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Sazetak

Luksuzno hotelijerstvo posebna je kategorija hotelijerstva za koju svaki autor ima svoju
interpretaciju. Rije¢ luksuz, proizasla iz rije¢i ,lux“ ili ,luxus®, takoder je tesko poblize
definirati, ali u globalu predstavlja nesto otmjeno, sjajno, skupo i jedinstveno. U ovom je radu
prikazana specifi¢nost poslovanja luksuznih hotela, njegovih proizvoda i usluga te gostiju koji
u njima borave. COVID-19 pandemija snazno je utjecala na turizam i ugostiteljstvo, smanjujuci
tako dolaske i no¢enja u mnoge drzave, $to je uzrokovalo ekonomski zastoj 1 krizu na globalnoj
razini. Na luksuzno hotelijerstvo COVID-19 kriza je najvise utjecala u pogledu popunjenosti
kapaciteta te ukupnih prihoda hotelskih poduzeéa s obzirom na visoke cijene usluga i
specifiCnost trziSnih segmenata. Menadzeri 1 zaposlenici takoder su bili zahvaceni ovom
krizom, medutim po provedenom istrazivanju moze se zakljuciti kako su, sinergijskim
djelovanjem, ucinili novonastalu situaciju lak§om poboljsavajuci poslovne procese uvodenjem
novih tehnologija, pojacavajuéi treninge i1 edukacije te odrzavajuci timski duh i mentalno

zdravlje ¢estom komunikacijom.

Kljuéne rijeci: luksuz; hotelijerstvo; turizam; COVID-19
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UvVOD

Podrugje istrazivanja ovog rada je luksuzno hotelijerstvo koje se, osim sa primarnim
poslovnim izazovima, moralo suociti sa nepredvidenim izazovom koji je izazvao promjene
u svim industrijama Sirom svijeta, ali i promjene ponasanja i obrazaca gostiju. Luksuzno
hotelijerstvo vrlo je specifi¢na grana ugostiteljstva, s jedne strane zbog visokih oc¢ekivanja
gostiju, a s druge strane zbog konstantnog odrzavanja kvalitete usluga na visokoj razini te
maksimalno prilagodavanje gostu i pracenje trendova industrije. COVID-19 pandemija,
osim sveopCeg negativnog utjecaja na zdravlje ljudi i veliko povecanje smrtnosti
najugrozenijih, pogodila je kako financijski, tako i mentalno sve sektore gospodarstva i
njihove zaposlene, a najvise ugostiteljstvo koje je u direktnom doticaju s gostima i
korisnicima usluga.

Problem ovog istrazivanja je navedena COVID-19 pandemija, odnosno u kojoj je mjeri
ista utjecala na industriju luksuznog hotelijerstva te koje je promjene u poslovanju i
ophodenju iznjedrila kako bi se situacija stabilizirala, ali 1 unaprijedili odredeni poslovni
procesi. Predmet istrazivanja su hotelski objekti u Republici Hrvatskoj koji se, s obzirom na
vrste usluga koje nude, certifikate kvalitete koje posjeduju i cjenovni rang ponude, mogu
kategorizirati kao luksuzni.

Svrha istrazivanja je dobiti §to kvalitetnije informacije od luksuznih hotelskih objekata
kako bi se iste koristile kao temelj ili smjernica za daljnja srodna istrazivanja. Ciljevi ovog
istrazivanja su uvidjeti u kojoj mjeri je COVID-19 pandemija utjecala na luksuzne hotelske
objekte na podruc¢ju Republike Hrvatske, na koji nacin, kako su se hotelski menadzeri i
zaposlenici suocili s krizom te koje su inovacije i protokoli proizasli iz novonastale
nepredvidene krizne situacije.

Istrazivanje u radu provedeno je u obliku anketnog upitnika na ¢ija su pitanja odgovarali
hotelski menadzeri, a iz kojih su na kraju sumirani zakljucci. Prilikom izrade ovog rada

koriStena je 1 proucena literatura u obliku knjiga, znanstvenih Casopisa i ¢lanaka. U radu su



takoder primijenjene znanstvene metode kao Sto je deskriptivna metoda, metode dedukecije,
analize, i komparacije.

Radom su obuhvacéena Ccetiri glavna poglavlja. U prvom se poglavlju govori o
specificnostima poslovanja luksuznih hotela u kontekstu njihovih proizvoda, usporedbi
njihovih usluga sa uslugama klasi¢nih hotela, njihovim oblicima poslovanja te posebnostima
njihovih gostiju. Drugo poglavlje pojasnjava kako je COVID-19 pandemija utjecala na
turisticke trendove, odnosno koji su trendovi proizaSli iz krizne situacije, jesu li se
promijenili motivi gostiju te koje su tehnologije djelomi¢no isplivale iz potrebe za
postivanjem pravila koje je donijela COVID-19 kriza, a u budu¢nosti bi se mogle pokazati
kao jedan od vaznih faktora unaprjedenja poslovanja. U tre¢em poglavlju aplikativne prirode
precizirana je metodologija istraZivanja te opis i zakljuéci istog, a sve je temeljeno na
prethodnim srodnim istrazivanjima. U Cetvrtom poglavlju nalaze se smjernice za daljnji
razvoj luksuznog hotelijerstva prikupljene i sastavljene na konto prva tri poglavlja i dostupne
literature, a ti¢u se novih standarda u luksuznom hotelijerstvu te planovima i protokolima

kriznog menadzmenta.



1. SPECIFICNOSTI POSLOVANJA LUKSUZNIH
HOTELA

Rije¢ ,,luksuz‘ izvedena je iz rije¢i luxus, $to znaci senzualnost, sjaj, ili pompa, a njezina
izvedenica luxuria oznaCava ekstravaganciju, pobunu i sli¢no. Luksuz je masovni
marketinski fenomen svakodnevnog Zivota. Porast luksuza u zapadnom drustvu povezan je
s porastom obilja i potroSnje, a koncept luksuza je nevjerojatno fluidan i dramatic¢no se
mijenja kroz vrijeme i1 kulturu. U proSlosti se povezivao sa Sampanjcem, kavijarom,
dizajnerskom odjecom i sportskim automobilima, a u danasnje vrijeme, kad se povecao broj
bogatih ili imu¢énijih od prosjeka, luksuz vise nije rezerviran samo za elite. Ljudi puno vise
uzivaju u materijalnim dobrima u usporedbi s prethodnim generacijama, Sto rezultira
»Kulturalnim pomakom* koji vodi ka osobnom ispunjenju. Stoga bi se moglo re¢i da je
luksuz sve viSe stvar autenticnosti, a ne nov¢ane vrijednosti. Luksuz se ne odnosi iskljucivo
na status u drustvu, ali je i puno vise od same novéane vrijednosti.

Luksuzni hoteli zasebna su i za sad nedovoljno definirana kategorija hotela koja se istice
svojim luksuznim karakteristikama. Proizvodi i usluge takvih hotela moraju biti vrhunske
kvalitete i razlikovati se od ponude regularnih hotela. Prva pretpostavka koja se veZe uz rije¢
»luksuz je svakako visoka cijena usluge, ali 1 neSto prestizno, jedinstveno i posebno.
Takoder, jedna od glavnih karakteristika luksuznih hotela je njihova paZnja i usredotoc¢enost
na detalje. Pocevsi od svrsishodnog i urednog eksterijera kojem se svakodnevno pridaje
paznja, uredenog dizajna interijera izgradenog od posebnih kvalitetnih i odrzivih materijala,
kvalitete posteljine u sobama, visokoj razini tehnologije koja gostu i zaposlenicima olakSava
svakodnevne potrebe, pa sve do najvaznije komponente luksuznih hotela, a to je usluga.
Kvalitetu usluge ¢ini isklju¢ivo profesionalno i educirano osoblje ¢iji je zadatak gostu pruZiti

personalizirano iskustvo krojeno po njegovim zeljama i potrebama. Lokacija luksuznog

1 Yeoman i McMahon-Beattie, The Changing Meaning of Luxury, 2011., str. 73.



hotela takoder je bitna znacajka u kontekstu gostiju koji traze posebno iskustvo. Bilo da je

rije¢ o gradskom sredistu, obali ili nekom drugom podrucju, luksuzni hoteli obi¢no nude

prekrasne poglede iz svojih smjeStajnih jedinica, ali i jednostavan pristup lokalnim

atrakcijama 1 sadrzajima. Navedene karakteristike odgovaraju gostima koji su navikli na

ekskluzivan stil, udobnost, prestiz te rasko$nu i personaliziranu uslugu. Hoteli sa pet

zvjezdica i luksuzni hoteli predstavljaju ,,ekscelenciju” hotelijerstva, a da bi bili

okarakterizirani kao luksuzni ili hoteli s pet zvjezdica, moraju imati neke odredene

karakteristike. U vecini zemalja, da bi imali 5 zvjezdica, hoteli moraju imati neke od

sljede¢ih karakteristika:?

Veli¢ina sobe: soba (bez kupaonice) mora biti velika najmanje devet Cetvornih
metara za Cetiri ili pet zvjezdica, a najmanje 14 Eetvornih metara za luksuz s pet
zvjezdica. U slucaju dvokrevetnih soba, minimalno 15 cetvornih metara za Cetiri
zvjezdice, 16 cetvornih metara za pet zvjezdica i 20 ¢etvornih metara za 5 zvjezdica
i luksuznu kategoriju;

Sadrzaji u sobi: ogrtaci, ruénici, gel za tusiranje, Sampon i papuce za svaku osobu,
posteljina, namjestaj i tkanine u savr§enom stanju, madraci ne stariji od 7 godina, sef,
telefon dostupan i za vanjske pozive, televizor, minibar, fotelja, internetska bezi¢na
mreza, susilo za kosu;

Sadrzaji hotela: klima uredaji, dizalo na svim katovima, soba za sastanke, restoran,
garderobni prostor ili prostor za prtljagu i skladistenje, TV ravnog ekrana za svaku
sobu, bazen od najmanje 50 Cetvornih metara, teretana od najmanje 20 cetvornih
metara, soba za sastanke s minimalno 20 sjedecih mjesta, jacuzzi,

Ostale usluge: 24 sata dnevno za svaku vrstu usluge, no¢ni portir, moguénost
noSenja prtljage 24 sata dnevno, osoblje u uniformama koje govori najmanje tri
jezika, restoran, bar c¢ije je radno vrijeme 16 sati dnevno, bar usluga za sobe 24 sata
dnevno, posluga u sobu za dorucak, posluga u sobu za vrijeme svakog obroka, 24-
satni parking, dnevno CciS¢enje soba sa popodnevnom njegom, svakodnevna

promjena ru¢nika u kupaonici.

2 Festa i Fei, Luxury hotellerie: a study of the new high-end hospitality trends, str. 11.



1.1. Proizvodi i usluge luksuznih hotela

U pogledu proizvoda koje nude luksuzni hoteli, moze se konstatirati da je rije¢ o spletu
velikog broja raznovrsnih proizvoda koji ¢ine jedinstvenost luksuzne usluge. lako je glavni
luksuzni hotelski proizvod zapravo hotelska usluga, postoje i konkretni proizvodi koji su
gostima na raspolaganju za koriStenje unutar iste.

U kontekstu udobnosti, u sobama su kreveti izradeni od visokokvalitetnih materijala ili
posteljine od pamuka i satena s posebnim jastucima i pokriva¢ima. Kupaonice sadrze velike
kade 1 tu$ kabine, mekane ru¢nike, a gostima je dostupna skupa kozmetika u vidu krema,
sapuna, Sampona, parfema i ostalih kozmetickih preparata za njegu tijela i lica. U
prostorijama hotela mogu se nalaziti luksuzne i skupe dekoracije interijera, dizajnerski
namjestaj te umjetnine koje ukljucuju skulpture i slike. U pogledu gastronomije i odjela
hrane 1 pica, gostima su u ponudi jela pripremljena na poseban nacin sa svjezZim i lokalno
uzgojenim sastojcima te velik broj vrsta vina, pjenuSaca, likera i ostalih pi¢a. Svaki luksuzni
hotel sadrzi wellness i SPA centar gdje gosti mogu uzivati u masazama i tretmanima lica i
tijela te koristiti bazene, jaccuzije, finske saune, turske kupelji i sli¢no. U luksuznim hotelima
neizbjezni su 1 pametni sustavi tehnologije kao Sto su kontrola rasvjete i klimatizacije, a
naravno u sobama i prostorijama hotela nalaze se visokokvalitetni zvu¢ni sustavi te veliki
televizori. Ovo su samo neki od primjera luksuznih proizvoda koje nude takvi hoteli, a
esencijalni su za stvaranje jedinstvenog dozivljaja gosta unato¢ njihovoj visokoj cijeni.

