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SAZETAK

Tema ovog diplomskog rada je istrazivanje strategija upravljanja rizicima u boutique
hotelijerstvu, specificnom sektoru turisti¢ke industrije poznatom po luksuzu, personaliziranom
pristupu gostima i autenticnom dozivljaju. Cilj istrazivanja je ocijeniti u¢inkovitost trenutnih
strategija upravljanja rizicima te njihov utjecaj na operativne performanse boutique hotela. Rad
identificira klju¢ne unutarnje i vanjske rizike, kao i one pravne, financijske, operativne,
reputacijske i rizike povezane s ljudskim resursima. Na temelju analize trendova u poslovanju
boutique hotela, vidjet ¢e se kako trendovi mogu utjecati ili utje¢u na poslovanje boutique
hotela te kako se marketing plasira i koja je njegova uloga u strateSkom planiraju. Za kraj treceg
poglavlja obratit ¢e se paznja na percepciju menadzmenta i gostiju o u¢inkovitosti dosadanjih
strategija, dok ¢e SWOT analiza identificirat snage, slabosti, prilike i prijetnje koje utjecu na
poslovanje boutique hotela u Hrvatskoj, ali i vani. Cilj ove analize bit ¢e prikazati trenutni
polozaj na trzistu te koje su to prilike za novi pocetak. Potom ¢e se rad dotaknuti elemenata
marketing miksa na primjeru izabranog promatranog poduzeca. Istrazivanje takoder pruza
preporuke za poboljSanje trenutnih praksi upravljanja rizicima, a sve kako bi se povecala
otpornost boutique hotela na buduée izazove i1 osigurala dugorocna odrzivost. Posljednje
poglavlje bavi se obradom vaznosti ljudskih resursa u hotelijerstvu te koliki rizik treba ocekivati

i planirati kada su ovi resursi u pitanju.

Kljuéne rijeci: Strategije upravljanja rizikom, boutique hotelijerstvo, analiza rizika,

SWOT analiza, marketing miks, inovativne strategije, ljudski resursi



SUMMARY OF STRATEGIES IN BOUTIQUE HOTEL INDUSTRY

The topic of this thesis is the research of risk management strategies in boutique hospitality, a
specific sector of the tourism industry known for luxury, personalized guest approach, and
authentic experience. The aim of the research is to evaluate the effectiveness of current risk
management strategies and explore their impact on the operational performance of boutique
hotels. The thesis identifies key internal and external risks, as well as legal, financial,
operational, reputational, and human resources-related risks. Based on the analysis of trends in
the boutique hotel business, the research will show how these trends can influence or are
influencing the operation of boutique hotels and how marketing is positioned and its role in
strategic planning. At the end of the third chapter, attention will also be given to the perceptions
of management and guests regarding the effectiveness of the strategies employed so far. A
SWOT analysis identifies the strengths, weaknesses, opportunities, and threats that impact the
operation of boutique hotels in Croatia and abroad. The aim of this analysis is to present the
current market position and identify opportunities for a new beginning. Furthermore, the thesis
will address the elements of the marketing mix using the example of a selected observed
company. The research also provides recommendations for improving current risk management
practices, with the goal of increasing the resilience of boutique hotels to future challenges and
ensuring long-term sustainability. The final chapter deals with the importance of human
resources in the hospitality industry and the level of risk that should be expected and planned

for concerning these resources.

Keywords: Risk Management Strategies, Boutique Hospitality, Risk Analysis, SWOT

Analysis, Marketing Mix, Innovative Strategies, Human Resources
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1. Uvod

1.1. Predmet istraZivanja

Tema ovog rada je boutique hotelijerstvo koje na jedan nacin predstavlja specifi¢an sektor u
turistickoj industriji, a koji se osim luksuzom, istiCe svojim jedinstvenim karakterom,
personaliziranim pristupom gostima i autenticnim dozivljajem. Usprkos brojnim prednostima,
ova vrsta hotela suocava se s razli¢itim rizicima koji mogu znacajno utjecati na njihovu
odrzivost i1 uspjeh. Ovo istrazivanje fokusira se na analizu postojecih strategija upravljanja

rizicima u boutique hotelijerstvu s ciljem identifikacije potencijalnih poboljSanja i optimizacije.

1.2. Cilj rada

Cilj ovog rada jest ocijeniti efikasnost trenutnih strategija upravljanja rizicima i istraziti njihov
utjecaj na operativne performanse boutique hotela. Kroz identifikaciju potencijalnih izazova i
ogranicenja u postoje¢im praksama, istrazivanje ¢e ponuditi preporuke za optimizaciju
strategija upravljanja rizicima prilagodenih specificnim potrebama boutique hotela.

1.3. Istrazivacka pitanja:

1. Koje su klju¢ne vrste rizika s kojima se boutique hoteli suocavaju u dana$njem dinami¢nom
turistickom okruzenju?

2. Kako trenutne strategije upravljanja rizicima u boutique hotelijerstvu odrazavaju
specificnosti ove grane turizma?

3. Kako menadzeri percipiraju reputacijske rizike te kako se nose s istima?

4. Koje se marketinske strategije koriste u promociji i ocuvanju brenda boutique hotela?

5. Kako su se Hrvatski boutique hoteli smjestili na trzistu?

6. Ima li ova vrsta hotela dovoljno radne snage ili je 'pak mora uvoziti izvana?

1.4. Metodologija rada

U sklopu ovog diplomskog rada koristit ¢e se znanstvena literatura, knjige 1 izvori s interneta,
kao 1 dostupni podaci o pojedinim organizacijama. Definicije i metode opisa koristit ¢e se za
odredivanje koncepta. Nakon toga koristit ¢e se metoda analize i sinteze kako bi se objasnili
klju¢ni c¢imbenici i rjeSenja problematike. Metodom kompilacije, deskripcije, indukcije i

dedukcije, raspravit ¢e se o strategijama koje postoje te koje su se najbolje pokazale u praksi.



1.5. Struktura rada

Ukoliko se u radu izuzmu uvod i zakljucak, ostaje joS Sest poglavlja. U drugom poglavlju
poput ekonomske fluktuacije, sezonske varijacije, globalnih dogadaja, itd., i unutarnji rizici koji
se tiCu dostupnosti, komunikacije, strucnosti, standarda, ponasanja, itd.. Rizici povezani s
promjenama u zakonodavstvu i regulativama takoder su kljucan faktor rada, a sastoje se od
pravnih rizika, financijskih, operativnih, reputacijskih i rizika povezanih s ljudskim resursima,
jer svaka promjena koja se donosi moze imati financijski utjecaj na poslovanje te je na takve
rizike potrebno pravovremeno reagirati kako se ne bi stvorili gubici; kako u pogledu radne
snage tako i kapaciteta kojeg popunjavaju hotelski gosti.

U tre¢em poglavlju analizirat ¢e se trendovi u poslovanju boutique hotelima. Pregledat ¢e se
ve¢ postojeci trendovi, ali i Sto nalaze buduénost poslovanja i opstanka ove specificne vrste
hotela. Dat ¢e se uvid u to koje strategije provodi marketing menadzment kako bi privukao i
zadrzao potencijalne goste. Pokusat ¢e se razumjeti percepcija menadzera kao i gostiju koji
takoder tvore kljucan faktor zbog kojeg se provode odredene strategije. SWOT analizom
obradit ¢e se najvaznije strategije analize te ¢e se napisati kratki osvrt na iste. U Cetvrtom
poglavlju obradit ¢e se strategija marketing miksa na primjeru jednog boutique hotelu kako bi
se pokazalo poslovanje koje se moze ocekivati od ovakvog tipa smjestaja. U petom poglavlju
bit ¢e rije¢ o prijedlozima za optimizaciju strategija upravljanja rizicima kao i o inovativnim
strategijama koje su prilagodene bas za boutique hotelijerstvo. Takoder ¢e se implementirati
plan za optimizaciju, ali i ocekivani doprinos optimiziranih strategija na poslovanje. U
pretposljednjem poglavlju identificirati ¢e se rizici vezani uz ljudske resurse, koji kao znacajni
faktor igraju klju¢nu ulogu u o¢uvanju poslovanja i nastavku vrsenja usluge. Za kraj ¢e se dati

odgovor na klju¢na istrazivacka pitanja i stavit ¢e se zakljucak na temu rada.



2. Identifikacija kljucnih rizika u boutique hotelijerstvu

Prema Dropulji¢ R. (2011.): ,,Turizam je kompleksan gospodarski sustav koji ¢ine
medusobno povezani sektori, pa se na takav na¢in najcesce istrazuje i u znanstvenom smislu.*
kratko vrijeme iskusi zivot u drugom dijelu svijeta. Odnosno, putujete li pedesetak kilometara
od kuce ili putujete na sasvim drugi kontinent, kulturu ili krajolik, Zivot se mijenja iz dana u
dan. Kako navode: ,Ljepota putovanja zapravo dolazi iz znatiZelje, istrazivanja i novih
otkri¢a.“ To je, ustvari, trenutak kada vam srce poskoci, ¢uju se otkucaju i vas um se najednom
ispuni Cistim uzitkom jer ste upravo otkrili neSto novo o svijetu $to niste znali prije.

Drugi dio dozivljaja putovanja je mjesto gdje ¢ete prespavati. lako postoji mnogo opcija
putem raznih platforma kao Sto su Booking, Airbnb, Expedia, i sl., boutique hoteli postali su
omiljena lokacija za goste pa ¢ak i putem direktnih rezervacija. Naime, prema Megabooker
(2022.) boutique hoteli pojavili su se 1980. god., a medu prvima je to bio hotel ,,Blakes™ u
Londonu koji je dizajnirala Anuska Hempel (vidi sliku br.1) te hotel ,,Morgans* u New Yorku,

== — a

=
4

o 0

Slika 1/ Boutique Hotel Blakes
Izvor: https://hotelinteriordesigns.eu/blakes-hotel-the-boutique-wonder-designed-by-anouska-

hempel/
(pristupljeno: 26.5.2024)

djelo dizajnera Andre Putmana. Brojni su razlozi zaSto boutique hoteli u Hrvatskoj, ali i u
svijetu, rastu na popularnosti. Prvo, nude jedinstvena iskustva koja tradicionalni hoteli ne mogu
ponuditi. Drugo, oni obi¢no nude bolje sadrzaje i usluge od klasi¢nog hotela. Trece, ali ne manje
vazno, ¢esto se nalaze na iznimno dobrim lokacijama, §to ih ¢ini savrSenom pocetnom tockom
za istrazivanje Hrvatske ili bilo koje druge zemlje u kojoj se odlucite rezervirati ovu vrstu
smjestaja. Poznato je da su boutique hoteli mali i da se isticu se kao luksuzni i jedinstveni tip
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smjestaja uz pruzanje vrhunskih usluga i pogodnosti za svoje goste. Prema Dropulji¢ R. (2011.):
,,U ranijim fazama razvoja hotelska su poduzeca bila manja i uglavnom vodena vlasnikom pa
se tada govorilo o centraliziranoj kontroli, dok je razvoj hotelskih poduzeéa i Sirenje doveo do
decentralizacije kontrole i upravljanja.“ No, unato¢ smanjenom vodstvu, mnogi od boutique
hotela pruzaju jedinstveno iskustvo razlikovanjem soba po dekoru tako da svaka soba bude
drugacijeg tona ili imena, zatim je tu stvaranje elegantnog i intimnog predvorja kao i iskustvo
objedovanja u vidu ,,fine dine-a“ ili ,,a la carte* te joS mnogo toga. Medutim, postavlja se
pitanje, koja je onda stvarna razlika izmedu velikog hotela i boutique smjestaja te kako
razboritije prepoznati boutique hotel osim u naslovu imena?

