalo Primjedbe
Rezulta
t
1. Hladenje u zatvorenim prostorima
2. Grijanje. Iznimno, ne primjenjuje se na hotele koji posluju ljeti.
10.5. Osoblje Primjedbe
Rezulta
t
1. Uniformirano osoblje prikladno povijesnom nasljedu, s plo¢icom s
imenom osobe
10.6. Cis¢enje i opée stanje Primjedbe
Rezulta
t

1. Podovi ¢isti i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

2. Zidovi Cisti i bez znakova habanja, oSte¢enjai sl.

3. Stropovi Cisti i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

4. Namjestaj Cist i bez znakova habanja, oSte¢enjai sl.

5. Stolarija ili bravarija bez znakova habanja, oSteéenja i sl.

6. Ostala oprema Cista i bez znakova habanja, oSte¢enja i sl.

7. Uredaji ispravni

Ako se u objektima s 2*, 3* i 4* pruzaju usluge prehrane, osim dorucka, tada se moraju pruziti
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sukladno s opéim odredbama ovog Pravilnika

11. CAFFE BAR - TOCIONIK

11.1. Oprema i uredenje Primjedbe
Rezulta
t
1. Tocionik s radnom plohom od nehrdaju¢eg materijala koji se lako
Cisti. Ako se iz toCionika neposredno usluzuju gosti, toc¢ionik mora
imati Sank.
2. Dvodijelni sudoper ili jednodjelni sudoper s teku¢om toplom i
hladnom vodom i stroj za pranje ¢asa
3. Oprema i uredaji za odlaganje pica i napitaka
4. Rashladni uredaji za pice
5. Espresso aparat
6. Hladenje u zatvorenim prostorima
7. Grijanje. Iznimno ne primjenjuje se na hotele koji posluju ljeti.
11.2. Oprema i uredenje koje osim uvjeta iz tocke 11.1. mora imati tocionik | Primjedbe
ako se u toc¢ioniku pripremaju i usluzuju hladna i topla jednostavna jela
Rezulta
t
1. Radna povrsina za obradu hrane od nehrdaju¢eg materijala koji se
lako ¢isti
2. Termicki blok
3. Uredaj za odvod pare, dima i mirisa (napa) dovoljnog kapaciteta, osim
kada se pripremaju iskljucivo hladna jela
4. Dvodijelni sudoper s teku¢om toplom i hladnom vodom
5. Rashladni uredaj za poluproizvode, hladna jela i slastice
6. Umivaonik s teku¢om toplom i hladnom vodom za osoblje, tekudi
sapun, papirnati ru¢nici ili aparat za suSenje ruku
11.3. Usluge Primjedbe
Rezulta
t
1. Usluzivanje pi¢a, toplih i hladnih napitaka
2. Grickalice i sendvici
3. Pekarski prozvodi i slastice
11.4. Vrijeme usluzivanja Primjedbe
Rezulta
t
1. 8 sati
2.12 sati
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3. 16 sati

11.5. Ciséenje i opce stanje

Primjedbe

Rezulta
t

1. Podovi Cisti i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

2. Zidovi Cisti i bez znakova habanja, oSte¢enjai sl.

3. Stropovi Cisti i bez znakova habanja, oSteéenja i sl.

4. Namjes$taj i tocionik s pultom cisti i bez znakova habanja, oSte¢enja i
sL.

5. Stolarija ili bravarija bez znakova habanja, oStec¢enja i sl.

6. Ostala oprema Ccista i bez znakova habanja, oStecenja i sl.

7. Uredaji ispravni

12. PROSTORIJE I PROSTORI ZA ZAPOSLENO OSOBLJE (sanitarni ¢vor za osoblje koje podlijeze
sanitarnom nadzoru, sanitarni ¢vor za ostalo osoblje, garderobe, spremiste za sobarice)

12.1. Sanitarni ¢vor za osoblje koje podlijeZe sanitarnom nadzoru

Primjedbe

Rezulta
t

1. Jedna zahodska kabina s predprostorom u kojem je pisoar na tekuce
ispiranje i umivaonik s tekuéom toplom i hladnom vodom, tekudi
sapun, papirnati rucnici ili uredaj za susenje ruku

2. Jedna tu$ kabina. Iznimno, ne primjenjuje se na hotele koji usluzuju
samo dorucak.

3. Pribor za odrzavanje higijene (predprostor: ogledalo, police, koS za
otpatke, tekuéi sapun, papirnati rucnici ili uredaj za susenje ruku; WC
kabina: WC papir, Cetka za ¢iS¢enje WC Skoljke, kuka za odjecu, koS za
otpatke u kabini za Zene)

12.2. Sanitarni ¢vor za ostalo osoblje koje ne podlijeze sanitarnom nadzoru.

Ne primjenjuje se na hotele do 25 smjestajnih jedinica

Primjedbe

U hotelu radi 6 i viSe osoba u jednoj smjeni:

Rezulta
t

1. Jedna zahodska kabina s predprostorom u kojem je umivaonik s
teku¢om toplom i hladnom vodom

2. Pribor za odrzavanje higijene (predprostor: ogledalo, police, kos za
otpatke, tekuéi sapun, papirnati rucnici ili uredaj za susenje ruku; WC
kabina: WC papir, Cetka za Cis¢enje WC Skoljke, kuka za odjecu, koS za
otpatke u kabini za Zene)

12.3. Garderoba, prostor za blagovanje, spremiste za sobarice

Primjedbe

Rezulta
t

1. Garderoba s dvostrukim garderobnim ormari¢ima za osoblje koje
podlijeZe sanitarnom nadzoru

2. Garderoba za ostalo osoblje, opremljena garderobnim ormari¢ima s
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Kljucem

3. SpremisSte za sobarice u hotelima koji imaju do 25 smjeStajnih
jedinica, a na svakih daljnjih 50 smjestajnih jedinica u hotelu, dodatno
spremiste za sobarice

13. VANJSKI IZGLED OBJEKTA I OKOLIS

13.1. Vanjski izgled objekta Primjedbe
Rezulta
t
1. Prilazni put u dobrom stanju: bez lokvi, rupai sl.
2. Fasada u dobrom stanju: bez okrhotina, napuklina, ljuStenja boje ili
slicnog
3. Terase, lode i balkoni u dobrom stanju: bez napuklina i oSteéenja
4. Oznake u dobrom stanju: bez mrlja i vidljivih oSte¢enja
5. Dobro funkcioniranje vanjske rasvjete na objektu
13.2. Okolis objekta Primjedbe
Rezulta
t
1. Dobro ¢iS¢enje i odrzavanje okoliSa
2. Oznake u dobrom stanju: bez mrlja i vidljivih oSte¢enja
3. Dobro funkcioniranje rasvjete, ako postoji
14. ODRZAVANJE HOTELA
14.1. Odrzavanje Primjedbe
Rezulta
t

1. Odrzavanje hotela osigurano kontinuirano
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