Uz iznimno velik broj hotelskih proizvoda, glavni proizvod luksuznog hotelijerstva je usluga
koju ¢ine iskljucivo ljudi 1 njihova osobnost i vjestine. Usluga je postala glavni fokus
cjelokupne hotelske industrije, kao glavna znacajka za diferencijaciju, konkurentnost i profit.
Odbijajuéi staru filozofiju ,,heads in beds®, kojoj je cilj bio isklju¢ivo prodati uslugu no¢enja
bilo kojem gostu, dana$nji hoteli pridaju paznju tome koji gost spava u krevetu te sobe te
kako hotel moze dugoro¢no maksimizirati profit koriste¢i upravo tog gosta. Segment usluge

razli¢ito je definiran u raznim industrijama, a u luksuznom hotelijerstvu to je visoka razina



personalizacije, predvidanje ponasanja i zahtjeva gosta, donosenje brzih odluka na temelju
donesenih zakljucaka, zelja da se legalno ,,prekrse pravila“ u kontekstu regularnog hotelskog
poslovanja, beskonacna predanost u radu te moralni i odgovorni zaposlenici puni postovanja.
Menadzeri i radnici doslovce prepoznaju gosta i njegove navike, potrebe i zelje, a ne samo
da znaju imena gostiju vec 1 njihovih prijatelja, rodbine, kuénih ljubimaca i sli¢no, a naravno
sve u skladu s privatnos¢u gosta. Takoder, treba znati i kada gost ne preferira da ga se
prepozna ili imenuje kako bi se postovala njegova privatnost. Medu zaposlenicima svih
odjela i menadzera mora postojati sinergija u komunikaciji kako bi se i gost koji prvi puta
dolazi osjecao kao kod kuée. Potrebno je znati primjerice kada mu je rodendan ili zapamtiti
sve njegove rijeci prilikom dolaska kako bi mu se mogla personalizirati ponuda prilikom
boravka u hotelu. Za stalne goste, personalizacija je na nivou viSe. Zaposlenici i menadzeri
pamte detalje o gostu kao $to su podaci iz njihova zivota, obitelji te preferencija tijekom
boravka u hotelu. Pri tom ve¢ znaju kakvu vrstu soba i usluga odredeni gost zeli s obzirom
na njegove prijasnje boravke u hotelu.®

Sustav pruZanja usluge gostima u luksuznim ugostiteljskim objektima moze se, u Sirem

smislu, podijeliti na sljede¢e segmente:*

- ,Priprema: procesi koji pomazu pri kreiranju kvalitetne usluge, prije njezinog
odvijanja. Potrebna je sinergija svih hotelskih odjela nakon §to svaki odjel zasebno
kontinuirano prosiri svoje znanje i iskustvo raznim edukacijama, igrama uloga i
simulacijama.

- Izvrsenje: Procesi koji pomazu zaposlenicima prilikom njihove interakcije s gostima
i omogucuju im pruzanje visoke razine usluge. Sustav 4S: ,,stop, stand, smile and
offer a salutation pomaze zaposlenicima pruziti konstantno kvalitetnu uslugu kad
god dodu u interakciju s gostom. Craig Schoninger, direktor odjela prodaje i
marketinga Palmetto Bluff-a, kaZze da 4S sustav Cesto sprjecava traljavost i pogreske

tijekom isporuke kvalitetne usluge gostima i korisnicima.

3 Sherman, Rachel, Class Acts: Service and Inequality in Luxury Hotels., str. 28.-29.
4 Solomon, Micah, The heart of hospitality, str. 28.-38.



Preferencije gostiju i pracenje njihovog iskustva: procesi koji poboljsavaju i
unaprjeduju iskustvo gosta ¢ineci ga individualnijim i prikladnijim ovisno o situaciji.
Diana Oreck, dopredsjednica Ritz-Carltonovog Leadership Centra, objasnjava
,,Mystique* sustav kao sustav u koji se upisuje svaka kretnja i preferencija gosta, a
koju u tom trenutku vide svi zaposlenici u svakom od njihovih hotela diljem svijeta.*
Ovaj sustav zacet je u obliku zapisivanja podataka na papir, a godinama se razvio u
ovakav danasnji tehnolo$ko razvijeni i povezani sustav koji omogucuje
Sirokopojasni prijenos informacija:

Oporavak: procesi koji se izvrSavaju u trenucima pogreske prilikom pruzanja usluge
kako bi se rijesili problemi i nedoumice. Bez obzira koliko je truda ulozeno u
organizaciju poslovanja, uvijek ¢e se desiti pogreska koja moze biti vrlo mala, a
pokazati se klju¢na ba$ za odredenog gosta. U restoranu hotela The Inn u Little
Washingtonu, kada gost prolije ¢asu crnog vina po stolu, stolici ili tepihu, cjelokupno
osoblje, bez obzira na radni zadatak, stane s radom kako bi se posvetilo §to brzem
rjeSavanju problema koji bi potencijalno mogao uznemiriti druge goste, a u sluc¢aju
da je pice proliveno po jelu, gost u kratkom roku dobiva novu porciju i vazu s
cvije¢em kao ispriku. U The Inn-u ovo nazivaju ,,Emergency Clear*: transformacija
neugodnog trenutka nereda i konfuzije u dvominutnu koreografiju koja goste ne
ostavlja ravnoduSnima. Takoder, za ovu fazu postoji i Marriottov sustav ,,LEARN®;
Listen, Empathize, Apologize, Respond i Notify.

Kontinuirano unaprjedivanje: procesi koji ¢e sljede¢u uslugu uciniti jos boljom od
prethodne. Ovo je mozda najbitnija stavka bilo koje organizacije koja zeli svoje
pogreske 1 mane tijekom pruzanja usluga pretvoriti u prednosti. The Ritz-Carlton u
kontekstu ove faze ima sustav ,Mr. Biv*; Mistakes, Reworks, Breakdowns,
Inefficiencies, Variations in work processes. Taj se sustav koristi isklju¢ivo u
pozitivnom smislu kako bi svima bilo bolje, jer da se koristi u negativhom,
zaposlenici nikada ne bi prijavljivali problem iz kojeg bi nastao jo§ veci problem.
Odgovornost svakog zaposlenika i menadZera je zabiljeZiti pogreske. Primjerice, ako
je odrezak prepecen, to je pogreska kuhara za koju ¢e se kuhara obavijestiti, ali ako
je 10 odrezaka prepeceno, to je problem treninga, edukacije ili volje, a za to ¢e se

obavijestiti glavni kuhar kako bi otkrio $to se treba kod tog kuhara promijeniti.



Svatko tko se suoci sa svojim problemima moze u tom kontekstu biti samo jaci 1

spremniji suociti se sa novim izazovima.

Herve Humler, predsjednik i COO Ritz-Carlton hotelskog brenda objasnio je kako oni

ne ,,zaposljavaju“ ljude, ve¢ ih ,,pazljivo biraju“. Usporeduje to sa stvaranjem tima za

Olimpijske igre gdje se mora vrlo dobro razlikovati ,,puko odabiranje* i ,,pazljivo biranje®.

Herve Humler® je, zbog vaznosti kvalitetnih kadrova za pruZanje vrhunske usluge, izradio

vodi€ za zaposljavanje i pracenje zaposlenika prema Sest principa:

Sistematizirano birati zaposlenike — osobnost,

Birati ih iz najveceg moguceg ,,bazena prijavljenih*, odnosno skupine prijavljenih,
Redi im $to se od njih oéekuje, jer se u protivnom ocekivanja nece ispuniti,
,Ukrcavanje bez razmisljanja potapa brodove*,

Imati integrirani pristup za razvoj zaposlenika,

Zaposlenici bi trebali biti ukljuceni u dizajniranje svog posla i uspjesnosti istoga.

Zbog potrebe visokog stupnja personalizirane usluge i kvalitete izvedbe iste, luksuzni

hoteli na sli¢an nac¢in nude Sirok raspon vrhunskih usluga i sadrZaja koji nadmasuju ono $to

se nudi u klasi¢nim hotelima. U luksuznim hotelima zaposleno je viSe osoba zaduzenih za

jednu smjestajnu jedinicu za razliku od klasi¢nih hotela. Neke od usluga luksuznih hotela

Su:

Concierge usluge: zaposlenici koji su obuceni da gostima budu na raspolaganju 24
sata na dan, a njihova zada¢a je pomoc¢i gostima u raznovrsnim aktivnostima ili
zahtjevima gosta kao $to je rezervacija restorana, kupnja ulaznica za zabavne 1
kulturne dogadaje, organizacija prijevoza na trazenu lokaciju, ali i mnoge druge
neuobicajene usluge koje gost moze traziti kako bi u potpunosti zadovoljio svoje
potrebe 1 Zelje.

Restorani 1 barovi: luksuzni hoteli u svojim restoranima i barovima cesto imaju
raznovrsniji izbor jela i pi¢a koji im se nudi u okviru visoko personalizirane usluge
ovisno o njihovim zahtjevima. Jela pripremljena na poseban nacin sa kvalitetnim

namirnicama, kao 1 Sirok raspon odabira bezalkoholnih i alkoholnih pica.

5 Ibid., str. 43.-44.



1.2.

SPA, wellness i fitness: Gostima su u ponudi razne vrste tretmana lica i tijela te
opustajucih ili sportskih masaza za koje ¢e se pobrinuti iskusno i educirano osoblje.
Takoder je moguca i usluga trenera u okviru fitness centra ili individualnog programa
treninga koji hotel nudi na otvorenom ili u zatvorenom prostoru.

Dodatne usluge: mogu sadrzavati iznajmljivanje odredenih vrsta luksuznih vozila
kao Sto su automobili 1 jahte, usluge prijevoza, aranzmane za razne privatne dogadaje

po zahtjevu gosta i sli¢no.

Oblici poslovanja luksuznih hotela

Postoje razli¢iti oblici poslovanja luksuznih hotela, a neki od naj¢esc¢ih su:

Cisto vlasni§tvo i menadZment: Vlasniitvo luksuznih hotela je u rukama
pojedinaca, obitelji ili poduzeca. Oni mogu biti jedini vlasnici hotela ili dijeliti
vlasnistvo s partnerima te pritom upravljati poslovanjem hotela u svakom segmentu.®
Upraviteljsko/menadzersko poduzeée: Ovaj oblik poslovanja ukljucuje poslovnu
suradnju izmedu vlasnika hotela i upraviteljske, odnosno menadzerske tvrtke koja
upravlja svim aspektima poslovanja hotela, uklju¢uju¢i marketing, prodaju, hotelske
operacije i financije. Vlasnici hotela dobivaju dohodak od njihove imovine, dok
tvrtka koja upravlja hotelom ima pristup veéini ili svim resursima hotela.’

FranSiza/KiSobran brend: Ovaj oblik poslovanja omogucava hotelima da koriste

ime i brand neke vece hotelske korporacije, a da pritom zadrze kontrolu nad svojim

6 Best Hospitality Degrees, What are the different types of hotel ownership?

https://www.besthospitalitydegrees.com/fag/what-are-the-different-types-of-hotel-ownership/

" HVS, Which hotel operating model is right for you? https://www.hvs.com/article/7303-Decisions-

Decisions-Which-Hotel-Operating-Model-is-Right-for-You, str. 2.



https://www.besthospitalitydegrees.com/faq/what-are-the-different-types-of-hotel-ownership/
https://www.hvs.com/article/7303-Decisions-Decisions-Which-Hotel-Operating-Model-is-Right-for-You
https://www.hvs.com/article/7303-Decisions-Decisions-Which-Hotel-Operating-Model-is-Right-for-You

poslovanjem. Partneri franSize placaju naknadu za koriStenje imena i1 branda te
hotelskih sustava i tehnologija.

- ,Lease“ model: U ovom obliku poslovanja vlasnik hotelskog objekta daje ga u
najam poduzeéu koje ga koristi za upravljanje hotelskim poslovanjem. Vlasnik
objekta iznajmljuje objekt poduzecu putem ugovora o najmu, obi¢no na 20 godina
ili dulje uz fiksnu najamninu. Vlasnik je u vec€ini sluc¢ajeva odgovoran za odrzavanje
imovine, ali nema odgovornost i ne snosi rizik u kontekstu poslovanja hotelskog
poduzeéa.®
Navedeni oblici poslovanja i upravljanja odnose se na grafikone u nastavku. Na

sljede¢em grafikonu prikazani su oblici upravljanja i poslovanja luksuznih hotela na uzorku

od 22 europske drzave.®

Oblici upravljanja luksuznim hotelima -
Europa

m Cisto vlasnistvo
B Menadzersko poduzecée
Fransiza

H Lease model

LUKSUZNI HOTELI

Grafikon 1. Oblici poslovanja i upravljanja luksuznim hotelskim objektima u Europi

8 International Labour Organization, Developments and challenges in the hospitality and tourism sector
issues, str. 30.
® Horwath HTL, European Hotels & Chains Report 2019., str. 29.
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lzvor: izrada autora prema Horwath HTL ,,European Hotels & Chains Reports 2019.“

Iz prethodnog grafikona moze se zakljuciti kako oblik ,,MenadZerskog poduzeéa“
prevladava u velikoj vecini hotela kao oblik poslovanja luksuznih hotela u Europi sa 64,6%
od ukupnog broja luksuznih hotela. Prate ga ,,FranSiza* sa 17,4%, ,,Cisto vlasnistvo* sa
10,1% te ,,Lease model“ sa 7,9%.

Nadalje, na sljede¢em grafikonu prikazani su oblici poslovanja luksuznih hotela u
Hrvatskoj.'°

Oblici upravljanja luksuznim hotelima -
Hrvatska

LUKSUZNI HOTELI

m Cisto vlasnistvo  ® Menadzersko poduzece Frandiza  ® Lease model

Grafikon 2. Oblici poslovanja i upravljanja luksuznim hotelskim objektima u Hrvatskoj
lzvor: izrada autora prema Horwath HTL ,,European Hotels & Chains Reports 2019.“

Iz prethodnog grafikona moze se zakljuciti kako u Hrvatskoj, kao oblik poslovanja
luksuznih hotela, vecinski prevladava ,,Cisto vlasni$tvo“ sa 69,2% od ukupnog broja
luksuznih hotelskih objekata. Ovaj oblik slijede ,FranSiza® sa 19,2%, ,,Menadzersko

poduzece* sa 7,7% te ,,Lease model* sa 3,9%. Oblik ¢istog vlasniStva prevladava jer su u

10 1bid., str. 40.
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Hrvatskoj hoteli kategorizirani kao ,,luksuzni“ ve¢inom obiteljska poduzeca i hotelski

objekti sa manjim brojem smjestajnih jedinica.