Kao $to je upravo spomenuto, boutique hoteli, za razliku od velikih hotela, osim §to imaju
znatno manji broj smjestajnog kapaciteta, temelje se na privatnosti gostiju, ugodnoj atmosferi,
ocuvanju kulture i bastine. Osim toga, prema NewGren Advisory (2024.) poznati su po dizajnu
dostojnom fotografije i ekskluzivnoj atmosferi. Njihova estetska privlacnost je kljucna razlika,
sa zapanjuju¢im elementima dizajna koji zadovoljstvo gosta dizu na jednu viSu razinu. Od
najsuvremenijih sadrzaja do jedinstvenih unutarnjih i vanjskih prostora, ova vrsta smjestaja
stvara okruzenje koje potice goste da podijele svoja iskustva, dodatno pojacavajuci privla¢nost
hotela putem usmene predaje i drustvenih medija. Dakle, moze se reci kako je fokus boutique
hotela usmjeren upravo na dizajn te Cesto naglaSava kreativnu slobodu §to im omogucuje
uspostavljanje snaznog i osebujnog identiteta brenda i pozitivnog utiska gosta ve¢ na prvu.
2.1. Analiza vanjskih rizika

Boutique hoteli se, naravno, kao i drugi poslovni subjekti u ugostiteljstvu, suo¢avaju s nizom
vanjskih rizika koji mogu utjecati na njihovo poslovanje. Neki od klju¢nih vanjskih rizika
ukljucuju: ekonomske ¢imbenike, politicku nestabilnost i regulative, prirodne katastrofe i
klimatske promjene, zatim zdravstvene krize, tehnoloSke rizike, konkurenciju, promjene u
potraznji putnika, i sl. Prema Tavitiyaman (2011.) uobicajeni cilj za vodenje bilo koje tvrtke je
uspjeh visoke profitabilnosti i povecanje u¢inka. Konkurentska strategija je, primjerice, jedan
od cimbenika koji imaju veliki utjecaj na cilj, odnosno postignuce. Medutim, razvoj
konkurentske strategije izazovan je zadatak za mnoge hotelijere jer se hotelska industrija
drasti¢no mijenja u svjetlu intenzivne konkurencije te sve vece profinjenosti kupca i brzog
tehnoloSkog razvoja. Prema Pavia (2004.): ,,Suvremeni menadzment mora voditi bitku s
okolinom 1 konkurencijom, ali i uskladivati odnose medu ljudima.” Stoga, istinski strateski
pristup bio bi uzeti u obzir §to viSe vanjskih ¢imbenika koji utjecu na rad hotela. Naime, prema

Poduzetnik (2020.) Porter je predlozio analizu granica industrije na temelju pet sila
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konkurencije, a to su: potencijalni sudionici, kupci, dobavljaci, supstituti i rivalstvo medu
postoje¢im tvrtkama. Izdvoji 1i se iti jedan od navedenih vanjskih rizika, primjerice poput
zdravstvene krize, raste svijest o tome kako je on povezan i kako utjeCe na ostale navedene
rizike, ali 1 poslovanje tvrtke opcenito. Isto tako, prema UN Tourism (2024.) za vrijeme
pandemije COVID-a 19 ¢ak 100 milijuna poslova u turizmu je bilo direktno ugrozeno.
Odnosno, ukoliko primjerice odredena aviokompanija odluci ne letjeti za neku zemlju koja se
nalazi u jeku pandemije ili je pak njezin izvor, dolazi do obustave ili rezanja troskova u prometu,
trgovinama, usluznim djelatnostima, i sl. Bilo koja promjena moze utjecati na ¢itav niz
¢imbenika koji tvore jednu cjelinu, a koja objedinjuje sve ono $to se zove usluga. Stoga se moze
re¢i da odrzivi turizam obuhvaca trenutne i buduée ekonomske, drustvene i1 ekoloske utjecaje,
pazedi pritom na potrebe turista, sektora, okolisa i destinacije.

2.2. Analiza unutarnjih rizika

Unutarnje rizike moguce je rangirati u svojstvu organizacije i usluge koju ona pruza. Odnosno,
prema Avelini H. (2002.) postoji nekoliko elemenata kvalitete proizvoda i usluga, a to su:
profinjenost, dostupnost, komunikacija, stru¢nost, standardi, ponaSanje, pouzdanost,
odgovornost, i sl. Kad je rije¢ o dostupnosti, tada autor misli na proizvod ili uslugu koja je lako
dostupna. Odnosno, ako su zaposlenici konstantno nedostupni, mrzovoljni i okupirani raznim
poslovima te nisu dobro organizirani, gost se osje¢a kao da gubi na vaznosti te smatra da nije u
potpunosti dobio uslugu koju plac¢a i koju zasluzuje. Tu je takoder i komunikacija kao kljucan
faktor informiranosti o svim proizvodima ili uslugama kao i o sadrzajima koje odredeni
boutique hoteli nude. Ukoliko gost ne dobije sve potrebne informacije ili mu se jednostavno ne

pruza dovoljno paznje, on ¢e imati utisak kako nije zadivljen uslugom hotela, a samim time,

Izvor: https.://www.almayer.hr/hr/adults-only-boutique-hotel
(pristupano 26.5.2024)




hotel gubi moguénost za ostvarivanjem prihoda putem razli¢itih suradnji. Primjerice, gost se
interesira za izlet na Plitvicka jezera i hotel je sklopio suradnju s nekom turistickom agencijom
od koje ¢e dobiti proviziju za svakog gosta koji se odluci rezervirati izlet preko njih. S obzirom
da ¢e taj faktor izostati, hotel ¢e se morati nositi s gubicima, a potencijalno i s raskidom lose
suradnje.

Stru¢nost kao usko vezani element uz komunikaciju koje po definiciji osoblje posjeduje za
nuzno znanje i vjestinu govora o pojedinim proizvodima ili uslugama. Dakle, osoblje mora
posloZiti prioritete 1 gosta uvijek staviti na prvo mjesto, a potom se baviti popratnim poslovima.
Na posljetku, gost je taj koji je potrosac i uvijek se mora osjecati dobrodoslo te mu se moraju
nuditi moguénosti za nesmetano uzivanje u boravku ili stvari na koje moze dodatno potrositi.
Osim toga, boutique hoteli zasigurno imaju svoje standarde i to bilo da su propisani
kategorizacijom ili ih se vlasnici ili menadZeri jednostavno pridrzavaju kako bi pokazali da su
njihovi sadrzaji 1 usluge u skladu s cijenom koju gost placa. Stoga se pouzdanost prema Avelini
H. (2002.) odnosi na sposobnost pruzanja usluga ili proizvoda na pazljiv i pouzdan nacin, dok
je odgovornost ¢imbenik trajnosti usluga i proizvoda na odredeno ili neizvjesno vremensko
razdoblje. Gosti na odmoru pruzaju Sansu da im se otvore opcije gdje ¢e moci uloziti u stvaranje
uspomena ili kakvom vrstom dodatne relaksacije, poput voznje biciklom, wellnessom,
obilaskom grada u pratnji vodica, i sl. Samo pravovremenim reakcijama osoblje moze postici

dodatan prihod i dobru suradnju s lokalnim zajednicama.

2.3. Rizici povezani s promjenama u zakonodavstvu i regulativama

Kada se govori o rizicima povezanim s promjenama u zakonodavstvu i regulativama na razini
boutique hotela, vazno je razumjeti specifiéne izazove s kojima se ova vrsta smjestajnih
objekata moze suociti. Prema Pagel (2023.) boutique hotel je vrsta hotela koji djeluje luksuzno,
ali maleno, intimno te pomalo neobi¢no. Odnosno, to je objekt koji ima manje od sto soba, a
koji gostima nudi iznimnu uslugu i upravo zato Cesto imaju i jedinstveni pristup i operativni
model koji moze biti posebno osjetljiv na regulatorne promjene. Kljucni rizici koji se mogu
pojaviti su:

2.3.1. Pravni rizici

Boutique hoteli moraju pratiti promjene u zakonima vezanim uz turizam, sigurnost, radno pravo
1 zastitu potroSaca. Nepoznavanje ili pogreSna interpretacija novih zakona moze rezultirati
prekrSajima. Isto tako, neuskladenost s novim regulativama moze dovesti do pravnih postupaka,
kazni i sankcija koje mogu znac€ajno utjecati na financijsku stabilnost hotela. Primjerice, krSenje

radnih prava zaposlenika moze itekako utjecati na reputaciju kao i ne poznavanje procedura za
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pravilno rukovodenje prihodom. Porezna inspekcija ili anonimne prijave gradana mogu stvoriti
znacajne probleme u kojima se mozete naci, a da toga niste bili svjesni te ¢e se kasnije biti tesko
opravdati.

2.3.2. Financijski rizici

Implementacija novih regulativa moze zahtijevati ulaganje u pravne savjetnike, obuku osoblja
ili prilagodbu objekata Sto moze biti znacajan financijski teret. Takoder, promjene u poreznim
zakonima mogu rezultirati povecanim poreznim obvezama ili promjenom nacina oporezivanja,
Sto moZe utjecati na profitabilnost hotela. Primjerice, odredbama Ministarstva financija i
porezne uprave (2014.) ¢l. 38. stavka 3. tocke 1. Zakona propisano je da se PDV obracunava i
placa po snizenoj stopi od 13% na usluge smjestaja s doruc¢kom, polupansiona ili punog
pansiona u hotelima ili objektima sliéne namjene. Promjenom ove porezne stope na vise, hotel
bi najednom mogao osjetiti vece troSkove te bi bio primoran povecati cijene smjestaja $to bi
moglo rezultirati negativnim posljedicama gdje se gosti koji bukiraju smjestaj osjecaju kao da
smjestaj nema pravu vrijednost za novac.