1.3. Posebnosti segmenta gostiju luksuznih hotela

Zbog samog pojma ,,luksuz‘ u kontekstu hotelskih objekata te sadrzaja i usluga koje nude,
moze se pretpostaviti da ¢e se gosti takvih hotela razlikovati od gostiju srednje klase ili onih
koji si ne mogu priustiti luksuzni odmor. Novac i vrijednost usluga poprimit ¢e nesto manji
znacaj, dok ¢e se razina personalizacije i kvaliteta proizvoda i usluga isticati.

U kontekstu osjetila, najvazniji cimbenici gostiju luksuznih hotela su prostranost, pogled
s prozora i dodir. Takvi gosti obi¢no traze kvalitetu i mekoc¢u pri dodiru materijala kao §to
su posteljina, tkanine i ostali predmeti u sobi, a paznju usmjeravaju i ostalim detaljima u
luksuznim hotelskim sobama. Vazna je 1 ukupna veliCina sobe, nivo ¢istoce te veli¢ina
kupaonice. Medutim, najdominantniji ¢imbenici koji gostima luksuznih hotela
zadovoljavaju potrebe, a vazniji su od osjetilnih, su iznimno personalizirana usluga,
atmosfera 1 ugodaj u hotelskim prostorijama te tehnologija u kontekstu op¢ih sadrzaja, ali 1
pametnih sustava za kontrolu sadrzaja u hotelskoj sobi i ostalim prostorijama. Gosti su
takoder primijetili da su usluge, pogodnosti za gosta i dostupan sadrzaj generatori
vrijednosti. Takoder, odredenim gostima je vrlo bitna prihvacenost i prepoznavanje njihovog
lika, ali i njihovih navika i preferencija. Gosti luksuznih hotela o¢ekuju se da ¢e svaki sadrzaj
i usluga biti odmah dostupni, na visokoj razini, kvalitetni i u skladu s konceptom luksuza.
Kvalitetna posluga hrane i pi¢a u sobu takoder je vazan faktor, kao i da hotel u vidu hrane i

pic¢a koristi lokalne i svjeZe proizvode.'

11 Buhring i O'Mahoney, Designing memorable guest experiences: Development of constructs and value

generating factors in luxury hotels, str. 368.-372.
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Prema prethodno navedenim ¢imbenicima koji utjeCu na boravak gosta u luksuznim

hotelima, goste u luksuznim hotelima mozemo podijeliti na:

Gosti visokog socioekonomskog statusa: Gosti koji borave u luksuznim hotelima
obi¢no su vecée platezne moci ili su izlozeni javnosti u usporedbi s gostima koji
odsjedaju u klasi¢nim hotelskim objektima.

Gosti koji traze kvalitetu 1 personalizaciju: Gosti koji o¢ekuju vrhunsko iskustvo,
visok stupanj personalizacije usluge, a spremni su platiti vise za dozivljaj koji
nadmasuje ono Sto nude klasi¢ni hotelski objekti

Gosti u poslovne svrhe: Luksuzni hotelski objekti popularan su izbor gostima koji
putuju u poslovne svrhe jer znaju da ¢e im takav hotel pruziti uslugu koja ukljucuje
komfor, udobnost i odmor od poslovnih obveza

Gosti s visokim oc¢ekivanjima: Gosti koji odsjedaju u ovakvim hotelima traze da se
njihove potrebe i Zelje zadovolje bez odgadanja i bez obzira na situaciju. Osoblje
luksuznih hotela educirano je i obuc¢eno upravo za ovakve slucajeve u kojima gosta
moraju poznavati ili mu se potpuno prilagoditi i predvidjeti ga u slucaju
nepoznavanja

Gosti koji Zele privatnost: U ovu kategoriju spadaju slavne osobe koje se zele
maknuti od javnosti i prepoznavanja, ali i ljudi koji jednostavno zele potpunu

privatnost i vrhunsku uslugu.

Zakljucno, segment gostiju u luksuznim hotelima obuhvaca goste koji traze vrhunsku

uslugu i bitan im je svaki detalj tijekom boravka, a vode se ,,less stress* nac¢inom zivota koji

podrazumijeva da se svaki njihov zahtjev i zelja zna unaprijed i rijesi §to je prije moguce.

Gosti koji odsjedaju u luksuznim hotelima visoke su platezne mo¢i, stoga im novac nije u

prvom planu, ve¢ cjelokupni dojam koji se mora razlikovati od standardnih hotela i1 usluga

koje isti pruzaju.
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2. UTJECAJ COVID-19 PANDEMIJE NA TURISTICKE
TRENDOVE

najvise prilikom nepredvidivih dogadaja svjetskih razmjera. S druge strane, nakon raznih
kriza i katastrofa, turizam je kao industrija kroz povijest pokazala izuzetnu otpornost.
Lokalne, regionalne i nacionalne vlasti imale su veliku ulogu u postizanju napora da se
turizam oporavi nakon svake krize. Pandemija je dokazala svoje visedimenzionalne
negativne uc¢inke na razli¢ite aspekte drustva: od psiholoske stabilnosti do zdravstvenih,
drustvenih, ekonomskih, kulturnih, politickih i tehnoloskih problema, kao i utjecaj na okolis.
Svi ti aspekti svojim medudjelovanjem stvaraju scenarij koji dovodi do neocekivanih
ishoda.

Doprinos turizma svjetskoj ekonomiji iznosio je 3,5 milijarde dolara u 2019. ili 4%
svjetskog BDP-a, mjereno u satelitskom ra¢unu turizma (TDGDP). Pandemija COVID-19
upola je smanjila doprinos turizma svjetskom BDP-u u 2020., smanjujuéi ga za 2 milijarde
USD, pa je tako iznosio 1,8% svjetskog BDP-a. Ovaj pad predstavlja oko 70% od ukupnog
pada svjetskog BDP-a u 2020. godini. Medunarodni dolasci turista pali su za 73% u 2020.,
dok su prihodi od izvoza od turizma (prihodi od medunarodnog turizma i prijevoza putnika)
realno smanjeni za 63%. Gubitak izvoznih prihoda od medunarodnog turizma se procjenjuje

na 1,1 milijardu USD i predstavlja 42% ukupnog gubitka u medunarodnoj trgovini u 2020.%3

12 Aldao, Blasco i Poch Espallargas, Lessons from COVID-19 for the future: destination crisis management,
tourist behaviour and tourism industry trends, str. 1

13 UNWTO: The Economic Contribution of Tourism and the Impact of COVID-19, 2021.
https://www.e-unwto.org/doi/10.18111/9789284423200
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Na sljede¢em grafikonu prikazano je kretanje svjetskog satelitskog racuna za turizam,
(TDGDP —tourism direct gross domestic product) od 2008. do 2021. godine. Satelitski ra¢un

za turizam iskazuje izravan ekonomski doprinos turizma nacionalnom gospodarstvu4,

Svjetski satelitski racun turizma 2008.-2021.
4.5
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Notes: Source:
Data as of October 2021. Worid Tourism Organization (UNWTO).
g) Preliminary estimates.

Grafikon 3. Kretanje svjetskog satelitskog ra¢una turizma 2008.-2021.
Izvor: UNWTO: The Economic Contribution of Tourism and the Impact of COVID-19, 2021.
https://www.e-unwto.org/doi/10.18111/9789284423200

Iz grafikona se moze uociti vidljiv pad svjetskog satelitskog raCuna turizma 2020. godine
te procijenjene vrijednosti i stabilizaciju istog za 2021. godinu.

COVID-19 pandemija donijela je promjene u turisti¢kim kretanjima i ponasanju turista,
preispitujuéi njithov stil Zivota 1 svakodnevnicu. Aktivnosti na otvorenom, kao §to su
hodanje, tr¢anje ili voznja bicikla bile su prvi izbor veéine ljudi ¢ak i nakon lockdown-a.
Razne opasnosti prije pandemije poput teroristi¢kih napada i prirodnih katastrofa ugrozavale
su ve¢ tada sigurnost destinacija stvarajuci velik utjecaj na percepcije i motive turista. Razlog

vecine otkazanih putovanja u odredene zemlje bio je povezan sa nepouzdanim zdravstvenim

14 Drzavni zavod za statistiku: Priopéenje, br. 12.1.7., Zagreb, 31.1.2022. https://podaci.dzs.hr/2021/hr/31541
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sustavom i konstantnom fluktuacijom potvrdenog broja zarazenih i umrlih u tim zemljama.
To je dovelo i do, izmedu ostalog, poskupljenja putnih osiguranja. Prilikom zatvaranja
granica, putovanja turista unutar granica drzave bila su kljucna za spas turizma te su
predstavljala temelj za nacionalne strategije turizma jer je zabiljezen velik pad dolazaka i
nocenja stranih turista. Turistima su prioritet predstavljala lokalna putovanja s obzirom da
su najvise vjerovali mjestima koja se nalaze blizu njihovih domova. Krace relacije putovanja
davale su veéu $ansu za povratak u slu¢aju nezeljenih dogadaja ili prisilnih mjera drzave.®

Unaprjedena tehnologija pomogla je turistickim poduzeéima da svoje poslovanje vode
efikasnije. Alternativne drustvene mreze, kao proaktivna strategija za postizanje vidljivosti
1 rasirenosti oglasa ili ponude, postale su privla¢nije turistima nego tradicionalne platforme.
Destinacijske menadZzment organizacije koje su se oslanjale na druStvene medije imale su
viSe benefita prilikom brendiranja svojih proizvoda i ispunjavanja zelja turista informirajuci

ih i nude¢i im alternativna rjesenja.®

2.1. Suvremeni trendovi u turizmu

Ponasanje turista dramati¢no se promijenilo i evolviralo paralelno s pandemijom koja je
osvijetlila potrebu turista da traZi relaksaciju i mir, odnosno da ,.kupuje iskustvo* koje ¢e mu
omoguciti uzivanje u kvalitetno provedenom boravku. S druge strane, motivacija za
putovanjima nece sprijeCiti turiste da putuju u napucene gradove i destinacije, a strah 1
anksioznost turista zadrzat ¢e se negdje u podsvijesti. Turisticke agencije koje ulazu u
digitalizaciju i druStvene medije postizat ¢e vece benefite od onih koji to ne rade.
Fleksibilnost prilikom organizacije 1 rezervacije putovanja postat ¢e najcjenjenija

karakteristika, ali 1 jedini saveznik koji ¢e se suprotstaviti nesigurnosti i stalnim promjenama

15 Aldao, Blasco i Poch Espallargas, op.cit., str. 4
16 1bid., str. 5
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i restrikcijama mobilnosti turista. S druge strane, dugotrajna nesigurnost, strah od promjene
protokola i donosenje novih mjera pokazalo je velike fluktuacije u turistickim kretanjima.’

U sljedecoj tablici bit ¢e prikazani pozitivni i negativni zakljucci koji su, u kontekstu
kriznog menadzmenta, ponasanja turista i turistickih trendova, doneseni na temelju polu-

strukturiranog istrazivanja ispitanika provedenog izmedu svibnja i rujna 2021. godine, a

ispitanici su bili ¢lanovi uprave Europskog udruzenja putnic¢kih agencija i turoperatora.

Tablica 1. Pozitivni i negativni turisti¢ki trendovi proizasli iz COVID-19 pandemije

Krizni menadZment

Ponasanje turista

POZITIVNI

Turisticki trendovi

Cijepljenje kao pomoéno
sredstvo za putovanje

Zudnja za kvalitetno
provedenim vremenom

Oslanjanje na nizZe cijene

Dugorocno, turisti zaborave
kako su se drzave u koje putuju
nosile s pandemijom

Napucene destinacije ¢e se i
dalje posjecivati

Rast personaliziranih ponuda,
turisticke agencije razvijaju
popularnost

Krize se kratko pamte, turizam
je dugorocan

Motivacija za putovanjem je
jaca od straha i anksioznosti

Fleksibilnost putovanja
postaje cijenjena

Benefiti digitalizacije i
drustvenih medija

NEGATIVNI
Nedostatak jedinstvenih Kriterija Potreba za boravkom na Zabrane kretanja onemogucéile
zabrana i ogranicenja otvorenom su medunarodna putovanja

Nehomogeni protokoli

Potreba za odmorom i mirom

Nepredvidivi buduéi scenariji

Manjak povjerenja u Vladu /
putnicke usluge

Nevoljkost za plac¢anjem
dodatnih mjera sigurnosti

Nesigurnost rezervacije
unaprijed

Izvor: izrada autora prema: Aldao, Blasco, Poch Espallargas: Lessons from COVID-19 for the future:

destination crisis management, tourist behaviour and tourism industry trends, 2022.

Ljudi su obi¢no fleksibilniji kad su u pitanju promjene u okolini te se mogu prilagoditi svome
okruzenju gdje god se nalaze. lako su im neka putovanja noviteti i spremni su prihvatiti
¢injenicu da je destinacija u kojoj se nalaze politicki, drustveno i1 geografski drugacija od
mjesta gdje zive, nikad nisu potpuno spremni na sve scenarije. Turisti ¢e jo§ uvijek biti
vezani za svoju kulturu i steCene navike, tako da ¢e njihove Zzelje i potrebe fluktuirati

pokuSavajucéi zadovoljiti obje strane.

7 1bid., str. 9
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Glavnih 10 trendova koji oblikuju turizam i hotelijerstvo u 2023. godini su:*®

Putnici u slobodno vrijeme i rad na daljinu

Rad na daljinu danas je postao uobicajen za mnoge zaposlenike i predvida se da ¢e
postati vise od samo prolaznog trenda. Dosad neviden broj istaknutih tvrtki, na celu
s velikim tehnoloskim tvrtkama poput Twittera, Facebooka i Amazona koje
prednjace, najavio je da ¢e usvojiti hibridni ili fleksibilni pristup radu na daljinu.
Studija koju je provela freelancing platforma Upwork pokazala je da ée 22%
americke radne snage raditi na daljinu do 2025. Ovo je izvrsna prilika za hotele i
F&B lokale da iskoriste trend i prilagode svoju ponudu potrebama i Zeljama ovog
trenda u nastajanju; dovoljno uti¢nica, besplatni brzi WIFI, sobe za sastanke i odli¢na
kava dobra su polazna tocka.

Holisticko gostoprimstvo, zdravlje i dobrobit

Preventivna medicina i briga o sebi trenutno su nedvojbeni trend. Industrija
wellnessa pretvara se u rastuce trziSte vrijedno trilijun dolara, a ugostiteljski objekti
dobro su pozicionirani da preuzmu velik udio istoga, osobito oni s postoje¢im SPA
sadrzajima. Uz uobicajenu ponudu toplica za ljepotu 1 opustanje, brzo raste potraznja
za tehnologijom zdravstvene dijagnostike i prilagodenim planovima lijeCenja koje
isporucuju strucnjaci koji provode osobne ili grupne sesije za razvoj vitalnosti,
iscjeljenja, upravljanja stresom, emocionalne ravnoteze, svjesnosti i boljeg sna.
Digitalizirana iskustva gostiju

Aplikacije su sve vaznije u na¢inu na koji hotelijeri upravljaju uslugama koje pruzaju
svojim klijentima i sada mogu kontrolirati mnoge aspekte iskustva gostiju.
Nepotrebno je re¢i da je trend digitalnih i beskontaktnih usluga dobio novi zamah.
Usluge usmjerene na korisnike revidirane su zahvaljujuéi sve rasirenijoj upotrebi
opcija potpomognutih tehnologijom, kao $to su mobilna prijava, beskontaktno
placanje, glasovna kontrola i biometrija.

Hiperpersonalizacija

18 Weisskopf i Masset, EHL Insights 2023., Hospitality industry trends,

https://hospitalityinsights.ehl.edu/hospitality-industry-trends
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Danasnji gosti sve viSe o¢ekuju da budu prepoznati i tretirani kao posebne individue,
a jedno je istrazivanje pokazalo da 71% kupaca ocekuje personaliziranu interakciju.
Problem za veéinu tvrtki je taj $to se jo§ uvijek personaliziraju na razini segmenta, a
ocekivanja kupaca 2023. su premasila takav model. Ugostiteljske tvrtke mogu
implementirati hiperpersonalizaciju upotrebom tehnoloskih platformi kao Sto su
CRM i CEM koje koriste velike podatke za stvaranje visoko prilagodenih interakcija
jedan na jedan, izmedu gosta i domacina. Hoteli, pruzatelji usluga putovanja i
restorani mogu se oslanjati na podatke kako bi imali uvid u prethodne navike kupaca
prilikom pregledavanja proizvoda i usluga ili kupnje istih, omogucujuéi hotelima da
prilagode svoje ponude i promocije te automatski pruze usluge koje pojedinac trazi.
Poslovanje hotela sve se viSe oblikuje upotrebom sustava za pracenje i optimizaciju
prihoda, odnosa s klijentima, imovine, kanala distribucije i reputacije. Takoder,
primjetna je sve veca vaznost integriranog slanja poruka, prediktivne analitike te
profiliranja korisnika. Cak i ako turisti¢ki ili hotelski objekt ima neka tehnicka
ogranicenja, tim ,,in front of the house* moze se potruditi da osobno pozdravi goste
u izvanmreZnom svijetu.

Stednja i minimalizam

Kupci traZe i ekstremnu personalizaciju i jedinstvena iskustva. To bi vrlo lako moglo
dovesti do nestajanja putnickog agenta i uspona neovisnog putnika. Tvrtka Airbnb
se kladi na to da ¢e njihova iskustva biti veliki hit 2023. Takoder, minimalizam je
ponovno osnazio ina¢e pomalo zastarjelu izreku "manje je vise". Putnici sve manje
traze pokazivanje raskosi, a sve vise troSe mudro, svrhovito i pozitivno utje€u na
svijet. Jedinstvena iskustva u znacajnoj sinergiji s lokalnim zajednicama su trazena,
kao 1 avanturisti¢ki odmor te odmor za opustanje.

Strategija upravljanja imovinom

Pristup upravljanja imovinom postao je prevladavajué¢i u industriji. Odvajanje
upravljanja turistickim i hotelskim operacijama i imovinom u obliku nekretnina sada
omogucuje ugostiteljskim tvrtkama da se usredotoce na svoju osnovnu djelatnost,
¢ime se poboljsava ucinkovitost poslovanja. Paralelno s pojavljivanjem i rastom
novih vrsta poslova, porasla je i potreba za kvantitativnim kompetencijama

(predvidanje poslovanja, proracuna, itd.).
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Umjetna inteligencija (Al)

Chatbotovi su se pokazali kao prednost korisni¢ke sluzbe i tijekom procesa
rezervacije i pri odgovaranju na pitanja koja se ponavljaju. Ovo je posebno vazno u
industrijama poput medicine za koje se ocekuje da rade 24 sata dnevno. ChatGPT,
chatbot koji koristi GPT-3 jezi¢ni model koji je razvio OpenAl, vjest je u oponasanju
ljudske svestranosti u razgovoru pri odgovaranju na pitanja. ChatGPT moze se
definirati kao novu pametniju iteraciju trazilice, onu koja ¢e ukloniti beskrajne
poveznice koje od korisnika zahtijevaju da otvori vise kartica u pregledniku i pretrazi
informacije kako bi pronasao odgovor. Bilo da se radi konkretno o ChatGPT-u ili
nekom drugom chatbotu koji pokre¢e umjetna inteligencija, neizbjezno je da ce
napredna umjetna inteligencija uskoro biti implementirana u korisnicke sustave i
stranice koje su usmjerene na preporuku putovanja i pretrazivanje hotela. Ovaj ¢e
trend zasigurno biti zastupljen u ugostiteljskoj industriji u buduénosti.

Obnovljiva energija

Aktualan trend zastitni znak u ugostiteljstvu u posljednjih nekoliko godina je svakako
odrZzivost. OdrZivost ponovno zauzima mjesto vaznog segmenta u turizmu 1
ugostiteljstvu, kako za turiste, tako i za pruzatelje usluga, ali s fokusom na obnovljivu
energiju. Posljednjih godina ugostiteljski objekti poduzimaju sitne korake dajuéi
prioritet uklanjanju jednokratne plastike, eliminiraju¢i nepotrebnu potros$nju papira
zahvaljujué¢i online raCunima za prijavu i smanjujuci bacanje hrane. Tehnologija
pocinje preuzimati veliku ulogu u odrZivosti omogucuju¢i hotelima pracenje i
smanjenje potro$nje energije i vode. Primjerice, kultni londonski hotel Claridges u
svoje je kuhinje ugradio ventilacijski i odvodni sustav koji je smanjio troskove
energije za 30%. Inteligentni sustav, koji isporucuje tvrtka Quintex, smanjuje svoju
snagu ili se iskljucuje ovisno o uvjetima u kuhinji 1 ustedio je hotelu 10.000 funti
(13.200 USD) godisnje uz povrat pocetne investicije nakon manje od dvije godine.
Tvrtka EnergyLink definira 5 obnovljivih izvora energije pogodnih za hotele: sunce,
vjetar, kombinirano grijanje i struja, geotermalna goriva i biogoriva. Problem je u
tome $to su za implementaciju mnogih od ovih rjeSenja potrebna znatna sredstva, a
Cesto 1 prostor. Medutim, ugostiteljska poduzeca shvacaju da, ne samo da se na taj

nacin moze ocCuvati okoli$, ve¢ da je bitna i usteda energije s obzirom na nestabilno
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energetsko trziste s kojim se susrecu. Stoga, 2023. godina slovi kao godina
inovativnih obnovljivih izvora energije.

Virtualna i prosirena stvarnost (VR & AR)

S obzirom na sve ¢es$¢e tehnoloske potrebe gostiju te naginjanje istih ka vizualno
privlatnom sadrzaju, tvrtke u ugostiteljskoj industriji trebale bi nastojati iskoristiti
znaCajke kao Sto su virtualne ture, docCaravajuéi digitalno okruzenje u kojem se
potrosac¢i mogu zamisliti. Video zapisi koji pruzaju pogled od 360 stupnjeva na
restoranski ambijent, terase kafi¢a okruzene zelenilom ili na primjer hotelske lokacije
uz plazu samo su prvi korak ka tome da se ugostiteljski objekt istakne ili diferencira
od ostalih. Kao i uvijek, pojednostavljen pristup uslugama virtualne stvarnosti
kljucan je za dosezanje Sto Sire publike pa bi se koriStenje iste trebalo omoguciti na
raznim uredajima i bez koristenja dodatnih pomagala kao $to su VR naocale. Kada
stignu u ugostiteljski objekt, gosti bi trebali mo¢i izvuci svoj pametni telefon i
jednostavno ga usmjeriti na objekte iz stvarnog svijeta kako bi dobili dodatne
informacije. S druge strane, prosirena stvarnost koristi graficke efekte za poboljsanje
stvarnog, odnosno postojeeg okruzenja. Nakon §to preuzmu odgovarajucu
aplikaciju, gosti mogu Koristiti ovaj alat za pristup radnom vremenu restorana,
recenzijama, interaktivnim kartama s turistiCkim informacijama ili za stvaranje
korisnicki generiranog sadrzaja.

» I razitelji“ popusta

Sve je veci broj gostiju koji traze popuste zbog povecanih troskova Zivota s kojima
se mnoge zemlje suoCavaju zbog globalnih ratnih sukoba, povecanih cijena
energenata i rekordno visokih stopa inflacije. Wulfric Light-Wilkinson, generalni
direktor medunarodne tvrtke Wunderkind, softverske tvrtke za bihevioralni
traziti vrijednost za odredenu cijenu, ali stalna kriza troSkova zivota svakako je
naglasila segment cijene. To znaci da su potrosaci trenutno u fazi trazenja popusta“.
Moze se uociti kompleksnost i slojevitost trendova u turizmu 1 ugostiteljstvu zbog
kontinuiranih promjena preferencija gostiju te sve veci naglasak na digitalizaciju
usluga i unaprjedenje tehnologija. Vecina trendova proizasla je iz COVID-19 krize,

koja je personalizaciju i jednostavnost pruzanja i koriStenja usluga digla na visu
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razinu, a iste su se nastavljale unaprjedivati. Takoder, povecala se opreznost gostiju

u kontekstu sigurnosti, cijena proizvoda i usluga, ali 1 troSkova putovanja.

2.2.  Novi koncepti u motivima turistickih kretanja

prihodima u hotelskoj industriji, ali i onaj koji ¢e se nastaviti u godinama koje dolaze jest
promjena u segmentaciji gostiju.

Proslo je mnogo vremena otkako je glavno pitanje bilo putuju li gosti u poslovne svrhe
ili radi zadovoljstva, zabave te novih iskustava. Hotelijeri sada odvajaju skupine kupaca u
puno vise kategorija i kreiraju svoju ponudu prema Zeljenoj potrebi kupaca. Primjerice, sve
se viSe hotela za kuéne ljubimce otvara kao odgovor na potrebe gostiju, a ponuda hotela te
vrste vjerojatno ¢e postati raSirenija.

Jo§ jedan pokreta¢ inovacija u industriji pod utjecajem pandemije, zahvaljujuci
tehnologiji koja stoji iza rada na daljinu koja postaje sve uobicajenija, je rastu¢i Zivotni stil
digitalnih nomada. Objekti €iji su poslovni prostori uredeni u starijem stilu renoviraju se 1
prilagodavaju kako bi postali co-working prostori za goste hotela. Oni pruzaju osnovnu
komunikacijsku 1 IT infrastrukturu, ali takoder gostima daju priliku za umreZavanje,
uklanjajuci osjecaj izolacije koji su mnogi ljudi iskusili u viemenu COVID-19 pandemije.

Catering za specificne potrebe gostiju ve¢ je potaknuo neke vece hotelske lance na
diverzifikaciju ponude prema takvim zahtjevima, a taj ¢e se trend nastaviti 1 u buducnosti.
Ovdje se ne govori samo o pojedina¢nim hotelskim objektima, ve¢ ve¢im multinacionalnim

hotelskim lancima koji stvaraju ¢itave pod-brendove.*®

19 Les Roches: Hotel trends to watch in 2023 and beyond, https://lesroches.edu/blog/hotel-trends-2023/
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Takoder, gosti preferiraju urbani turizam i putovanja s ¢lanovima obitelji te su odgovorniji i
solidarniji. Pet dimenzija motiva i preferencija gostiju nastalo je tijekom COVID-19 krize:?°

- ,Smart care*

- strategija cijena

- sigurnost

- udobnost

- socijalno distanciranje.

Zbog privremenih izolacija tijekom COVID-19 pandemije ugrozeno je mentalno
zdravlje gostiju. Isto tako, turisti¢ka ,,fobija“ generirala je nove oblike ponasanja turista, $to
je natjeralo destinacije da redizajniraju promotivne strategije.

Prema Eriku Cohenu, gosti se mogu kategorizirati u Cetiri razli¢ite skupine ovisno o
njihovim individualnim preferencijama prema novitetima ili upoznatosti destinacije u koju
putuju:

- Organizirani masovni turisti: tipovi turista koji kupe unaprijed isplanirani turisticki
paket od povjerljive turistiCke agencije te prati iskljuc¢ivo prijedloge i pravila
turistickog vodica te se krece u grupi. To su turisti koji su ve¢ upoznati s destinacijom
1 drze se pravila, sa minimalnom Zeljom za novitetima 1 ,,iskakanjem iz tra¢nica®.

- Samostalni masovni turisti: ovo su tipovi turista koji kupe turisti¢ki paket, ali
aranZzman nije u potpunosti planiran i organiziran te turist, osim §to nije vezan uz
grupu s kojom putuje, ima i odredenu razinu slobode i kontrole nad svojim
boravkom. Medutim, ve¢ina aranzmana 1 dalje je izradena po pravilima agencije te
se itinerar ne razlikuje puno od plana vodica. Nivo ,,familijarnosti“ je jo§ uvijek
dominantan kod ovog tipa turista, ali postoji veca zelja za istrazivanjem noviteta

1zvan aranZmana agencije.