2.3.3. Operativni rizici

Boutique hoteli mogu trebati promijeniti operativne procedure, usluge ili infrastrukturu kako bi
se uskladili s novim zakonima. To moZe dovesti do privremenog pada produktivnosti ili ¢ak do
zatvaranja dijela objekta za renovacije. Osim toga, proces uskladivanja s novim propisima moze
uzrokovati kasnjenja u svakodnevnom poslovanju ili prilikom prosirenja ili renovacije hotela.
Ukoliko hotel s pet zvjezdica primjerice Zeli zadrzati svoju titulu kao takvog, a dogodi se
promjena u zakonu istog, hotel ¢e morati investirati u obnovu i gradnju istog. Tako primjerice
hotel s pet zvjezdica prema uvjetima za kategorizaciju hotela mora imati bazen u zatvorenom
prostoru, bazen na otvorenom prostoru, sanitarni ¢vor za korisnike bazena, prostoriju s fitness
opremom, saunu i jacuzzi. Prilikom otvaranja boutique hotela potrebno je razmisliti o
sadrzajima i uslugama koje biste mogli nuditi, a koji su propisani kategorizacijom. Naravno, uz
sve to, treba obratiti paznju s koliko prostora raspolazete i po kojim kvadraturama, a sve to ¢e

biti lakSe uz angazman pravog tima.



2.3.4. Reputacijski rizici

Ukoliko inspekcija ili gosti utvrde da hotel nije uskladen s novim regulativama, to moze
negativno utjecati na njihov dojam i1 povjerenje, Sto moze dovesti do smanjenja broja
rezervacija. Takoder, negativan publicitet vezan uz pravne probleme moze Stetiti reputaciji
hotela i odvracati potencijalne goste. Prema Sprci¢ (2017.) reputacijski rizici mogu nastati kada
organizacija nemarno posluje ili je percipirana kao takva. Takoder, mogu nastati kao posljedica
loSeg upravljanja odnosa s javno$Séu u kontekstu nastanka eksternih kriza. Primjerice,
zanemarivanje odrzavanja bazena u hotelskom smjestaju moze dovesti do propadanja istog, a
svakodnevnim koriStenjem od strane gostiju, ujedno i ne odrzavanjem od strane hotelskog
osoblja, povecava se rizik od raznih bolesti $to moZze dovesti do iznimne ogorcenosti gostiju i
lose recenzije. Jednom napisana loSa recenzija moze hotel pratiti dugo vremena te ¢e se on svim

silama morati truditi opravdati ili zadobiti ponovno povjerenje gostiju.

Tom Egill Kallasten 2/5
Wy Prije 9 mj. na web-lokaciji G Google

Poslovni putnik | Par

(Preveo Google) Lijep hotel s pristojnom lokacijom. NajbliZza plaza bila je vrlo loseg standarda,
puna smeca i lula za pusenje. Usluga u hotelu nije bila dobra. Mrzovoljni zaposlenici koji uopce
nisu bili tu za kupca.

(Izvorna recenzija)

Fint hotell med grei beliggenhet. Naermeste strand var meget darlig standard med fullt av sgppel
og rgyksneiper. Servicen pa hotellet var ikke bra. Sure ansatte som ikke var der for kunden | det
hele tatt.

Sobe 40 Usluga 1,0 Lokacija 3,0 eoe

Slika 3/Primjer lose recenzije jednog boutique hotela
Izvor: https://www.briig-hotel.com
(pristupljeno 05.06.2024)

Prema LaSkarin A. (2018.): ,,Pojam zadovoljstva gosta duboko ulazi u psihologiju ponasanja
gosta i Cesto je ne moguce prikazati i objasniti sve elemente koje gosti podsvjesno evaluiraju,
a ¢ijom posljedi¢nom reakcijom nastaje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo gostiju.* Na slici gore
(vidi sliku br. 3) vidljiva je Google recenzija od strane jednog od gostiju koji su odsjeli u
nedavno otvorenom boutique hotelu Briig u Splitu. Poznato je da Google recenzije imaju ocjene
od jedan do pet, a ovaj gost je 'pak ostavio ocjenu dva od pet. U recenziji je vidljivo kako gost
smatra da je lokacija hotela dobra, no izuzetno je nezadovoljan okoliSem i na¢inom na koji se
osobe odredene za taj posao brinu o njemu. Mozda okolna plaza i ne spada u brigu hotela, no
ovaj gost smatra kako bi netko trebao poduzeti nesto. Isto tako, gost u recenziji izrazava
nezadovoljstvo 1 zaposlenicima hotela za koje tvrdi da su mrzovoljni i da ne mare za kupce.

Prema Pavia (2003.): ,,Hotelska ponuda, sloZen je trzis$ni proizvod, koji u sebi krije puno napora



irada hotelskog osoblja.” Pavia (2003.) takoder istice: ,,Hotelska ponuda sastoji se od niz usluga
koje se hotelskim gostima pruzaju neposredno, stoga i trzi$ni uvjeti iziskuju posebnosti kod
hotelskog menadzmenta.” Ovakva recenzija mozda nece direktno nastetiti hotelu, no ukoliko
se broj recenzija sliCan ovoj nastavi nizati, hotel bi se mogao naéi u opasnosti gdje ¢e tesko
vratiti svoju reputaciju i moguce je da ¢e se morati nositi s gubicima vezanim uz rezervacije
smjestaja. U takvim situacijama, hotel ¢e biti primoran znatna sredstva uloziti u marketing kako
bi privukao i1 zadrzao potencijalne goste, a sve to morat ¢e opravdati i kroz ljudske resurse i

razinu kvalitete.

Kako biste ocijenili kvalitetu dobivene

usluge u malom obiteljskom hotelu?
1%
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Grafikon 1/ Ocjena kvalitete za dobivenu uslugu u malom obiteljskom hotelu
Izvor: https://repozitorij.unizd.hr/en/islandora/object/unizd%3A45357/datastream/PDF/view
(pristupljeno: 15.06.2024)

Prema istrazivanju Erceg (2022.) dokazano je da bi ¢ak 52% ispitanika koje putuju ocijenilo
kvalitetu malih obiteljskih hotela, u koje naravno spadaju boutique hoteli, sa ocjenom 5, dok bi
34% ispitanika ocijenilo mali obiteljski hotel s ocjenom 4, njih 11% bi ih ocijenili s ocjenom 3
dok bi njih 2% ocijenili kvalitetu boutique hotela s ocjenom dovoljan i njih 1% bi ocijenilo s
ocjenom 1, odnosno nedovoljan. Dakle grafikon pokazuje kako kvaliteta boutique i slicnih
manjih ugostiteljskih objekata ne zaostaje, no takoder ima prilike za poboljSanje i to za 14%.

Na upit prema Erceg (2022.) o tome smatra li se da se kvaliteta usluge u malom obiteljskom
smjestaju razlikuje od usluga u ostalim smjeStajnim objektima poput velikih hotela (vidi
grafikon br. 2) njih 87% ispitanika je odgovorilo da se ipak razlikuje, dok je 13% ispitanika

odgovorilo kako nema razlike u kvaliteti usluge.



Smatrate li da se kvaliteta usluge u malom
obiteljskom hotelu razlikuje od usluga u ostalim
smjestajnim objektima?

mda

o ne

Grafikon 2/ Razlika usluga u malim obiteljskim hotelima
Izvor: hitps.//repozitorij.unizd. hr/en/islandora/object/unizd%3A535 7/datastream/PDF/view
(pristupljeno: 17.06.2024)

S obzirom na to da je viSe od 80% ispitanika pokazalo da je rije¢ o osjetnoj promjeni u
kvaliteti, naglasak i razvoj malih objekata mora u fokusu imati kvalitetu kako bi mogli
konkurirati na trzistu.

2.3.5. Rizici povezani s ljudskim resursima

Potreba za dodatnom obukom osoblja kako bi se uskladili s novim regulativama moZze biti
financijski i vremenski zahtjevna. Naravno, i promjene u radnom zakonodavstvu mogu utjecati
na ugovore o radu, beneficije i radne uvjete, §to moze utjecati na zadovoljstvo i zadrzavanje
zaposlenika. Primjerice, prema Vidas (2024.) poc¢etkom 2024. porezna reforma donijela je niz
promjena poput povecanja osobnog odbitka za uzdrzavanje uze obitelji, ukidanje prireza porezu
na dohodak, poveéanje mjesecnog praga za prelazak u visi porezni razred i sl. Ovakve
promjene, u svakom slucaju mogu pozitivno utjecati na veéu motiviranost djelatnika, ali i
sveukupno zadovoljstvo vlasnika, direktora, i dr.

S druge strane, postoji ona vrsta djelatnika koja nikada nece biti zadovoljna niti ¢e se ponasati
kao da je dio tima bez obzira o kakvim uvjetima rada je rijec. To su osobe koje nisu timski
igraci, koje kontantno stvaraju pobune te ne ispunjavaju ocekivanja menadzera, a naposlijetku
ni o¢ekivanja gostiju. Ono $to menadZzment mora napraviti jest' vidjeti kako preusmjeriti takve
djelatnike, odnosno jesu li oni sposobni za rad na istom ili drugom odjelu ili je jednostavno

potrebno napraviti razilazenje kako se ne bi osjetile daljnje posljedice lose po poslovanje. Isto
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tako, vrlo je vazno da se na celu hotela nalazi osoba koja je sposobna i koja ima vjeStine
ovladavanja raznim unutarnjim i vanjskim c¢imbenicima (poput poznavanja zakona,
zadrzavanjem pozitivne reputacije) kako bi drugi u njoj mogli vidjeti primjer i osobu kojoj se
mogu obratiti za pomo¢, osobu s kojom Zele raditi i koja im pruza sigurnost te moguénost za

napredovanje.

Mario Zd 5/5
€3 prije 8 mj. na web-lokaciji & Google

Odmor | Prijatelji
Vrhunski manji hotel na predivnoj lokaciju u samom centru Zadra. Ljubazno osoblje zaokruzuje

visoku ocjenu hotela kao i hrana unutar restorana hotela.