20 Orden-Mejia i drugi, Post-COVID-19 Tourists’ Preferences, Attitudes and Travel Expectations: A Study in
Guayaquil, str. 14.
2L Ayu Kusumaningru, Dewi i Sandi Wachyuni, Suci: The shifting trends in travelling after the covid-19

pandemic, str. 32.-33.
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- IstraZivadi: ovaj tip turista sam izraduje plan svog putovanja koji je drugaciji od
planova putovanja agencija, ali jo§ uvijek mu je pozornost skrenuta na udoban i
siguran smjestaj, prijevoz i druge turisticke usluge. PokuSavajuci se spojiti s novom
okolinom i turistickom destinacijom, turist i dalje zadrzava neke od svojih navika i
rutina iz svakodnevnice tijekom putovanja.

- ,,Drifteri*: ovaj tip turista razlikuje se od ostalih tipova koji zele jedinstveno
putovanje i svakako ¢e birati destinacije koje im se mozda na prvu ne svidaju,
pokusat ¢e se spojiti s okolinom bez obzira na rizike i nepoznanice te ¢e boraviti u
novitete i bijeg od svakodnevnice, a njihov nivo ,,familijarnosti* vrlo je nizak.

Motivi gostiju mijenjali su se zadnjih nekoliko desetlje¢a, ponajvise posljednjih 10

godina, ali posebne promjene dogodile su se upravo tijekom i nakon COVID-19 krize.
Naglasak se stavlja na zdravlje, sigurnost, cijene proizvoda i usluga te udobnost. Tehnologija
je uvelike pomogla u ostvarivanju ovih motiva jer je omogucila uredajima i umjetnim
inteligencijama da zamijene ljudski faktor u pruZanju usluga, smanjujuéi time napucenost
prostora i objekata te odrzavajuci socijalnu distancu 1 mir za goste koji imaju takve
preferencije, a opet Cuvajuci jedinstvenost 1 kvalitetu odredenog ugostiteljskog objekta bez

obzira na uklanjanje ljudskog faktora u odredenim kategorijama usluga.

2.3. Primjena tehnologije u turizmu

Ocito je da je COVID-19 pandemija prouzrocila usvajanje novih tehnologija od strane ljudi
viSe nego ikad, a razlog tome je siguran i zdrav nastavak njihovih Zivota. Tehnologija je u
pandemiji imala klju¢nu ulogu kao element takozvanog ,,novog normalnog®. Primjerice,
korisSteni su roboti za ¢iS¢enje kako se ljudi ne bi direktno izlagali opasnosti od zaraze, a
takoder su koriSteni i za dostavu hrane i lijekova. S obzirom da tehnologija ima potencijal
zamijeniti ljudski rad, pandemija svakako mijenja i strukturu odredenih industrija. Kako bi

se sprijecilo Sirenje zaraze, mnogi su zaposlenici iz razli¢itih industrija poceli raditi od kuce
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koriste¢i informacijsku tehnologiju. Turisticka poduzeca pocela su dobivati benefite
koriStenjem tehnologije, a istovremeno su smanjili zdravstvene rizike putnika. Roboti za
¢isc¢enje, tehnologije ultraljubicastog svjetla ili dostavljacki dronovi, neke su od tehnologija
koje su se ve¢ pocele primjenjivati u naprednijim turistickim ili ugostiteljskim poduzeéima.

Neke od tehnologija koje koriste turisticka poduzeca su:

- Analogna tehnologija — npr. kuhinjska oprema

- Informacijska tehnologija — web stranice, chatbotovi, mobilne aplikacije,

rezervacijski sustavi, samoposluzni kiosci, drustveni mediji

- Napredna tehnologija — roboti, dronovi, umjetna inteligencija, virtualna i proSirena

stvarnost, ,,Internet of things®, itd.

Tehnologija ima strateSku ulogu u turistiCkom 1 ugostiteljskom sektoru jer dopusta
poduzec¢ima da stvore i zadrze odrzivu konkurentsku prednost poboljSavajuéi poslovne
procese u odjelima organizacije — marketing, ljudski resursi, financije itd.

Iz marketinske perspektive, tehnologije donose benefite u razvijanju marketinskih
komunikacija i strategija distribucije. 1z perspektive poslovnih operacija, tehnologije
omogucuju poduzecima povecanje produktivnosti 1 efektivnosti, ali i moguénost da u kracem
vremenu privuku vise putnika sa odredenim brojem zaposlenika. 1z perspektive ljudskih
resursa, tehnologija unaprjeduje produktivnost zaposlenika i organizacije, a automatizirana
tehnologija moZe do jedne mjere ¢ak i zamijeniti ljude. 1z financijske perspektive, digitalna
tehnologija je klju€na u upravljanju prihodima turistickih 1 ugostiteljskih poduzeca. Nadalje,
umjetna inteligencija, roboti ili samoposluzni kiosci imaju potencijal poboljSati financijske
performanse poduzeca tako $to smanjuju troSkove na operativnoj razini. Iz perspektive
informacijskog menadzmenta, informacijska tehnologija dopusta turisti¢kim i ugostiteljskim
poduze¢ima da razvijaju i pohranjuju velike koli¢ine podataka o svojim korisnicima,
zaposlenicima, konkurentskim poduze¢ima, operacijama, financijskim parametrima te
parametrima makrookruzenja, a to istovremeno pomaze menadzerima u procesu donosenja
vaznih poslovnih odluka. Iz perspektive korisnika i turista, digitalna tehnologija olakSava

planiranje putovanja, prijevoz u destinaciju, komunikaciju sa raznim pruZateljima usluga,
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koriStenje raznih usluga prilikom putovanja, pla¢anje usluga te dijeljenje iskustava na
drustvenim medijima.?

U sljedecoj tablici bit ¢e prikazane pozitivne promjene u poslovnim procesima turistickih
poduzeéa nastale kao posljedica upotrebe informacijske i komunikacijske tehnologije.
Istrazivanje je provedeno u suradnji s turistickim poduze¢ima iz svih regija Hrvatske, njih

ukupno 103, od &ega su % mala poduzeca, a ostatak su srednja i velika turisticka poduzeéa.?

Tablica 2. Pozitivne promjene nastale koristenjem informacijske i komunikacijske tehnologije

Promjene Broj poduzeca Broj poduzeca (%)
Povecanje brzine usluge 98 95,15%
Povecanje kvalitete usluge 98 95,15%
Povecanje zadovoljstva gostiju 95 92,23%
Jacanje kvalitete ponude 80 77,67%
Razvoj novih proizvoda 79 76,70%
Povecanje poslovnih prihoda 75 72,82%
Smanjenje poslovnih troskova 73 70,87%
Bolja prilagodba zahtjevima 72 69,90%
gostiju

Porast broja gostiju 65 63,11%
Jacanje brenda poduzeéa 60 58,25%
Razvoj novih poslovnih modela 55 53,40%
Proboj na nova trzista 53 51,46%
Ukupan broj ispitanih poduzeéa 103 100,00%

lzvor: izrada autora prema: Koraca, Daglas; Mendica, Albert: Informacijske i komunikacijske tehnologije u funkciji
turistiCkog razvoja, Zbornik Istarskog veleucilista Vol 1. (2022.) No. 1, str. 44.

22 Seyitoglu i Ivanov, The "New Normal" in the (Post-)Viral Tourism: The Role of Technology, str. 152.-153.
23 Koraca, Daglas i Albert Mendica, Informacijske i komunikacijske tehnologije u funkciji turistikog

razvoja, str. 44.
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Iz prethodne tablice vidljivo je da je informacijska i komunikacijska tehnologija najveci
utjecaj na turisticka poduzeca imala u kontekstu povecanja brzine i kvalitete usluge te
zadovoljstva gostiju. Svaka pozitivna promjena zastupljena je u vise od polovice ispitanih
poduzeca, $to ukazuje na znacajan utjecaj informacijske i komunikacijske tehnologije na
poslovanje turistickih poduzeca, a iz nekih promjena i njihove zastupljenosti moze se
zakljuciti da osim §to mijenjaju poslovanje poduzeca, na neki nacin oblikuju i razvijaju
destinaciju.

U kontekstu tehnoloskih inovacija u hotelijerstvu u Hrvatskoj, glavno poduzece, ¢ija je
zadacéa pruziti hotelijerima kvalitetne online i ICT inovacije i usluge, jest Megabooker.
Megabooker je hrvatska tvrtka proizasla iz iskustva i poslovanja turisticke agencije Airday,
a cilj joj je pomoc¢i u posredovanju i oglasavanju smjestaja veéeg broja online portala.
Sjediste je u Opatiji, a posrednici tvrtke smjesteni su diljem Hrvatske i u susjednim
zemljama.?* Megabooker, osnovan 2014. godine, isti¢e vaznost oblikovanja koncepta
turisti¢kih usluga te njihov digitalni obuhvat u okviru softverskih rjeSenja kako bi se odrzala
interakcija pruzatelja usluga i korisnika, to jest turista. Neki od tehnoloskih trendova 1
inovacija koje isti¢e su:?°
- Beskontaktna pla¢anja — Beskontaktna placanja omoguéuju brzu, jednostavnu,

kontroliranu i sigurnu transakciju, ali i optimalnu higijensku soluciju u kontekstu

COVID-19 pandemije i ogranic¢enog ljudskog kontakta u to vrijeme. Zbog navedene

sigurnosti 1 brzine transakcije, beskontaktno placanje takoder moze povecati

zadovoljstvo gosta. lako je takva vrsta placanja ve¢ dugo godina u uporabi kroz
banke i institucije za karti¢no poslovanje, pojava Google i Apple Pay-a donijela je
jednu novu razinu tehnologije 1 svjeZine. Nije potrebna kreditna kartica kako bi se
obavila transakcija, ve¢ se to obavlja pomoc¢u specificnih kodova. Takoder,
beskontaktna pla¢anja smanjila su guzve i omogucila brze prijave i odjave iz hotela.
- Internet of Things — komunikacija izmedu dva ili vise uredaja putem internetske

tehnologije. Uredaji sadrze mikroprocesore i digitalnu povezanost jer su povezani na

24 Flori¢i¢, Tamara: Suvremeno hotelijerstvo — izazovi nove konkurentnosti, str. 393.
2 1bid., str. 389.-391.
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Internet. Pomocu tih uredaja mogu se kontrolirati sustavi grijanja, hladenja i ostale
inacice pametnih soba i prostorija. Takoder, pomocu njega i putem aplikacije za
pametni telefon, gosti mogu zatraziti rezervaciju aktivnosti kao §to su restoranske
usluge, spa, poslugu u sobu ili pranje rublja.

Pametno prepoznavanje — Najbolji primjer ove inovacije su automatska vrata na
grani¢nom prijelazu koja ¢itaju podatke s putnicke osobne isprave i poravnavaju ih s
licima putnika pomoc¢u kamere i tehnologije prepoznavanja lica. Ovo je vrlo znacajna
turisticka inovacija, a uz nju se isti¢e i prepoznavanje glasova za npr. kontrolu
pametne hotelske sobe. Takoder se istice i biometrija, koja je podigla razinu provjere
autenti¢nosti koja se primjenjuje u hotelima za otklju¢avanje soba. Budu¢nost nalaze
da ¢e se ova tehnologija ¢eS¢e primjenjivati te omoguciti potpuni proces kupnje.
Glasovno pretraZivanje i kontrola — Sve se vise turista okrece ovoj tehnologiji na
konto porasta popularnosti aplikacija kao sto su Siri, Google Asistent ili Bixby.
Hotelske sobe mogu ponuditi pametne zvuc¢nike ili druge uredaje kompatibilne s
postavke u pametnim sobama. Veliki postotak turista pretrazuje hotele, barove i
restorane pomocu glasovnog pretrazivanja. Potrebno je osigurati glasovno
pretrazivanje na booking i web stranicama, kako bi se olaksalo pretraZivanje, a u
konacnici 1 rezervacija putovanja ili hotelskog objekta. Najpoznatiji uredaj 1 sustav s
glasovnom kontrolom je Alexa for Hospitality. Gost svojim glasom moze pomoc¢u
njega upravljati sa svime Sto se nalazi u sobi, §to ukljucuje temperaturu sobe, sobnu
rasvjetu, alarm, ali i druge usluge kao $to su narudzba hrane, obavljanje telefonskog
poziva, usluga budenja, komunikacija s hotelskim domacinstvom i sli¢no.
Personalizacija — oglasi na druStvenim mrezama, odnosno oni koji se odnose na
pretrazivane ili kupljene stvari. Personalizacija je prisutna u svakom aspektu
turistickog iskustva. Ocekivanja danasnjih potrosaca su iskustva koja se slazu s
njihovim Zeljama, od mjesta njihovog boravka do smjestaja i aktivnosti koje ¢e
provoditi. Sto je to iskustvo sliénije njihovim Zeljama, to je veéa $ansa njihovog
povratka 1 upotrebljavanja te iste usluge. Drustvene mreZe vrlo su korisne za hotelska
poduzeca jer se pomocu njih moze stvoriti personalizirana interakcija s gostima i

potrosacima, a to moze dovesti do izravnih internetskih rezervacija.

28



Mobilni check in i check out — oblikuje prvi dojam prije samog dolaska u hotel, a
prvi dojam ima veliki utjecaj na to kako ¢e se gosti osjecati tijekom 1 poslije boravka.
Gosti imaju bolju fleksibilnost u kontekstu prijave, a pritom je ukinuta potreba
interakcije licem u lice sa osobljem. Atraktivan trend za vrijeme pandemije.

Roboti, chatboti, automatizacija — Ovaj trend ima za cilj ubrzati i poboljsati
iskustvo gostiju, a jeftinije ga je implementirati u kontekstu financija. Hotelski roboti
koriste se za prijavu i odjavu, dostave u sobu, ¢iS¢enje, nosenje prtljage, konobarenje
i tako dalje. Negativna strana robota je nemoguénost nadomjestanja ljudskosti koja
proizlazi i dijaloga i interakcije izmedu osoba. Najpoznatiji primjer robota u
hotelijerstvu je Connie, vratarica hotelskog lanca Hilton. Sto se ti¢e chatbotova,
svrha im je vrSiti komunikaciju s gostima putem poruka. U trenutku nedostupnosti
operatera podrske, chatbot moze odgovarati na upite i davati korisne informacije.
Chatbotovi su uzrokovali porast izravnih rezervacija, komunikaciju na vise jezika,
bolji dozivljaj gosta, manje optere¢enje zaposlenih, promocijske ucinke te bolje
pracenje zadovoljstva gostiju.

Umjetna inteligencija — sve vaznija stavka u turistickoj industriji, a pomaze u
personalizaciji trazenja i rezerviranja putovanja. Od korisnicke podrSke pa do
sigurnosti, umjetna inteligencija pronasla je primjenu u svakom aspektu turistickih 1
ugostiteljskih poduzeca. Takoder, sve je cjenjenija u pogledu pametnih hotelskih
soba 1 prepoznavanja potreba gostiju. Znacajna financijska sredstva mogu se ustediti
koriStenjem umjetne inteligencije jer se eliminira ljudska pogreska, a istovremeno
pruza vrhunska usluga.

ProSirena i virtualna stvarnost — ProSirena stvarnost znacajna je inovacija za
ugostiteljstvo jer poboljSava percepciju fizickog okruZenja te pruza informacije
gostima na pravom mjestu i u pravo vrijeme. Ova tehnologija preklapa se s
racunalnom 1ilustracijom korisnickog pogleda na stvarno okruZenje te integrira
digitalne podatke u korisnikovo okruZenje u stvarnom vremenu. S druge strane,
virtualna stvarnost stvara umjetno okruzenje te omogucava diferencijaciju u fazi
kada je korisnik spreman izvrsiti rezervaciju jer ¢e mu pruziti jasniji osjecaj Sto moze
oc¢ekivati uzivo. Na taj se nain postize prednost nad konkurencijom jer gosti

dobivaju uvid u hotel i restoran prije same rezervacije boravka.
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- Kiberneticka sigurnost — Brendovi u hotelijerstvu suofavaju se sa cyber
kriminalnom u formi laznog predstavljanja u posljednjih nekoliko godina. Salju se
poruke iz nepoznatih izvora, iako se na prvu ¢ini da je izvor poruke pouzdan. Trec¢a
strana pokuSava primatelja nagovoriti na slanje osobnih podataka kao Sto su
financijski podaci ili lozinke. Relativno nova prijetnja pod nazivom ,,DarkHotel*
ukljucuje koristenje Wi-fi-ja hotela kako bi se zavaralo hotelske goste, a posebno
poslovnog karaktera. Napadaci prenesu zlonamjerni softver na hotelski posluzitelj te
uvjeravaju goste da je preuzimanje softvera sigurno. Iz tog razloga potrebno je
poduzeti mjere zaStite i potaknuti hotelske goste na koriStenje VPN-a (virtualne
privatne mreze) ukoliko imaju namjeru raditi s povjerljivim poslovnim podacima.

- Big Data — izuzetno velik skup podataka koji mogu biti raznoliki i potjecati iz raznih
izvora. U kontekstu hotelskog menadzmenta, takvi su podaci povezani s interakcijom
1 ponasanjem kupaca. Ovi podaci pomazu hotelskim poduzec¢ima u analitici
predvidanja i ponaSanja, ali i u kreiranju marketinskih strategija za svaki segment, a
ovisno o njihovim Zeljama i potrebama.

Tehnoloski alati danaSnjice vrlo su povezani te pruZaju informacije koje pomazu pri
kreiranju imidza i boljem poslovanju. Automatizirana hotelska tehnologija i strojno ucenje
stavili su gosta u srediSte interesa i organizacije resursa prilikom formiranja kvalitetne i
sigurne hotelske usluge. Medutim, paralelno se, uz razvitak interneta i tehnologije, razvijaju
I negativne aktivnosti povezane sa osobnim podacima i financijskim transakcijama. Drzava,
drustva za zaStitu potroSaca i hotelska poduzec¢a ulazu sredstva i napore u zastitu potroSaca
kako se njihovi podaci ne bi zlorabili te kako bi se osigurala GDPR zaStita. Postoje standardi
na globalnoj razini i udruge zastite potroSaca za izdavanje certifikata za koje je potrebno
ispuniti neke uvjete. Takvi standardi imaju garanciju sigurnosti web stranice na koju
korisnici unose osobne podatke, primjerice s kreditnih kartica.

Zakljuéno, gost koji odluci rezervirati svoj boravak putem odredenog hotelskog
poduzeca, ve¢ u isto ima povjerenja, a uz navedene globalne standarde, gost ima jo$ vecu

garanciju sigurnosti svojih osobnih podataka. Gosti se s vremenom privikavaju na
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,nevidljivi internet” i1 pocinju taj pojam razumjeti, a hotelskim poduze¢ima to uvelike
olaksava poslovanje.?

Zakljucno, vidljivo je kako je COVID-19 pandemija znacajno utjecala na turisticka
kretanja, tehnoloske trendove i preferencije gostiju. Zbog novonastale situacije gosti su bili
fokusirani na kvalitetu provedenog vremena u destinaciji, oslanjali su se na nesto nize cijene
te su uz sigurnost i udobnost sve vise prakticirali boravak na otvorenom. Drustveni mediji 1
informacijske tehnologije bili su u fokusu od strane turistickih poduzeéa s obzirom na
njihove benefite, a personalizirane ponude i paketi sve su se vise cijenili i stekli popularnost.
Bez obzira na negativne posljedice koje je pandemija uzrokovala u turistickom i
ugostiteljskom sektoru, gosti obi¢no brzo zaborave krize zbog novog kvalitetnijeg iskustva

kojeg su dozivjeli.

% |bid., 392.
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3. ANALIZA POSLOVANJA LUKSUZNIH HOTELA ZA
VRIJEME COVID-19 PANDEMIJE

Provedeno istrazivanje ima za cilj utvrditi u kojoj je mjeri COVID-19 pandemija utjecala na
poslovanje luksuznih hotela u Hrvatskoj, u kojim segmentima te kako su menadzeri
odrzavali ravnotezu izmedu poslovnih izazova poduzeca, proizaslih iz novonastale
zdravstvene, poslovne i socioloske krize i zaposlenika koji ¢ine klju¢nu ulogu u luksuznom

hotelijerstvu pri isporuci visokokvalitetne usluge gostima specifi¢nih zahtjeva.

3.1. Metodologija istrazivanja

Kako bi se provelo §to kvalitetnije istrazivanje, poslani su e-mailovi sa strukturiranim
anketnim upitnikom na 52 e-mail adrese hotela s pet zvjezdica koji su kategorizirani kao
luksuzni, na temelju popisa Ministarstva turizma i sporta. Od ukupnog broja e-mail adresa
na koje je poslan anketni upitnik, 18 ispitanika odgovorilo je na sva pitanja u upitniku. Ovo
se istrazivanje odnosi na uzorak od 18 ispitanika koji je namjeran, a ¢ine ga hoteli s pet
zvjezdica Kkategorizirani kao luksuzni hotelski objekti. Navedeni luksuzni hoteli
rasprostranjeni su od juzne Dalmacije do Istre, a jedan se nalazi u Gradu Zagrebu.
Istrazivanje je provedeno u svibnju 2023. godine na podruc¢ju Republike Hrvatske, a podaci
su prikupljeni iz primarnih izvora metodom ispitivanja te su isti relevantni i vjerodostojni.
U svrhu izrade vlastitog istrazivanja, kao primjeri su koriStena prethodna istrazivanja iz
podrucja luksuznog hotelijerstva za vrijeme COVID-19 pandemije koja vrlo precizno
pojasnjavaju utjecaj COVID-19 pandemije na poslovanje luksuznih hotelskih brendova i
njihovih objekata, izazove i krize s kojima su se susreli menadzeri i zaposlenici te nacini na
koje su menadzeri luksuznih hotela osigurali sigurnost i zadovoljstvo gostiju, ali i vlastitih

zaposlenika.
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Ve¢ spomenuta prethodna istrazivanja su:

- Hug & Minar, COVID-19: The Way Luxury Hotels Deal With The Pandemic, 2021.

- Giousmpasoglou & Brook: Strategic Team Alignment: The Luxury Hotel Managers

Perspective During the COVID-19 Pandemic, 2021.
- Giousmpasoglou, Marinakou i Zopiatis: The General Manager's Role in Luxury
Hotels, During The COVID-19 Pandemic: Evidence From 45 Countries, 2021.

U ovoj se kombinaciji kvalitativnog i kvantitativnog istrazivanja, za dobivanje
relevantnih odgovora, koristio strukturirani anketni upitnik koji sadrzi 23 pitanja. Pitanja u
anketnom upitniku u potpunosti su prilagodena ispitanicima, njihovoj funkciji koju
obnasaju, kontekstu istrazivanja te vremenu relevantnom za dobivanje S§to preciznijih
zakljuCaka. Gotovo svi ispitanici obnasaju funkciju menadzera srednje ili vise razine. Moze
se re¢i da je ovo istrazivanje provedeno kvalitativnom i kvantitativnom metodom;
kvalitativnom jer se odredena pitanja odnose na psiholoski 1 socioloski aspekt zaposlenika 1
menadZera te odgovore na ista nije mogucée kvantitativno iskazati (ponasSanje i odluke
zaposlenika 1 menadzZera, psiholoSki utjecaj pandemije na odredene odjele, itd.), a
kvantitativnom jer se odredeni mjerljivi parametri, kao §to su postotci pada prihoda i
popunjenosti kapaciteta hotela, mogu kvantitativno iskazati te usporedivati. Vremenski
okvir istraZivanja obuhvaca jednu poslovnu godinu unutar kliznog razdoblja od veljace

2020. godine do veljace 2022. godine.

3.2. Rezultati istrazivanja

S obzirom na ¢injenicu da se globalne, zdravstvene i ekonomske krize kao §to je COVID-19
pandemija ne dogadaju ucestalo, ali je za iste potrebno biti pripremljen adekvatnim
sredstvima, modelima i pravilima poslovanja, rezultati ovog istrazivanja bit ¢e korisni
menadzerima i struénjacima u podrucju luksuznog hotelijerstva, ali i samog hotelijerstva kao
Sireg pojma, kako bi u nepredvidenim situacijama imali relevantne informacije pomocu

kojih mogu donijeti strateSske odluke.
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Tablica 3. Sociodemografske karakteristike ispitanika

Vrsta Broj ispitanika %
Spol ispitanika 18 100,00%
M 8 44.,44%
V4 10 55,56%
Dobna kategorija 18 100,00%
ispitanika
18-24 0 0,00%
25-34 4 22,22%
35-44 7 38,88%
45-54 5 27,78%
55-64 1 5,56%
64 i vise 1 5,56%
Struc¢na sprema ispitanika 18 100,00%
SSS 2 11,11%
VSS (bacc./prvostupnik) 3 16,67%
VSS (mag./spec.) 12 66,67%
Doktor znanosti (dr. sc.) 1 5,56%
Menadzerska funkcija 18 100,00%
Niza razina 1 5,56%
Srednja razina 8 44,44%
Visa razina 9 50,00%
Vrijeme obnaSanja 18 100,00%
funkcije
Manje od jedne godine 0 0,00%
1-5 godina 4 22,22%
6-10 godina 9 50,00%
11-20 godina 2 11,11%
21 godina ili vise 3 16,67%
Kategorija hotela 18 100,00%
ispitanika
Mali hoteli (do 50 soba) 3 16,67%
Srednji hoteli (51-200 soba) 4 22,22%
Veliki hoteli (vise od 200) 11 61,11%

Izvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.




Od ukupno 18 ispitanika, anketni upitnik ispunilo je 10 Zena, odnosno 55,6%, te 8
muskaraca, odnosno 44,4%.

Gotovo 90% ispitanika nalazi se u dobnoj kategoriji od 25 do 54 godine. Vise od trecine
ukupnog broja ispitanika nalazi se u dobnoj kategoriji od 35 do 44 godine, 22,2% ispitanika
od 25 do 34 godine, 27,8% ispitanika u dobi od 45 do 54 godine, dok se po jedan ispitanik
nalazi u kategorijama 55-64 te 65 i viSe godina.

Visoka struc¢na sprema obuhvaca dvije treéine ispitanika, njih 12, 16,7% ispitanika
ima viSu struénu spremu, 11,1% srednju, a medu ispitanicima se nalazi i jedan doktor
znanosti.

Toc¢no polovica ispitanika u hotelu obnasa funkciju menadZera na viSoj razini, njih
44,4% obnasa funkciju menadzera srednje razine, dok samo jedan ispitanik obnasa funkciju
menadZera niZe razine.

Od 6 do 10 godina svoju menadzersku funkciju obnasa 50% ispitanika, 22,2%
ispitanika obnasa svoju funkciju od jedne do pet godina, 16,7% svoju funkciju obnasa 21 ili
viSe godina, a 11,1% od 11 do 20 godina.

U velikim hotelima, sa vise od 200 smjestajnih jedinica, zaposlena je gotovo treéina
ispitanika (61,1%0), u hotelima srednje veli¢ine 22,2%, te u malim hotelima 16,7%

ispitanika.