Sobe 50 Usluga 50 Lokacija 5,0
Istaknuto o hotelu Luksuzno - Sjajan pogled - Romanti¢no - Mirno ves

Slika 4/ Pozitivna recenzija gosta na osoblje,
Izvor: https.//www.hotel-bastion.hr/
(pristupljeno 05.06.2024)

Na slici gore (vidi sliku br. 4) vidljiva je pozitivna recenzija gosta koji je, u ovom slucaju,
boutique hotel Bastion pohvalio kao vrhunski manji hotel s ljubaznim osobljem te je ponukan
njihovom vrhunskom uslugom ovom objektu dao najvisu ocjenu. Prema Grgona (2007.) jasno
je da se ponudene hotelske usluge sastoje ponajprije od usluga koje zahtijevaju mnogo osoblja,
ali kada je rijec¢ o reduciranju osoblja, tu do izrazaja dolaze kakvoca i opseg usluga koju gosti
itekako osjete. Stoga vrijedi da je ljudski rad u hotelijerstvu od iznimnog znacaja. U danaSnje
vrijeme sve viSe ugostitelja se okrece taktici u kojoj prakticira ¢injenicu da ¢e manjak osoblja
sti¢i obaviti posao veceg kolektiva, a sve kako bi srezali troskove i1 ostvarili §to vecu dobit.
Medutim, to ne samo da moze eskalirati od strane gostiju koji ¢e osjetiti da su zaposlenici
optereceni, ve¢ 1 zaposlenici mogu biti ti koji mogu narusiti ugled odredenom objektu. Tako je
nastala stranica Adorio (2024.) kao prva hrvatska platforma na kojoj je moguée potpuno
anonimno ocijeniti poslodavca prema uvjetima koje pruza kao $to su: radno vrijeme, sigurnost
radnog mjesta, place i karijere, meduljudski odnosi, i sl. Naravno, ovu platformu, iako su izjave

anonimne, ne valja zlouporabiti i istina moZe biti vrlo lako uocena.

3. Analiza trendova u poslovanju boutique hotelima
Analiza trendova u poslovanju jedna je od strategija upravljanja rizicima u boutique

hotelijerstvu koja obuhvaca trendove koji su trenutno razvijeni u domacinstvu koje pruza usluge
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smjestaja. Medutim, kakav utjecaj ima marketing na sve to, odnosno kako da boutique hoteli
budu ili jesu li u korak s trendovima? Ova analiza je vazna ba$ kao i svaka ona koja prethodi
smanjenju troskova, predvidanjem potencijalnog rasta te u konacnici i ostvarenjem cilja za
tekucu godinu. Pojedine tvrtke imaju plan i za deset godina unaprijed, no odredene stvari u
poslovanju, pa tako i trendovi mijenjaju se iz dana u dan, posebno u moderno doba gdje su
tehnologija i njezin utjecaj sve veci.

3.1. Utjecaj trendova na buducnost poslovanja

Prema Denaci¢ (2016.) svakako jedna od najpozitivnijih stvari u posljednjih nekoliko godina
bila je obnova postoje¢ih hotela te nastanak novih. Pojava boutique hotela donijela je, kako
Hrvatskom tako i svjetskom turizmu, dasak osvjezenja te novi profil gostiju koji posjecuju
mjesta u kojima se ti luksuzni objekti nalaze. Tako se medu top deset najljepsih 1 najluksuznijih
hotela diljem Jadrana nalaze: Hotel Adriatic u Rovinju, Hotel Bevanda u Opatiji, Hotel Bastion
u Zadru, Hotel Osam na otoku Bracu i mnogi drugi. No, prema Megabooker (2017.) kada je
rije¢ o ugostiteljstvu, trendovi mogu biti kratkotrajni 1 vjecni. Primjerice, bez obzira je li u
pitanju luksuzan ili ,Jow buget hotel, gosti ¢e ocekivati dobar izgled, komfor i dizajn.
Odnosno, dizajn je oduvijek igrao ulogu u ugostiteljstvu, posebno ako je rije¢ o definiranju
brendova i osobnosti hotela. Odredeni hoteli su stvorili od sebe brend te se on kao takav prodaje
bez saznanja koje usluge zaista nudi unutar svog prostora. Osim toga, program vjernosti ostaje
temelj svih hotelskih kampanja i glavni dio strategije za koju se predvida da se nece mijenjati
ni u buduénosti. Medutim, faktor humanosti, pokazao se kao iznimno vazan karakter osobnosti
hotela i njegove usluge. Povratak korijenima i istinska briga za goste nikada nec¢e iza¢i iz trenda
te samo oni hoteli koji imaju visoku ocjenu za osoblje mogu imati stalne goste i razvijati

poslovanje i izvan sezone jer ¢e gosti tako ste¢i dojam kako imaju sve na jednome mjestu.

.« Karlo Hruskar 5/5
\j prije godinu dana na web-lokaciji & Google

Sve je bilo uredu i hrana je bila odli¢na. Posluzitelji kulturni i uskladeni. Posebno se istaknuo
gospodin Marinko koji je spontano$cu i otvoreno$¢u doprinjeo ugodnom raspoloZenju. Topla
preporuka i nadamo se vratiti jednog dana.

Pozdrav iz Slavonije. vee

Slika 5/ Primjer recenzije na temelju ljudskog faktora
Izvor: https://www.bevanda.hr/
(pristupano 31.5.2024)

Na slici gore (vidi sliku br. 5) vidljivo je kako zapravo spontanost i otvorenost osoblja, u ovom
primjeru, boutique hotelu Bevanda, pridonijela ugodnom raspolozenju te kako je upravo to
razlog zbog kojeg se ovaj smjesStaj preporuca i zbog kojeg ¢e se ovi gosti jednoga dana
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zasigurno vratiti. Takoder je vidljivo kako je upravo to razlog zbog kojeg je hotel dobio najvisu
ocjenu. Prema Barten (2024.) najuspjesniji ugostitelji konstantno su u korak s trendovima. Ovo
ukljucuje konstantni marketinski napor za daljnji napredak u ugostiteljstvu, a u nastavku rada
slijedi 1 kako se marketing u hotelima nosi s trendovima te s kojim bi se potencijalnim rizicima

mogao susresti.

3.2. Marketing menadZment u boutique hotelijerstvu

Kada je rije¢ o marketingu, potrebno je bazirati se na odredenu nisu i prema tome prilagoditi
svoje poslovanje i ocekivanja. Primjerice, ukoliko je vasa ciljana nisa ,,generacija Z* tada Cete
svoje poslovanje unaprijediti tako Sto ¢ete biti u korak s najnovijom tehnologijom, njima ve¢
dobro poznatom, ali i trendovima reklamiranja na nacin koji bi njih mogao zanimati i privuéi.

Ono $to se zasigurno osjeti jest' da u ovom slucaju influenceri imaju kljuénu ulogu u promociji

<
} & 8 @ majamalnar @ - Prati

. \;;Ei >
o~ v 2 ' majamalnar @ There are a few things
/ n life so beautiful they hurt

in the ocean while it rains,
pty libraries, the
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. nishant_sharma%09 Keep smiling
@

Slika 6/ Influence marketing na drustvenim mrezama,
Izvor: https://www.dubrovackidnevnik.rtl. hr/lifestyle/poznati-influenceri-uzivali-u-
dubrovniku-castili-ih-tz-hoteli-i-restorani

(pristupljeno 05.06.2024)

1 privlacenju potencijalnih gostiju. Naj¢es¢i oblik promocije, kako boutique-nih hotela pa tako

i ostalih smjestaja slicne vrste za ovu generaciju, je zapravo putem Instagram-a, YouTube-a ili
Tik Tok-a (vidi sliku br. 6). S tim u vezi, vidljivo je da pruzatelji turistickih usluga nastoje biti
u korak s trendovima, ali istovremeno nastoje pruziti vrhunsku uslugu za paméenje. Prema
Sebeti¢ (2022.) danasnji influenceri pruZaju informacije o tome kako su se proveli, gdje su bili,
kakvu hranu su probali te kakva im je bila usluga. Ukoliko ostanu razocarani s uslugom i
smjesStajem, influenceri ¢e najceSce Cak i odbiti plaéenu promociju te ostati vjerni svojim
pratiteljima i iskreno im prenijeti svoje dojmove. Naravno, tu je i onaj dio influencera koji ¢e
nastojati prekriti loSe dojmove te prenijeti samo ona pozitivna iskustva, kako njihovi pratitelji,

suradnje. Prema Erceg (2022.) na upit o tome je li odredena skupina ispitanika ikad odsjela u
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malom obiteljskom smjestaju te jesu li zainteresirani za odsjedanje u istom (vidi grafikon br. 3)
njih 41% je odgovorilo kako je jako zainteresirano, njih 40% je samo zainteresirano, njih 16%

je ostalo neutralno, dok ih je samo 3% nezainteresirano.

Ukoliko do sada niste odsjeli u malom
obiteljskom hotelu jeste li zainteresirani za

odsjedanje u istom?
3%

M nezainteresiran
M neutralan
zainteresiran

W jako zainteresiran

Grafikon 3/ Interes za malim obiteljskim hotelima
Izvor: https://repozitorij.unizd. hr/en/islandora/object/unizd%3A4535 7/datastream/PDF/view
(pristupljeno: 17.06.2024)

Iz grafikona (vidi grafikon br. 3) je vidljivo kako je vise od 80% ispitanika zainteresirano za
odsjedanje u ovakvoj vrsti smjestaja Sto znaci da ukoliko je suradnja dobro ostvarena s
odredenim influencerom, rezervacije za smjestaj bi mogle porasti. Tu je i1 onaj dio ispitanika
koji je ostao neutralan i nezainteresiran i to u postotku od 19% Sto boutique hotelima ostavlja
prostora da ih privuce i zainteresira mozda na druge nacine.

Ukoliko je vasa ciljana nisa profil poslovnih ljudi, tada bi bilo pozeljno da se unutar vaseg
objekta ili barem u blizini, nalazi konferencijska dvorana, soba za sastanke (vidi sliku br. 7), a
pozeljno je i da objekt koristi snaznu vezu, odnosno Wi-Fi koji je poslovnim ljudima neophodan
za rad. Osim toga, cijena usluge za poslovne korisnike moze se razlikovati od one koju imaju
,standard rate* gosti koji dolaze jednom godisnje na odmor, iz razloga Sto ¢e poslovni ljudi
vjerojatno vise puta biti primorani prenociti zbog sluzbene duznosti, puta i sl. Na taj nacin
stvorit ¢ete lojalnost koja moze biti od velikog znacaja jer se poslovni ljudi uglavnom uvijek
vracaju u grupama zbog raznih obaveza i sastanaka koje mogu u ovom slucaju odraditi u vasem

boutique hotelu koji ima sve na jednome mjestu. Osim toga, kao dodatan izvor prihoda, hotel
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se s poslovnim korisnicima moze dogovoriti i za pruzanje kratkog ,,coffee break-a*“ odnosno

pauze za kavu, sok ili rucak.