@ Da
® Ne

Grafikon 4. Planovi kriznog menadzmenta za nepredvidene situacije

lzvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.
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U kontekstu nepredvidenih situacija kao $to su pandemije virusa i bolesti, 72,2%
ispitanika odgovorilo je kako je hotel u kojem su zaposleni imao spremne planove Kriznog

menadZmenta, dok 27,8% ispitanika tvrdi kako hotel u kojem su zaposleni iste nije imao.

@ Da
® Ne

100%

Grafikon 5. Odgovor na pandemiju higijenskim protokolima i promjenama pravila u poslovanju hotela

lzvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Po pitanju trenutacnog odgovora ma COVID-19 pandemiju, 100% ispitanika
odgovorilo je kako je hotel u kojem obnasaju funkciju provodio higijenske protokole i

promjene odredenih pravila poslovanja u vidu zaposlenih i gostiju.

@ Da
@ Ne

Grafikon 6. Elasti¢nost vodstva hotela prema zaposlenicima za vrijeme COVID-19 pandemije

Izvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Takoder, kao i u prethodnom grafikonu, svi ispitanici odgovorili su kako je vodstvo
hotela u kojem obnaSaju funkciju postalo ,,elasti¢nije“ prema zaposlenicima u vidu

motivacije i povremenih preuzimanja uloga podredenih tijekom pandemije.
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Nauéene nove viestine 11(61,1 %)

Stres 11(61,1 %)

Kvalitetnije provedeno wijeme s

obitelji —11 (61,1 %)
Anksioznost|
Kreatinost, 9 (50 %)
Usamljenest 1(5,6 %)
0,0 25 5,0 75 10,0 12,5

Grafikon 7. Efekti koji su zahvatili menadZere i zaposlenike tijekom COVID-19 pandemije

Izvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Od navedenih efekata, najviSe je ispitanika oznacilo da su tijekom pandemije naucene
nove vjestine, da je menadzere i zaposlenika zahvatio stres, ali i da su provodili kvalitetnije
vrijeme sa svojim obiteljima. Svaki od ova 3 efekta oznalilo je 61% ispitanika.
Kreativnost proizaslu iz COVID-19 pandemije je oznacilo 9 ispitanika, odnosno 50%,

anksioznost 22% ispitanika te usamljenost samo 5,6%, odnosno jedan ispitanik.

Recepcija 13 (72,2 %)

Odjel hrane i pi¢a —17 (94,4 %)
Prodaja i marketing 9(50 %)
Odrzavanje 7 (38,9 %)
Domacinstvo 17 (94,4 %)
Financije i raéunovodstvo 5(27,8 %)
Ljudski resursi 8 (44,4 %)
0 5 10 15 20

Grafikon 8. Odjeli hotela na koje je pandemija najvise utjecala

Izvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Na temelju prethodnog grafikona moze se zakljuciti kako je COVID-19 pandemija

najvise utjecala na odjel hrane i piéa te na odjel domaéinstva. Cak 94% ispitanika oba je
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odjela oznacila kao one na koje je pandemija najviSe utjecala, a to su upravo odjeli od
iznimne vaznosti za pruzanje visokokvalitetne usluge te u direktnom dodiru sa gostima 1
prostorijama u kojima gosti borave. Ove odjele prati odjel recepcije koji je oznacilo 72%
ispitanika, a zatim prodaja i marketing, ljudski resursi, odrzavanje te, iako na
posljednjem mjestu, odjel raCunovodstva koje je oznacilo ¢ak 27,8% ispitanika. 1z prethodno
navedenog moze se zakljuéiti da su promjene u poslovanju uzrokovane COVID-19

pandemijom znacajno utjecale na sve odjele hotela.

Pojacati treninge i edukacije

12 (66,7 %
zaposlenih (66,7 %)

Osigurati fleksibilnije radno

- 12 (66,7 %)
wrijeme

Odbaciti opciju smanjivanja

placa 7 (38,9 %)

0,0 25 5,0 75 10,0 12,5

Grafikon 9. Odluke vodstva hotela u svrhu zadrzavanja zaposlenika tijekom pandemije

lzvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Na temelju prethodnog grafikona moze se zakljuciti kako se, od odluka vodstva u svrhu
zadrzavanja zaposlenika, isticu pojacavanje treninga i edukacija zaposlenih te
osiguravanje fleksibilnijeg radnog vremena zaposlenicima. Dvije treéine ispitanika
oznacilo je obje odluke kao odluke koje je vodstvo donijelo kako bi zadrzalo zaposlene, dok

je 39% ispitanika oznacilo kako je vodstvo odbacilo opciju smanjivanja placa.
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@® Da
@ Ne

Grafikon 10. U¢estali kontakt vodstva sa zaposlenicima tijekom lockdown-a

lzvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Na prethodnom grafikonu vidljivo je kako je gotovo 78% ispitanika odgovorilo kako je
vodstvo hotela imalo ucestali kontakt sa zaposlenicima tijekom lockdown-a kako bi se
ocuvalo mentalno zdravlje istih te zadrzao timski duh. S druge strane, 22% ispitanika tvrdi

da to nije bio slucaj u hotelima u kojima obnasaju svoju funkciju.

Online kanali (booking, trivago i

<) 10 (55,6 %)

Web stranica hotela 11(61,1 %)

Direkino (telefon) =11 (61,1 %)
E-posta 10 (55,6 %)

0,0 25 5,0 75 10,0 12,5

Grafikon 11. Kanali rezervacije koji su se pojac¢ano koristili tijekom pandemije

Izvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Na prethodnom grafikonu vidljivo je isticanje web stranice hotela te telefonskog
kontakta kao kanala rezervacije koji su se poja¢ano koristili, a oba kanala oznacilo je
61%o ispitanika. Online kanali rezervacije te e-posta koristili su se gotovo jednako pojacano,
a oba kanala oznacilo je 55,6% ispitanika. MoZe se zakljuéiti kako su se Svi u pitanju

navedeni kanali rezervacije pojacano koristili tijekom COVID-19 pandemije.
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Grafikon 12. Informiranje gostiju o sigurnosti boravka u hotelu tijekom online ili offline komunikacije

lzvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Vidljivo je kako je 17 ispitanika, odnosno njih 94% odgovorilo kako se u njihovom hotelu
goste informiralo o sigurnosti boravka prilikom online ili offline komunikacije. Samo

jedan ispitanik dao je negativan odgovor na pitanje.

® Da
® Ne

Grafikon 13. Sigurnosni protokoli i mjere kojih se gosti trebaju pridrzavati

Izvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Svi ispitanici odgovorili su kako su zdravstveni protokoli, kojih se potrebno pridrzavati
prilikom boravka u hotelu, bili prikazani na web stranicama hotela u kojima su zaposleni.
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@ 50% i vise

Grafikon 14. Pad zauzetosti hotelskih smjestajnih kapaciteta tijekom pandemije

lzvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Na prethodnom grafikonu vidljivo je kako se vise od trec¢ine odgovora ispitanika odnosi na
pad zauzetosti hotelskih kapaciteta tijekom pandemije od 40% na vise u odnosu na
predpandemijsko razdoblje. S druge strane, pad kapaciteta od 0 do 10% oznacilo je 22%
ispitanika, od 20 do 30% oznacilo je 16,7% ispitanika, dok je jednak broj ispitanika, njih
11%, oznacio kategorije pada zauzetosti kapaciteta 10-20% te 30-40%. Da se zakljuciti kako

pad zauzetosti smjeStajnih kapaciteta biljeZe svi hoteli u kojima su zaposleni ispitanici.

@ 0-10%

® 10-20%
20-30%

® 30-40%

@ 40-50%

® 50% i vise

Grafikon 15. Pad ukupnih prihoda hotela tijekom pandemije

Izvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Iz prethodnog se grafikona moze iscCitati kako je 22,2% ispitanika oznacilo kako je hotel u
kojem su zaposleni tijekom pandemije zabiljezio pad ukupnih prihoda od 0 do 10% u
odnosu na predpandemijsko razdoblje. Njih 11% oznacilo je pad od 10 do 20%, dok je pad
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ukupnih prihoda od 20 do 30% oznacilo 22,2% ispitanika. Pad ukupnih prihoda od 30 do
40% biljezi 11,1% hotela u kojima su ispitanici zaposleni, pad od 40 do 50% biljeZi
takoder 11,1% hotela, dok je neSto znacajniji pad ukupnih prihoda od 50% na vise
vidljiv u 22,2% hotela. Moze se zakljuéiti kako je svaki od hotela u kojima su ispitanici
zaposleni biljeZio odredeni pad prihoda tijekom pandemije, u odnosu na razdoblje prije
pandemije, a njih 8, gotovo polovica od ukupnog broja hotela, biljezi pad ukupnih

prihoda od 30% na viSe.

® Da
® Ne

Grafikon 16. Povecavanje cijena hotelskih proizvoda i usluga tijekom pandemije

lzvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Vidljivo je kako je 55,6% od ukupnog broja ispitanika odgovorilo kako se, u hotelima u
kojima su zaposleni, cijene hotelskih proizvoda i usluga nisu povecéavale, dok njih 44,4%
tvrdi kako su se cijene hotelskih proizvoda i usluga poveéavale kako bi se lakSe podnijela

novonastala situacija.
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Grafikon 17. Uvodenje tehnoloskih inovacija tijekom ili zbog pandemije

lzvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Na prethodnom grafikonu vidljivo je kako 83,3% ispitanika tvrdi kako su se u hotelima u
kojima su zaposleni, isklju¢ivo tijekom ili zbog COVID-19 pandemije, uvele odredene

tehnoloske inovacije, dok njih 16,7% tvrdi kako nisu uvedene tehnolo$ke inovacije.

® Da
@® Ne

e

Grafikon 18. Novi protokoli kriznog menadzmenta izradeni za vrijeme pandemije

Izvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Vidljivo je da je gotovo 89% ispitanika odgovorilo kako su tijekom pandemije hoteli u
kojima su zaposleni izradili nove protokole kriznog menadZmenta za sludaj
nepredvidenih situacija. Dvoje ispitanika, odnosno njih 11%, odgovorilo je kako hoteli u

kojima su zaposleni nisu izradili nove protokole kriznog menadZmenta.
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@ Kontinentalna Hrvatska

@ Zagreb i okolna podrugja
Istra

@ Kvarner i primorje

@ Sjeverna Dalmacija

@ Srednja Dalmacija

@ Juina Dalmacija

Grafikon 19. Lokacija hotela ispitanika

lzvor: izrada autora prema vlastitom istrazivanju, lipanj 2023.

Vidljivo je kako niti jedan ispitanik nije zaposlen u hotelu na podru¢ju kontinentalne
Hrvatske, a tek jedan na podrucju grada Zagreba. NajviSe ispitanika, njih 7 (39%), vrsi
menadzersku funkciju u hotelima koji se nalaze u podru¢ju Kvarnera i primorja. U
luksuznim hotelima na podruéju juzne Dalmacije zaposlena su 4 ispitanika, a po 3

ispitanika zaposlena su u hotelima na podrucju Istre i srednje Dalmacije.
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3.3. Evaluacija rezultata istrazivanja

U provedenom istrazivanju sudjelovalo je nesto viSe Zena od muskaraca. Ispitanici u
prosjeku imaju 35-44 godine, a dvije tre¢ine njih su magistri znanosti. Polovica
ispitanika obnasa funkciju viSeg menadzera, neSto manje od polovice obnasa funkciju
menadzera srednje razine, dok samo jedan ispitanik obnasa funkciju menadzera nize
razine. Takoder, polovica ispitanika, njih devet, menadZersku funkciju u luksuznom
hotelu obnasa od Sest do deset godina. NajviSe ispitanika obnasa menadzersku funkciju
u velikim hotelima sa vise od 200 soba, njih 61% od ukupnog broja ispitanika.