HOTELI I VILE POSEBNE PONUDE RESTORANI DESTINACIJA  «.. NEWSLETTER HRVATSKI

A souTIauE HoTEL LobINS
PREGLED SOBE | SUITEVI PONUDE DOZIVLJAJI SPA RESTORANI | BAROVI VJENCANJA KONFERENCIJE GALERIJA

JAMSTVO NAJNIZE CIJENE \% NAJPOVOLJNIJI UVJETI OTKAZA REZER\IIRAJ

2 POSALJIUPIT

Slika 7/ Konferencijska dvorana u sredistu fokusa boutique hotela,
Izvor: hitps.://www.losinj-hotels.com/hr/hoteli-i-vile/hotel-alhambra-and-vila-augusta/konferencije/
(pristupljeno: 05.06.2024)

Naposlijetku, ukoliko je vasa ciljana nisa starija generacija, tada bi bilo dobro da obratite paznju
je 1i vas objekt dobro izoliran od buke koja bi im mogla smetati, ima 1i pristup dizalu, jesu li
kreveti dovoljno udobni te kakav im sadrzaj mozete ponuditi. Mozda je to mirno mjesto za

Citanje knjige u predvorju ili pak prekrasna terasa za uzivanje na otvorenom, u vrtu, i sl. Parking

Slika 8/ Boutique hotel imenom Park, mjesto za opustanje,
Izvor: https://'www.park-boutique-hotel.eu/

(pristupljeno 05.06.2024)
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Prema Jovi¢i¢ V. (2017.) u dana$njim uvjetima poslovanja turisticka djelatnost, posebice
hotelijerstvo, suocava se sa Sirokim spektrom zahtjeva. U uvjetima sve izraZenije konkurencije
1 sve intenzivnijih zahtjeva gostiju, oCekuje se da ¢e se hotelski objekti sve brze i snaznije
prilagodavati promjenama. Grgona (2007.) istice da se hotelska usluga redovito ne trazi samo
radi nje same, ve¢, StoviSe, rezultira iz potraznje za turistickim uslugama, kao S§to su npr.
godisnji odmor, druzenje, oporavak, obrazovanje, poslovno putovanje, i sl., a iznimku, kako
navodi, zasigurno ¢ine stalni gosti, kojima se moze pripisati izravna potraznja tokom citave
godine. S tim u vezi, pretpostavlja se da bi hoteli u buduénosti trebali voditi racuna o opéem
trendu orijentacije prema dozivljaju u turizmu jer uz klasi¢éne ponude za godi$nji odmor,
ponajprije ponude koje ukljucuju sportske aktivnosti ili neke druge dimenzije posebnih
angazmana, imaju Sanse za vec¢i plasman.

3.3. Percepcija menadZmenta i gostiju o ucinkovitosti strategija

Prema Pavia (2004.) poslovni uspjeh hotelskih objekata ovisi o djelotvornosti menadzmenta.
To znaci da ukoliko menadzment na vrijeme procjeni prilike 1 prijetnje te snage i slabosti koje
bi boutique hotel mogle snaci, on je uistinu sposoban premostiti prepreke te nastaviti razvijati
put ka Zeljenom cilju. Dropuli¢ R. (2011.) navodi kako u poduzeé¢ima u kojima su vlasnik i
menadZer ista osoba se ne javlja problem kontrole, za razliku od hotela u kojima menadzeri 1
direktori rade sve kako bi ispunili o¢ekivanja vlasnika. I dok se veliki lanci hotela zasigurno
razlikuju od manjih boutique hotela po tome §to imaju ¢itav tim ljudi koji je specijaliziran za
odredenu djelatnost, u ovoj vrsti hotela koji je manji, najéesée djeluju samo vlasnik koji je ili
ukljucen u sve i djeluje kao menadzer, ili je svoje poslovanje u potpunosti prepustio menadzeru
koji uz sva ovlastenja sam donosi klju¢ne odluke. Razlog tomu moze jednostavno biti u (ne)
slaganju kada je rije¢ o strategijama poslovanja, ali i u (ne)povjerenju. Ukoliko vlasnik manjeg
boutique hotela vidi da je zaposlio osobu koja je sposobna voditi tim ljudi, rjesavati probleme
i predvidjeti situaciju, tada se on moze posvetiti nekom drugom poslu, prosirenju brenda i sl.
Dalje ostaje samo da se menadzer dobro nosi s odgovornos¢u koja mu je dana. Stoga u nastavku
rada slijedi primjer SWOT analize koja pruza jasan primjer onoga s ¢im se boutique hoteli

mogu susretati te ¢e se dati objasnjenje za svaku.

3.4. SWOT analiza

Moze se re¢i kako SWOT analiza sluzi kao jedna vrsta preduvjeta za odabir ispravne strategije.
To znaci da poduzece treba promotriti unutarnje i vanjske ¢cimbenike, odnosno prilike, prijetnje,

snage i slabosti kako bi moglo dalje razvijati svoje strategije. Prema Bozac (2018.) SWOT
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analiza postavlja se kako bi se odredile jedinstvene kompetencije koje odredeno poduzece

posjeduje 1 najbolji moguéi nacin na koji ih koristi (vidi tablicu br. 1).

SNAGE (Strenghts) SLABOSTI (Weaknesses)

-Jedinstveni dizajn i atmosfera

-Personalizirana usluga -Ogranic¢eni broj soba
-Lokacija -Visoki troskovi poslovanja
-Visoka kvaliteta -Ovisnost o reputaciji
-Lojalnost gostiju -Ograniceni resursi

-Ekonomske fluktuacije

-Razvoj novih trzista -Konkurencija
-Partnerstva i kolaboracije -Promjene u turistickim trendovima
-Digitalni marketing i online prisutnost -Regulacije i zakonodavstvo
-Personalizirane ponude i paketi -Neizvjesnosti putovanja
-Odrzivi turizam

PRILIKE (Opportunities) PRIJETNIJE (Threats)

Tablica 1/ SWOT analiza,
Izvor: vlastita izrada autora

.....

smjestiti u analizu koja svakoj tvrtki, pa tako i onoj koja se bavi pruzanjem ugostiteljskih usluga
u obliku boutique hotela, moze pomoc¢i da ne izgubi kompas te na vrijeme prepozna situaciju u
kojoj se nalazi. Takoder se moze reci da je ova analiza jedna vrsta indikatora upozorenja, a sve

u svrhu odabira prave strategije poslovanja.

3.4.1. Snage

Moze se reci da su dizajn i arhitektura neizostavan dio hotela s velikim utjecajem na atmosferu
1 iskustvo koje se pruza gostima. Prema Poslovni turizam (2019.) iako razliciti, gosti se ne daju
zavarati te ocekuju od smjestaja autentican ugodaj, dobro osmisljeno oblikovanje i arhitekturu
koja se ne moze improvizirati. Stoga, kada je rijec o jedinstvenom dizajnu i atmosferi, boutique
hoteli ¢esto koriste dizajnere interijera kako bi stvorili jedinstvene prostore koji isti¢u lokalnu

kulturu, povijest ili umjetnicki stil. Samim time, stvara se poseban ambijent koji privlaci goste
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koji traze jedinstveno iskustvo. Onaj boutique hotel koji je dizajnom privlacniji, na trziStu ima

vecu prednost, bas kao 1 onaj kojeg su gosti najvise puta pozitivno ocijenili.

Prema Kocijan (2024.) personalizirana usluga proizlazi iz ¢injenice da se s manjim brojem soba,
osoblje moze viSe posvetiti gostima te ostaviti snazan dojam u smislu pruzanja pazljivije i
personaliziranije usluge svakome od njih. To ukljucuje primjerice prilagodene preporuke za
lokalne aktivnosti, individualizirane pakete dobrodoslice i paznju na osobne preferencije gostiju
(visi kat, soba s pogledom na more, itd.). Ukoliko gost zamijeti kako ste obratili pozornost na
njegove preferencije, mozete na kraju boravka ocekivati visoku ocjenu te pozitivnu recenziju
koja vas gura na vrh trazilice koju gosti koriste prilikom rezervacije smjestaja.

Isto tako, mnogi boutique hoteli smjesteni su u povijesnim zgradama ili u sredistima gradova,
blizu glavnih atrakcija, restorana i kulturnih znamenitosti. Ovo omogucuje gostima jednostavan
i olakSan pristup lokalnim atrakcijama. Na slici dolje (vidi sliku br. 9) vidljivo je kako su poznati
boutique hotel Almayer i boutique hotel Bastion smjeSteni upravo u staroj jezgri grada, na
samom poluotoku grada Zadra nedaleko od poznatih znamenitosti poput: rimskog foruma,
morskih orgulja, pozdrava suncu, narodnog trga te mnogo drugih. Ovo im zasigurno daje
prednost pred drugim hotelima koji se nalaze udaljenosti i od kojih je do centra u Zadru
potrebno do¢i autom. No zivot i boravljenje u centru grada imaju isto tako svoje prednosti i
nedostatke, a izri¢ito se naglasavaju nedostaci poput konstantne guzve, buke od lokalnih
izvodaca i1 koncerta, problem s parkingom i trazenjem slobodnog mjesta (ukoliko hotel ne nudi
tu uslugu), itd. Kad se uzmu u obzir blizina turistickih atrakcija i konstantna guzva, na gostu je
da procijeni §to mu od toga visSe odgovara, odnosno §to ¢e od ponudenog odabrati, a Sto
zanemariti, dok je na hotelu da vrhunski odradi marketinsku strategiju privlacenja gosta bez da

ostavi gostu puno prostora za predumisljaje.
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Slika 9/ Pozicija hotela Almayer i hotela Bastion
Izvor:
https://www. google.com/maps?client=safari&sca_esv=405bac46b56f0757&sca_upv=1&ris=en&output=searc
h&q=almayer+tzadar&source=Inms&entry=mc&ved=1t:200715&ictx=111
(pristupljeno 07.06.2024)

Isto tako, boutique hoteli ¢esto imaju visoke standarde kada je rije¢ o uslugama, sadrzajima i
udobnosti. Njihov fokus utemeljen je na detalje kao S$to su kvalitetna posteljina, luksuzni
toaletni pribor te visokokvalitetna hrana i pice. Iskusan ugostitelj zna da je sve u dobrim
detaljima. Naposlijetku, prema Laskarin A. (2015.) oCekivanje je temelj procjene subjektivne
kvalitete 1 najviSe ovisi imidzu odredenog poslovnog objekta, u ovom slucaju, boutique hotela
te usmenoj predaju prijatelja ili obitelji. Visok stupanj zadovoljstva gostiju moze dovesti do
dugorocne lojalnosti i besplatnog marketinga kroz usmene preporuke. Odnosno, ukoliko je gost
bio zadovoljan boravkom u odredenom hotelu, on ¢e tu poruku prenijeti obitelji, prijateljima pa
cak i1 radnim kolegama te ¢e ih ak nastojati uvjeriti kako je upravo taj hotel idealno mjesto za

njihov boravak.

3.4.2. Slabosti

Kada je rije¢ o slabostima, tu se ubrajaju: ograni¢en broj soba, visoki troSkovi poslovanja,

ovisnost o reputaciji, ograni¢eni resursi, itd. Odnosno, manji kapacitet smjestaja moze
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ograniciti prihode, posebno tijekom vrhunca sezone kada bi veci hotel mogao popuniti vise
soba. Takoder, manji broj soba moze znaciti vece trosSkove po sobi za odrzavanje i rad. Osim
toga, veci boutique hoteli Cesto zahtijevaju veca ulaganja u dizajn, opremu i osoblje kako bi
odrzali visoke standarde. TroSkovi odrzavanja jedinstvenih i luksuznih smjestaja mogu biti
znatno visi u odnosu na standardne hotele. Kako je vec¢ ranije bilo govora, boutique hoteli ¢esto
ovise o dobrim recenzijama i preporukama zbog manjeg broja gostiju. Negativna recenzija
moze imati zna€ajan utjecaj na percepciju hotela, buduci da je reputacija klju¢na za privlacenje
novih gostiju. Odnosno, prema Megabooker (2021.) prijasnji marketing od usta do usta
ispunjavao je odsutnost internetskog marketinga. Ukoliko se nekome ne bi svidjela odredena
usluga, on bi to rekao svom krugu prijatelja te bi se dojam prenosio i na ostale. Medutim, s
pojavom interneta i drustvenih medija, prenoSenje dojmova postalo je jos lakse. Rije€ je o tome
da se dojam pretvara u recenziju, a recenzija postaje vidljiva na internetu samo jednim klikom
$to znaci da povratnu informaciju o tome je li usluga bila na razini ili je promasena mogu vidjeti
milijuni ljudi diljem svijeta.

Isto tako, manji timovi 1 budZeti mogu otezati prilagodbu promjenama na trziStu ili
implementaciju novih tehnologija i inovacija. To primjerice moze staviti boutique hotele u

nepovoljniji polozaj u usporedbi s velikim hotelskim lancima.

3.4.3. Prilike

Trecu stavku SWOT analize Cine prilike, a prva od njih je upravo razvoj novih trzista. Boutique
hoteli mogu istraZiti i prosiriti svoje poslovanje na nova, rastuca trzista ili specijalizirane nise
poput ekoturizma, wellness turizma, poslovnog, i sl., prilagodavajuci svoje ponude upravo tim
specifi¢nim vrstama trzista koja privlaci goste idealne za cjelogodisnje poslovanje i opstanak.
Zatim slijede partnerstva i kolaboracije. Suradnja s lokalnim ili svjetskim influencerima,
putnickim agencijama, restoranima, itd., moze povecati atraktivnost hotela i privuci nove goste,
ali 1 popunjenost smjestajnih kapaciteta.

Blisko tome, kada je rije¢ o digitalnom marketingu i online prisutnosti, koriStenje drustvenih
mreza 1 digitalnog marketinga moze pomo¢i boutique hotelima da dosegnu Siru publiku i
privuku nove goste. Prema Mahmutovi¢ (2021.) digitalni marketing predstavlja nadogradnju
onog marketinga na koji ste do sad navikli i to upravo putem digitalne tehnologije 1 medija.
Stoga se moze re¢i kako online recenzije i druStveni mediji igraju klju¢nu ulogu u izgradnji
reputacije i privlatenju novih gostiju. Tomu svemu moze vrlo dobro pripomo¢i i kreiranje
specijaliziranih paketa i ponuda za razlicite ciljne skupine, poput parova, poslovnih putnika ili
obitelji s djecom; kojima je cilj povecati atraktivnost hotela. Personalizirane ponude koje
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ukljucuju lokalne aktivnosti ili posebne dogadaje takoder mogu poboljsati iskustvo gostiju.
Osim toga, implementacija ekoloski prihvatljivih praksi, poput koriStenja obnovljivih izvora
energije, smanjenja otpada i podrSke lokalnim zajednicama, uvodenje stanice za punjenje
elektri¢nih vozila i sl., moze privuéi ekoloski svjesne putnike, a odrzivost moze postati klju¢na

diferencijacija na trzistu (vidi sliku br. 10).

POGLEDAJTE HOTELE

Hoteli koji nose eko oznaku s logotipom .srce sa listom" priznati su kao objekti koji vode najvecu brigu o okoliu na svom podrucju

Prikazi vise

Slika 10/Eko boutique i veliki hoteli na jednom mjestu,
Izvor: https://www.omh.hr/hr/eko-hoteli-omh-29/29
(pristupljeno 07.06.2024)

3.4.4. Prijetnje

Kada je rije¢ o ekonomskim fluktuacijama, gospodarskim krizama, padu trzista ili recesiji, oni
mogu smanjiti potraznju za luksuznim smjestajem, jer putnici postaju oprezniji s troSenjem.
Boutique hoteli su stoga vrlo osjetljivi na ekonomske fluktuacije u odnosu na jeftinije
smjestajne opcije. S druge strane, rast konkurencije od strane drugih boutique hotela i velikih
hotelskih lanaca koji uvode slicne koncepte moze otezati privlacenje gostiju. Gracan (2013.)
tvrdi kako se konkurentska prednost ostvaruje kroz dvije osnovne razine koju ¢ine cjenovna i
kvalitativna razina. Odnosno, odredene destinacije primorane su sniziti cijenu na granicu
rentabilnosti privlace¢i time potencijalne goste, dok se drugi drze kvalitativne razine koja
obuhvaca brzinu inovacija i gdje se elementi ponude sustavno konstantno inoviraju i obogacuju,
dovodec¢i tako odredenu turisticku destinaciju na kvalitativno viSu razinu ne bi li tako povecali
razinu zadovoljstva gosta. Boutique hoteli moraju stalno inovirati i poboljSavati svoje ponude
te prilagodavati strategije kako bi ostali konkurentni i prepoznatljivi kao luksuzni, privatni i
visoko kvalitetni objekti. Dakako, promjene u turistickim trendovima, odnosno, promjene u
preferencijama putnika, kao $to su ve¢a popularnost alternativnog smjestaja poput Airbnb-a ili
kratkoro¢nih najmova stanova, mogu smanjiti broj gostiju koji preferiraju boutique hotele.
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Naime prema Beni¢ (2012.) postoji teorija ponasanja potrosaca koja govori o tome kako
potroSaci imaju tri vrste preferencija u vecini slucajeva i to su upravo: ,,viSe je bolje nego
manje“ u smislu da ¢e gosti radije izabrati destinaciju u kojoj za odredenu koli¢inu novca
iskusiti viSe aktivnosti, a potrosili manje novca, zatim ,,ukupnost™ u smislu da potrosa¢ sam
usporeduje i rangira vlastite preferencije izmedu odredenih putovanja i da sa svakim moze biti
jednako zadovoljan i ,tranzitivnost* kao trend u kojem ¢e potroSac primjerice viSe preferirati
put u Budimpestu zimi umjesto u Italiju, i sl., §to je sasvim razuman slijed dogadaja. Naime,
prema Erceg (2022.) u istrazivanju koje je provedeno (vidi graf br. 4) dokazano je da ¢ak 43%
ispitanika jako Cesto putuje, dok njih 24% povremeno putuje, njih 26% ispitanika putuje samo

za vrijeme godi$njeg odmora, dok njih 7% ispitanika rijetko putuje.

Koliko cesto odlazite na putovanja?
¥ za vrijeme godisnjeg odmora
W rijetko

jako cesto

¥ povremeno(ovisno o
financijskim moguénostima)

Graf 4/Ucestalost putovanja
Izvor: https://repozitorij.unizd. hr/en/islandora/object/unizd%3A4535 7/datastream/PDF/view
(pristupljeno: 17.06.2024)

S tim u vezi, ukoliko bi Italija takoder htjela privuci goste izvan ljetne sezone te ostvariti zimski
turizam, mora se dobro marketinski plasirati na trziste te smisliti strategiju privlacenja odredene
nise, ali 1 zauzeti se za kvalitetu te ponudu koja oCarava. Samo dobro planiranom ponudom i
suradnjom s lokalnim odrzivim zajednicama te zajednickim snagama, boutique hoteli diljem
svijeta mogu ostvariti sjajne rezultate u poslovanju. Onaj dio ispitanika koji rijetko ili
povremeno putuje takoder je vazan jer on predstavlja niSu koju je potrebno zainteresirati,
odnosno dati im dovoljno razloga zasto da bas tu destinaciju i njenu ponudu odaberu, odnosno

zaSto da bas taj boutique hotel odaberu naspram drugih pa cak i vec¢ih hotelskih lanaca.
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Medutim, novi propisi ili poveéanje poreza na smjeStaj mogu isto tako povecati troskove
poslovanja §to moZe otezati odrzivost tokom godine. Tako da boutique hoteli moraju pratiti
promjene u zakonodavstvu i pronac¢i nacin za prilagodbu kako bi ostali uskladeni s propisima.
I posljednje za SWOT analizu glede prijetnji, odnosno neizvjesnosti putovanja su dakako
neprilike kao §to su pandemija, prirodne katastrofe ili politicke nestabilnosti koje mogu utjecati

na broj putnika i popunjenost hotela. Takvi dogadaji jasno mogu smanjiti broj medunarodnih

Slika 11/ Putovanje, ilustracija,
Izvor: https://www.freepik.com/vectors/travel-illustration
(pristupljeno 07.06.2024)

putnika i1 potraznju za smjeStajem opcenito. Ugostiteljski smjestaji ovise o mobilnosti putnika
te ono takoder spada u jednu vrstu rizika s kojom se susre¢u na medunarodnoj ili lokalnoj razini.
U nastavku rada slijedi prikaz marketing miksa, strategije koja se bavi proizvodom, cijenom,

promocijom i distribucijom. Takoder ¢e se dati i primjer na odabranom boutique hotelu.