U vecini hotela u kojima ispitanici obnasSaju svoje menadzerske funkcije, postojali su
spremni planovi kriznog menadZmenta za nepredvidene situacije kao $to su pandemije
virusa i bolesti, §to pokazuje njihovu drustvenu i poslovnu odgovornost, a svi hoteli
poduzeli su trenuta¢ne mjere i higijenske protokole pri izbijanju pandemije. U svim
hotelima u kojima su ispitanici zaposleni vodstvo hotela postalo je ,.elasti¢nije” prema
svojim podredenima na nacin da ih je motiviralo za rad i preuzimalo njihove uloge
ukoliko im se dogodi ,,blokada“ kao socioloSka i druStvena nuspojava pandemije.
Menadzeri 1 zaposlenici ucili su 1 primjenjivali nove vjestine u poslovanju kako bi, bez
obzira na novonastalu situaciju, 1 dalje bili u korak s trendovima te isporucili vrhunsku
uslugu gostu. Uz kvalitetnije provedeno vrijeme s obiteljima tijekom izolacije, stres je
bio jedan od negativnih faktora koji su utjecali na menadzere i zaposlenike. Pandemije,
kao sto je COVID-19, su nepredvidive i zahtijevaju dodatne mentalne napore kako bi se
menadzeri i zaposlenici nosili sa svakodnevnim privatnim i poslovnim izazovima. Neki
menadZeri 1 zaposlenici postali su kreativniji u kontekstu poslovnih procesa jer ih je
novonastala situacija jednostavno natjerala da razmiSljaju brze i ,jizvan kutije®.
Anksioznost i usamljenost zabiljeZene su od strane menadzera kao pojave tijekom
pandemije, ali ne u zabrinjavaju¢oj mjeri. Odjeli luksuznih hotela koje je COVID-19
pandemija najvise pogodila bili su odjel hrane i pi¢a te odjel domacinstva. Odjel hrane i
pica s jedne je strane u direktnom doticaju s gostima te jako utjeCe na prvi dojam, a s
druge se strane morao prilagoditi svim promjenama u poslovanju i protokolima

donesenim radi oCuvanja zdravlja. Odjel hrane i pi¢a vrlo je dinamican i podlijeze i
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najmanjim promjenama od strane gostiju, ali i od strane poslovanja hotela. Odjel
domacinstva ima znac¢ajnu ulogu pri isporuci kvalitetne usluge gostu. Sve ono opipljivo
u sobama i izvan njih po ¢emu se luksuzni hotel razlikuje od standardnih hotela, mora
biti na pravom mjestu i u pravo vrijeme kako bi gost bio u potpunosti zadovoljan
segmentom smjeStaja. Dinamika rada ovog odjela u sinergiji sa restrikcijama i pravilima
donesenim tijekom pandemije predstavlja veliki izazov zaposlenicima u odjelu
domacinstva. Nakon navedena dva odjela, pandemija je najvise pogodila odjel recepcije,
Sto ukazuje na Cinjenicu da su odjeli na ,,prvoj crti* bili pod najveéim utjecajem COVID-
19 pandemije. U vecini hotela, zbog otezanih uvjeta poslovanja, vodstvo je zaposlenike
odlucilo zadrzati pojacavajuci im edukacije te osiguravajuéi fleksibilnije radno vrijeme,
a neka su poduzecéa u tu svrhu odlucila i odbaciti opciju smanjivanja placa. Takoder, u
veéini je hotela vodstvo tijekom lockdown-a imalo Cest kontakt sa zaposlenicima kako
bi se o¢uvalo mentalno zdravlje i zadrzao timski duh. Od kanala rezervacije pojacano su
se koristile telefonske rezervacije te web stranica hotela, a neSto manje online kanali
rezervacije te e-posta. U samo jednom hotelu od njih 18, gostima se prilikom
komunikacije nije dalo do znanja da je boravak u hotelu siguran za njihovo zdravlje, ali
s druge su strane svi hoteli na svojim web stranicama imali jasno naznacene sigurnosne
mjere 1 protokole kojih se treba pridrzavati prilikom boravka. Svi luksuzni hoteli biljezili
su tijekom pandemije pad zauzetosti hotelskih kapaciteta u nekoj mjeri, u odnosu na
predpandemijsko razdoblje. Polovica luksuznih hotela biljezilo je pad popunjenosti
kapaciteta od 30% na viSe, a ista je situacija i s padom ukupnih prihoda, gdje polovica
od ukupnog broja hotela biljezi pad prihoda od 30% na vise u razdoblju COVID-19 krize.
Nesto viSe od polovice ispitanika tvrdi kako se cijene hotelskih proizvoda 1 usluga, u
hotelima u kojima su zaposleni, nisu povecavale kako bi se lakSe podnijela novonastala
situacija. U gotovo svim hotelima uvele su se odredene tehnoloske inovacije te izradili
novi protokoli kriznog menadZmenta i to iskljucivo tijekom ili zbog COVID-19
pandemije. Hoteli su odlucili unaprijediti 1 povecati svoje tehnoloSke moguénosti kako
bi se prilagodili situaciji, a s druge ¢e strane tu istu tehnologiju koristiti i u buduénosti
zbog dinami¢ne promjene trendova u hotelijerstvu. Takoder, izradivanjem novih
protokola kriznog menadZmenta pokazali su da na promjenu reagiraju pravodobno te da

se postojeci protokoli moraju osvjeziti kako bi se prilagodili nepredvidenim dogadajima.
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4. SMJERNICE DALJNJEG RAZVOJA LUKSUZNOG
HOTELIJERSTVA

Trziste luksuznog hotelijerstva raste sporim tempom, ali i dalje ostaje unosno. Sa 700 tisuc¢a
luksuznih soba u svijetu, pove¢anjem mobilnosti gostiju i pojavom sve kvalitetnijeg online
marketinga, konkurentnost se intenzivira. Danas je luksuzno ugostiteljstvo pod utjecajem
evolucijske promjene. Brzi tehnoloski napredak unaprjeduje drustvo koje se razvija jos brze,
a hotelijeri se suocavaju s kriti¢nim izazovom za dugoro¢ni rast HNWI — High Net Worth
Individuals trzista, a to je kako kontinuirano ispunjavati o¢ekivanja gostiju visoke platezne
modéi i promjenjivih potreba, Zelja i motiva.?’ COVID-19 pandemija dodatno je intenzivirala
promjenjivu narav gostiju visoke platezne moci, stoga Se U nastavku daju preporuka

standarda koji ¢e omoguciti da gost specifi¢nih Zelja bude zadovoljan isporu¢enom uslugom.

4.1. Inoviranje standarda poslovanja luksuznih hotela

»Novi luksuz®“ u ugostiteljstvu znac¢i da gost trazi iskustvo koje ¢e ga na neki nacin
transformirati i nematerijalno obogatiti. Emocionalni utjecaj na goste treba biti strateski
fokus jer je snaga emocionalnih dodirnih to¢aka S gostom u izravnoj vezi s angazmanom i
kvalitetom marke. Luksuzno ugostiteljstvo poznato je kao djelatnost usmjerena na ¢ovjeka
te ¢e vjerojatno uvijek ostati usmjerena na covjeka. Medutim, danas hotelijeri moraju biti
svjesni jedne znacajne Cinjenice o usluzi, a ta je da mora imati transformacijski ucinak na

pojedinca.

27 Horwath HTL: Rethinking luxury in hospitality, str. 3.
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»Novi luksuz“ u ugostiteljstvu moze se definirati kroz pet ¢imbenika potrebnih za

transformacijski u¢inak:®

Svrha (namjena): Kupci su u potrazi za boljim, ispunjenijim na¢inom zivota, a sve
viSe okrec¢u leda potro$nji na proizvode povrsnih brendova. Brendovi se, u
poslovhom smislu, moraju okrenuti Maslowljevoj ,,Samoaktualizaciji“ kao
poslovnoj strategiji. Vizionarske robne marke prepoznaju da je drustvo usred velikih
promjena koje nisu trend, ve¢ evolucija.

Personalizacija: Brend bi trebao razviti istinski interes za zivotni stil gostiju kako bi
razumio njihove preferencije. Samo na taj na¢in je moguca personalizacija, koja kao
posljedicu mora izazvati osjecaje zahvalnosti i iznenadenja. To je prilika za
razvijanje intimnosti s gostom, a kao rezultat toga stvaranje povjerenja.

Iskustvo: Ovaj ¢imbenik tjera hotelijere da preispitaju iskustvo gosta i podignu ga
na visu razinu fokusirajuci se istovremeno na emocionalnu vrijednost i potencijal
transformacije gosta. Evoluirani na¢in razmisljanja putnika je traZenje novog nac¢ina
zivota tijekom putovanja. Ova promjena koncentrira se sve vise na iskustva koja
zadovoljavaju fizicke, mentalne, duhovne i emocionalne potrebe.

UravnoteZeni ,,prekid veze: Prilika ovog ¢imbenika leZi u fokusiranju balansiranje
izmedu digitalno intenzivnog i digitalnog averzivnog iskustva. Ironi¢no, ali
tehnologija moze posluziti kao pokreta¢ za personalizirano i besprijekorno iskustvo
koje vodi transformacijskom ucinku gosta.

Besprijekorno putovanje: Besprijekorna usluga uvijek je bila srz luksuznog
ugostiteljstva, a danas nove metode i tehnologije pruzaju podrsku pri isporuci usluge.

Kompleksnost ovog ¢imbenika zahtijeva detaljno planiranje pruzanja usluge.

28 1bid., str. 4.
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4.2. Kreiranje koncepta kriznog menadZzmenta

O upravljanju u kriznim situacijama naveliko se raspravljalo u posljednje vrijeme u
ugostiteljstvu od pocetka pandemije COVID-19, a hotelska industrija suocila se s posebnim
izazovima. Pojam kriznog menadZmenta odnosi se na stratesko planiranje za pripremu i
odgovor na opasnosti i krize koje mogu uzrokovati zastoj ili prekid poslovnih aktivnosti.

Krizni menadZment ukljucuje &etiri medusobno povezana ¢imbenika:?

- prevencija

- priprema

- odgovor

- revizija.

Prethodna Cetiri ¢imbenika uklju¢ena su u sljedece tri faze:

- Planiranje: prije nego $to kriza nastupi, prevencija i priprema (pretkrizna faza)

- Provodenje kriznog menadzmenta: plan, strategija i koordinacija s relevantnim

dionicima za ublazavanje posljedica tijekom krize (krizna faza)

- Oporavak nakon krize: uenje i revizija (postkrizna faza)

Pandemija COVID-19 izazvala je jedan od najgorih Sokova Koji je ugostiteljski sektor
ikada iskusio, a i broj globalnih i lokalnih putovanja se uvelike smanjio. Dok krajnji cilj
kriznog menadzmenta u organizaciji nije samo prezivljavanje krize, predlaganje strateskih
odgovora na krizu bez procjene njihove ucinkovitosti takoder nije dovoljno. Stoga je
potrebno implementirati sve navedene ¢imbenike te ih sprovesti kroz navedene faze kako bi
se umanjile negativne posljedice na poslovanje.

Zakljucno, Cinjenica je kako je luksuzno hotelijerstvo vrlo specifi¢an i dinamican dio
ugostiteljstva posebno usmjeren na ljudski faktor pri isporuci kvalitetne usluge koja ce
zadovoljiti gosta specificnih potreba. Novi oblik luksuza povezan je viSe sa iskustvom i

personalizacijom nego s materijalnim ¢imbenicima, stoga je potrebno detaljno prouciti

29 Zhang, Yang i drugi: Crisis Management Performance of Upscale Hotels in the Greater Bay Area, China:

A Comparative Study in a Complex Institutional Situation, str. 1.-3.
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preferencije gostiju te unaprijediti tehnologiju koja, iako je ljudski faktor u fokusu, poprima
sve veci znacCaj pri pruzanju visokokvalitetne usluge. Vodstvo hotela morat ¢e biti sve vise
ukljuceno u poslovne procese i komunikaciju sa zaposlenima kako bi im, u nepredvidenim
kriznim situacijama, pruzili oblik podrske, zadrzali timski duh i mentalno zdravlje, a to se
posebno odnosi na zaposlene u odjelima domacinstva, hrane i pica te recepcije. Krizni
menadzment imat ¢e klju¢nu ulogu pri pripremi, izradi i provodenju kriznih planova i

protokola koji ¢e, uz navedeno djelovanje vodstva, u pozadini ocuvati zdravlje i sigurnost.
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ZAKLJUCAK

Na temelju navedenih podataka, informacija i ¢injenica vezanih uz luksuzno hotelijerstvo
iznesenih u teorijskom dijelu rada, ali i u aplikativnom istrazivaCkom dijelu moze se
zakljuciti kako je COVID-19 pandemija na viSe nacina i u viSe segmenata utjecala na
poslovanje luksuznih hotela.

U kontekstu menadZera 1 zaposlenika te njihovog psiholoskog i drustvenog aspekta,
COVID-19 pandemija osim S§to je uzrokovala stres, anksioznost i usamljenost medu
zaposlenima i menadzerima, ipak su prevladali pozitivni efekti nastali pri izazovima s kojima
su se isti susretali. Iz toga je proizaSla kreativnost, nau¢ene nove vjestine te kvalitetnije
provedeno vrijeme s obitelji, a menadZeri su sa zaposlenicima komunicirali nesto ucestalije
kako bi se ocuvalo njihovo mentalno zdravlje i zadrzao timski duh. Najve¢i radni, psiholoski
1 drustveni utjecaj COVID-19 pandemija imala je na odjele hrane i pia, domacinstva te
recepcije, a upravo ti odjeli su oni koji imaju direktan dodir s gostom i direktni su
isporucitelji usluga.

U kontekstu mjerljivih parametara poslovanja luksuznih hotela, svi su luksuzni hoteli
tijekom pandemije zabiljeZili pad popunjenosti smjestajnih kapaciteta te ukupnih prihoda u
odnosu na razdoblje prije pandemije. Takoder, nije zabiljezeno zna¢ajno povecavanje cijena
hotelskih proizvoda 1 usluga kako bi se pokrili odredeni deficiti, a dosta hotela cijene nije
niti mijenjalo u tom razdoblju.

Trziste luksuznog hotelijerstva i broj gostiju koji zahtijevaju ekskluzivnu uslugu nastavit
¢e rasti. Hotelijeri moraju biti u korak s turistickim 1 ugostiteljskim trendovima kako bi
zadrzali konkurentnost te se diferencirali od ostalih luksuznih hotelskih brendova 1
poduzeca. Veliku ulogu u tome imaju menadzeri od kojih se zahtijeva pravovremen odgovor
na trziSne promjene proizaSao iz aktivnosti, planova i strateskih odluka koje donesu.
Zaposlenici ¢e morati biti sve educiraniji; druStveno, tehnoloski i poslovno, ali i potpuno
spremni na isporuku traZzenih usluga u specifi¢noj bransi luksuznog hotelijerstva.

Ovaj diplomski rad prikazao je specificnost poslovanja luksuznih hotela, njegovih

gostiju te trendove koji su se nametnuli nakon COVID-19 pandemije koja je natjerala
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menadZzere i zaposlenike na brzu prilagodbu. Takoder, moze se zakljuciti kako je COVID-
19 pandemija utjecala na kompletno turisticko i ugostiteljsko trziste, u kojem je luksuzno
hotelijerstvo imalo nesto specifi¢nije posljedice i adaptaciju na krizu i izazove. IstraZzivanje
je pokazalo da se, bez obzira na ja¢inu i trajanje krize, poslovanje moze prilagoditi Krizi i
umanjiti negativne posljedice iste, ali samo ukoliko su menadZeri i zaposlenici koordinirani

I potpuno fokusirani na gosta te imaju sinergijsko djelovanje pri rjeSavanju svakodnevnih
poslovnih izazova.
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