4. Marketing miks na primjeru boutique Hotela Almayer

Prema Rjecnik (2024.) postoji mnogo teorija o tome $to je to marketing miks, no nekako
najzanimljivija bi bila ona da: ,,Marketing miks obuhvaca aspekte i strategije marketinga koje
menadZment nastoji provesti na trzistu s ciljem stjecanja i zadrzavanja konkurentske pozicije.*
No, Sto ¢ini taj miks? Marketing miks se sastoji ustvari od 4 rijeci na slovo P: proizvod
(product), cijena (price), promocija (promotion), distribucija (place), a moze se sastojati i od 7
rijeci na slovo P kao jedna vrsta prosirenog skupa varijabli te onda ukljucuje jos: ljude (people),
pozicioniranje (positioning) i pakiranje (packaging) Za ovaj rad, zadrzat ¢e se fokus na 4P

marketing miksu te ¢e se objasniti njegova uloga u strategijskom upravljanju rizicima boutique
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hotelima, dok ¢e se obratiti paznja i na pozicioniranje kroz segmentaciju trzista, naravno u

novom poglavlju.

PROIZVOD CIJENA

PROMOCIJA DISTRIBUCIJA

Ignis

Slika 12/ Marketing miks (4P),
Izvor: https.//ignis. hr/marketinski-miks-za-rast-i-strategiju-vaseg-poslovanja/
(pristupljeno: 10.06.2024)

Kao $to je ve¢ najavljeno, prikazat ¢e se marketinski miks 4P na primjeru odabranog boutique
hotela, u ovom slucaju boutique hotela Almayer koji je nesto ranije kroz rad bio spominjan.
Razlog zasto je ovaj boutique hotel odabran je upravo iz svojeg specificnog i tradicionalnog
izgleda, ali 1 visoke ocjene za kvalitetu prema raznim platformama poput Google review-a,
TripAdvisor-a, i sli¢nih od strane najzahtjevnijih gostiju te moze posluziti kao idealan primjer
uspjesnog poslovanja unato¢ svojim malim kapacitetima smjestajnih jedinica. U nastavku rada
vidjet ¢e se kako je do sad bio plasiran kao proizvod, ali i kakvu cijenu, promociju i distribuciju
vrse te koji su potencijalni rizici. Naposlijetku, predlozit ¢e se neka nova rjeSenja ukoliko se
ustanovi da bi se do sadasnja mogla naéi u opasnosti od opadanja na trzistu, a u poglavlju
segmentacije, pozicionirat ¢e se na trziste zajedno s jos nekoliko prepoznatljivih boutique hotela

u Hrvatskoj.

4.1. Proizvod

Hotel Almayer posluje kao boutique hotelsko poduzeée koje kao takvo nije samo po sebi
proizvod niti usluga ve¢ ga se svrstava u skupinu usluznih poduzeéa. Iz tog razloga, rezultat

njihovog rada nije proizvod u nekakvom fizickom ili taktilnom klasi¢nom smislu, ve¢ je to
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usluga koju vrse. No, bez obzira §to rezultat rada boutique Hotela Almayer nije proizvod ve¢
usluga, usmjerenost poslovanja i pruzanja hotelskih usluga ide u smjeru zadovoljavanja

neogranicenih i sve kompleksnijih potreba, interesa i Zelja korisnika hotelskih usluga.

Slika 13/ Hotel personal illustration,
Izvor: https.//www.vecteezy.com/vector-art/14947472-personal-driver-hiring-service-flat-color-vector-illustration-elegant-

lady-in-luxury-dress-sitting-in-car-fully-editable-2d-simple-cartoon-characters-with-hotel-exterior-design-on-background
(pristupljeno: 10.06.2024)

Bas kao i u klasicnom hotelu, ovaj objekt nudi usluge smjestaja i dorucka, no osim toga ima i
uslugu parkiranja auta. Tu je i recepcija koja radi od 0-24h, restoran Corte; u sklopu hotela
Almayer koji uz dorucak ima opcije za rucak i1 veceru, ali i domacinstvo koje redovno Cisti i
osvjezava sobe do najsitnijih detalja. Ono S$to je jo$ zanimljivo jest' da se povremeno
organiziraju i izlozbe slika unutar samog hotela. ,,Iskustvo odsjedanja u Almayer hotelu blisko
je iskustvu boravka u umjetnickoj galeriji* kako kazu vlasnici.

Dakle, oni umjesto uobicajenih hotelskih umjetnina, izlazu iznimna djela suvremene
umjetnosti koje su sami odabrali zbog odredene autenti¢nosti i kvalitete koju su prepoznali u
djelima, a za koje vjeruju da ¢e i ih 1 gosti prepoznati jer je upravo vecina tih slikarskih djela
namijenjena za prodaju. Medutim, ukoliko bi se kao glavni proizvod poslovanja uzela hotelska
soba, mjesto gdje gosti borave vecinu svog vremena, tada se moze postaviti okvir i za o¢ekivani,
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dodatni, ali i proSireni proizvod. Oc¢ekivani proizvod u tom slucaju bila bi primjerice usluga
koristenja dorucka u sklopu objekta, dok bi se kao dodatan proizvod definirali: usluga
parkiranja vozila, koriStenje konferencijske dvorane, bazena, wellnessa i sli¢no. Glede
prosirenog proizvoda, to bi bila primjerice ugodna atmosfera o kojoj je ranije bilo govora,
odnosno ambijent u kojem se nalaze, a koji je dizajnerski osmisljen za ugodno opustanje tokom

boravka.

4.2. Cijena

S obzirom na to da je hotel Almayer kategoriziran kao hotel s Cetiri zvjezdice, prema tome ¢e
biti iskazane i cijene. Cijena uvelike ovisi 1 o lokaciji na kojoj se ovaj boutique hotel nalazi, a
to je na vrhu samog Poluotoka izmedu glavne novouredene Setnjice Muraj i Morskih orgulja te
Pozdrava Suncu, znamenitostima koje tisuce turista posjeti gotovo svakoga dana. Prema
Brbovi¢ (2023.): ,,Hotelske sobe prodaju se po razliitim cijenama, ovisno o potraznji i
raspolozivosti.” Ono §to se moze vidjeti jest da se ovaj hotel plasira kroz vlastitu stranicu za
bukiranje smjestaja, ali i kroz kanal Booking.com-a te nekih manje poznatih platformi poput:
Agoda, Bluewpillow.com i slicnih. Medutim, kako bi poduzece najispravnije donijelo odluku
o tome koliku cijenu smjestaja ¢e plasirati na trziSte, mora znati koliki su ustvari troSkovi
poduzeca poput: nadnica, troska struje, vode, komunalnog, troSak najma; ukoliko prostor nije
njihov, pranja i peglanja posteljine i ru¢nika; ukoliko se to uzima kao vanjska usluga, itd. Neki
boutique hoteli za takve situacije uzimaju ¢ak i vanjskog bukera koji izvrsno poznaje trziste i
koje zna po kojoj cijeni minimalnoj se usluga koju prodaju i dalje isplati i pokriva navedene
troskove, ali isto tako poznaje i po kojoj najvisoj cijeni moze prodati smjestaj bez da se smatra

da je gost dobio nisku vrijednost za novac.
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GO g|€ Pretrazivanje hotela Zadarska zupanija > Grad Zadar > Zadar > Almayer

Pregled Cijene Recenzije Lokacija O usluzi Fotografije
Prijava | i, 26. lip < > | odava &et, 27.lip <> &2 -
Ukupna cijena no¢enja v Samo besplatno otkazivanje ]

Sponzorirano - Istaknute opcije

Almayer Art & Heritage Hotel @ sluzbena web-lokacija
= Y 9 e 238 € Otvori web-lokaciju
Besplatno otkazivanje do 26. lip

B Booking.com

285 € Otvori web-lokaciju
Besplatno otkazivanje do 11. lip
Q Agoda 220 € Otvori web-lokaciju
a1 Bluepillow.com
P 286 € Otvori web-lokaciju
Besplatno otkazivanje do 11. lip
Sve opcije (O
Almayer Art & Heritage Hotel © sluzbena web-lokac
= yerar eriiage tote ey TeR 238 € Otvori web-lokaciju
Besplatno otkazivanje do 26. lip
Q Agoda 220 € Otvori web-lokaciju
Booking.com
2 9 285 € Otvori web-lokaciju

Besplatno otkazivanje do 11. lip

Slika 14/ Cijene hotela Almayer na razlicitim platformama,
Izvor: https://www.almayer.hr/hr
(pristupljeno: 10.06.2024)

Iz pozicije rizika gledano, to §to je hotel cjenovno dostupan putem vise platformi je s jedne
strane dobro, jer mozda neki gosti nisu culi za neke od navedenih stranica, dok za druge jesu i
uvijek biraju te platforme prilikom planiranja putovanja. Na slici gore (slika br. 15) je vidljiva
i diferencijacija u cijenama putem razli¢itih platformi za online rezervacije. Prema Extradizajn
(2024.): ,,Diferencijacija cijena vam omogucuje stvaranje dodatne vrijednosti za odredene
segmente kupaca i postizanje konkurentne prednosti. Isto tako, razlika u cijenama dovodi i
razli¢ite profile gostiju, a tu postoji i onaj rizik smanjenog prihoda. Jasno je da svaka od
platformi na kojoj se hotel cjenovno plasirao uzima svoju proviziju, no osim toga, tu je i
provizija banke te provizija osobe koja vodi racuna o raspolozivim jedinicama. U iducoj tablici
prikazat ¢e se kratki pregled i usporedba cijena putem Booking.com-a i vlastite stranice za
bukiranje te ¢e se pokazati veca isplativost u prihodima i prikazati usporedba kanala (vidi

tablica br. 2).
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BOOKING.COM ALMAYER.HR
lzvorna cijena po noti 285,00 EUR 238,00 EUR
Provizija stranice 15% /
Provizija banke 1,1% 1,1%
Provizija bukera 2,0% 2,0%
UKUPNO 232,00 EUR 230,00 EUR

Tablica 2/ Izracun prihoda po cijeni nocenja putem razlicitih platformi
Izvor: viastita izrada autora

U tablici (vidi tablicu br. 2) gore postavljene su dvije varijable x i y koje su se koristile kao
usporedba ovog izratuna prihoda po cijeni jednog noéenja. Za varijablu x uzeta je vanjska
stranica Booking.com, dok je za varijablu y uzeta stranica direktne prodaje Almayer.hr. lako je
cijena noc¢enja na Booking.hr postavljena kao veca cijena, menadzment mora uzeti u obzir da
on u proviziji stranice ne placa samo usluge rezervacija putem platforme ve¢ i promociju hotela.
Odnosno, jasno je da je puno lakSe gostima pronaci idealan smjestaj za odmor ili kakvu drugu
prigodu putem jedne od najpoznatijih platformi za rezervacije u svijetu. S druge strane, tesko
da bi netko sam naiSao na stranicu Almayer.hr bez da je prethodno ve¢ odsjeo u smjestaju. Kada
je rije¢ o proviziji banke, ona je fiksna, a kad je rije¢ o proviziji bukera to ovisi od agenta do
agenta, no neki najc¢esci uzorak je 2%, ali ona moze i¢i i do 5% 1 viSe, sve ovisno o iskustvu
bukera i obvezama koje dogovorite. Zakljucak prikaza ove naizgled cjenovne razlike je taj da
hotel nema preveliko smanjenje prihoda oglasavanjem putem razliitih platformi ve¢ mu te
platforme pomazu doseci vecu prepoznatljivost medu razli¢itom ponudom i1 konkurencijom.
Sigurno da bi postojala veéa razlika u prihodima kada bi i cijene nocenja na razliitim
platformama bile veée, no za sada je situacija ovakva. No, kako gosti gledaju na razli¢ite cijene?
Sigurno da ¢e niza cijena puno brze privuci gosta te se gosti sve ¢eS¢e odlucuju zaobilaziti
popularne platforme i rezerviraju smjestaj putem direktnih kanala odabranih hotela. Na taj
nacin, gost je ustedio, a vi ste dobili jednaku koli¢inu novca. U iduc¢im slikama (vidi slike br.
16 i 17) prikazat ¢e se cijena smjestaja za jedno nocenje i napraviti usporedba izmedu Hotela

Almayer i cijena no¢enja u obliznjem konkurentnom boutique hotelu Bastion.
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Booking.com EUR ®=a (2 Dodajte svojobjekt

( B\ _
L E Boravak ) > Letovi % Let + hotel & Najam automobila Zgﬁ Atrakcije 1A Taksi iz/do zraéne luke
-/

-

;'EJ} Zadar X pon, 26. kol. — sub, 31. kol. /(% 2 odraslih - 0 djece - 1jedinica v Trazi

Pocetna stranica > Hrvatska > Zadarska Zupanija > Zadar > Pronadeni rezultati

Zadar: Pronadeno je 1.800 objekata

o [ 17T Sortiraj po: Nasi top izbori ¢ |

Razvrstaj po:

Provizija pla¢ena za rezervacije i drugi faktori mogu utjecati na rang smjestajnih objekata. Saznajte viSe o parametrima X
rangiranja te kako ih moZete odabrati i izmijeniti. Saznajte vise

Ukljugen doruak Almayer Art & Heritage Hotel and I§\7/3anreda__n m
. recenzije
Vas budZet (po nocenju) - A
S - Dépendance Lokaclja 9,7
50 € - 400 €+ Zadarski stari grad, Zadar PrikaZi na karti U centru
PlaZa u blizini
2550 mod plaze
® PY Dvokrevetna soba Deluxe s braénim krevetom - 5 nocenja, 2 odraslih
glavna zgrada 1.994 €

2 kreveta (1 kau€ na rasklapanje, 1 veliki braéni) S oTe e a ke

Ukljuéen doruéak

v Besplatno otkazivanje PrikaZi raspoloZivost >
+ Nema plaéanja unaprijed - platite u objektu

Jo3 samo 1 jedinica po ovoj cijeni na na3oj stranici

Popularni filtri

\:\ Dorugak uklju&en 56

\:\ Apartmani 1583
Slika 15/ Boutique Hotel Almayer

Izvor: www.booking.com
(pristupljeno: 17.06.2024)

Booking.com EUR ®a (2 Dodajte svojobjekt

> Letovi % Let + hotel & Najam automobila &g}i Atrakcije Ta0 Taksi iz/do zraéne luke

(=) zadar X pon, 26. kol. — sub, 31. kol. 2 2odraslih - 0 djece - 1jedinica v Trazi

Pocetna stranica > Hrvatska > Zadarska Zupanija > Zadar > Pronadeni rezultati

Zadar: Pronadeno je 1.800 objekata

: [ 1T Sortiraj po: Nasi top izbori ¢ )
Bikasinakartt Provizija pla¢ena za rezervacije i drugi faktori mogu utjecati na rang smjestajnih objekata. Saznajte vise o parametrima X
rangiranja te kako ih moZete odabrati i izmijeniti. Saznajte vise
Razvrstaj po:
Ukljugen dorugak Bastion Heritage Hotel - Relais & Ialsanredan m
recenzija
Vas budZet (po nocenju) —~— a - a
et S — Chateaux Lokacija 9,7
50 € - 400 €+ w5 = 3 Zadarski stari grad, Zadar PrikaZi na karti U centru
d Plaza u blizini
2400 m od plaze
Standardna dvokrevetna soba s bra&nim krevetom 5 nocenja, 2 odraslih
® ® ili s 2 odvojena kreveta 1.490 €

1 veliki i S q
CELIElIL e Ukljuéujui poreze i naknade

Ukljuéen doruéak

v Besplatno otkazivanje PrikaZi raspoloZivost >
+ Nema plaéanja unaprijed - platite u objektu

JoZ samo 1 jedinica po ovoj cijeni na naSoj stranici

Popularni filtri

I:\ Dorugak ukljuen 56

|:\ Apartmani 1583

Slika 16/ Boutique Hotel Bastion

Izvor: www.booking.com
(pristupljeno: 17.06.2024)

29



Na slici gore (vidi sliku br. 16) prikazana je cijena nocenja za boutique Hotel Almayer i to u
periodu od 26.08.2024 do 31.08.2024 $to ¢ini ukupno 5 nocenja i to po cijeni od 1.994 EUR s
uklju¢enim no¢enjem. Odmah ispod tog, prikazan je boutique Hotel Almayer koji nudi cijenu
od 1.490 EUR za istu duzinu nocenja u istom periodu, takoder s uklju¢enim doruckom.
Cjenovna razlika izmedu ova dva objekta, koja se nalaze neposredno jedan u blizini drugog
kako je ranije bilo pisano iznosi ukupno 504 EUR za 5 nocenja, odnosno 100,80 EUR po

jednom nocenju.

Uzimajuéi u obzir ove dvije cijene, gosti se prilikom planiranja svog dolaska u Zadar u jedan
od ova dva boutique hotela, moraju dobro zapitati koji ¢e odabrati. Odnosno, s obzirom na to
da oboje nude dorucak i da su oboje hoteli s Cetiri zvjezdice, sto je to iduce Sto bi bilo kljucno,
a opet presudno za odabir jednog od njih. Je li to cjenovna razlika ili pak ¢injenica da je boutique
hotel Bastion ocijenjen s ocjenom 9,1 od strane gostiju (od ukupno 10) dok je hotel Almayer
ocijenjen s ocjenom 9,0? Svakako, opcija postoji, a na gostima je da odaberu sebi prikladniji i
veéinu organizacija na kompetitivnim svjetskim trziStima, potroSac¢ je konacni sudac koji
odreduje sto ¢e se kupiti i po kojoj ¢e se cijeni kupiti.“ Mozda ih ba§ usmena predaja ponukana
od strane obitelji i prijatelja koji su ranije odsjeli u jednom od ova dva objekta natjera da izaberu

upravo taj.
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4.3. Promocija

Naime, promocija ukljucuje razne aktivnosti i strategije koje se koriste za komuniciranje i
promicanje proizvoda ili usluga ciljanim potroSac¢ima. Prema Martech Zone (2024.) promocija
takoder ukljucuje oglasavanje, odnose s javnoscu, unapredenje prodaje, osobnu prodaju, izravni
marketing te druge oblike komunikacije za povecanje svijesti, stvaranje interesa i poticanje
potraznje za proizvodom ili uslugom. S obzirom na to da je malocas bilo govora o tome kako
se hoteli promoviraju i oglasavaju putem samih stranica za online rezervacije, neki od njih
koriste 1 strategiju promocije putem razliitih influencera i druStvenih medija koji su trenutno
aktualni (vidi sliku br. 6). Kada je rije¢ o osobnoj prodaji, to znaci da se sobe mogu prodati i na
licu mjesta, a ne samo na online kanalu. Primjerice, gost koji ve¢ boravi u objektu zeli produziti
nocenje u sobi i tada moze rezervirati sobu direktno s osobljem recepcije hotela. Osobna prodaja
ukljucuje i dodatnu naplatu rucka i vecere, kao aranzman punog pansiona koji gost ranije nije
imao, ali je u trenutku dolaska u hotel shvatio da bi htio i to imati tokom boravka. Kada se
govori o unapredenju prodaje, mozda gost koji boravi u smjestaju nije prije imao ukljuc¢enu
saunu te mu je osoblje recepcije ponudilo opciju saune i wellnessa ili su mu ponudili kategoriju
sobe visu od one u kojoj trenutno boravi kao jednu vrstu ,,upsale-a“ i sl. Zakljucak: hotelu je
promocija neophodna te on na njoj stvara prihode koji naizgled mogu imati sitan znacaj, no
veliku marzu. Promocija je usko vezani element te pospjeSuje prodaju sadrzaja u hotelu i izvan
hotela. Obra¢anjem paZnje na strategiju promocije iskljucuje se rizik smanjenog prihoda

poslovanja.

4.4. Distribucija

Lokacija proizvoda i/ili usluge utjeCe na ukupnu dobrobit proizvoda i/ili usluge. Prema
Marketing Fancier (2016.) odabir prave lokacije za pozicioniranje proizvoda i/ili usluge kljucan
je, s ciljem dosezanja prave ciljne skupine u pravo vrijeme. I dok budu¢i vlasnici hotela koji je
tek u planu gradnje sigurno biraju lokaciju na koju se zele smjestiti, naravno ukoliko je lokacija
dostupna, buduc¢i vlasnici hotela koji je ve¢ izgraden te je stavljen u prodaju, mogu samo
¢e opravdati ulaganje ili je 'pak potpuni promasaj te nije ni cudo da se prodaje. Prema Cicvari¢
(2020.): ,,Lokacija je jedan od Cinitelja koja utjeCe na kupcev odabir gdje kupuje i Sto kupuje.*
Hotel se takoder moze distribuirati na nacin da prodaje lokaciju na kojoj se nalazi pa ¢e u opisu
sobe koju prodaje pisati primjerice da se prodaje soba s pogledom na more ili soba s pogledom
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na znamenitost crkve Sv. Donata, itd. Sve su to marketinski trikovi koji mogu imati presudnu

ulogu u tome Sto ¢e koji potrosac odabrati te gdje ¢ete se vi to¢no pozicionirati na trzistu.

5. Segmentacija trziSta

Prema Simi¢ (2004.) segmentacija trzista poslovnih potro$ada pomoéi ée gospodarskim
subjektima u dobivanju odgovora na nekoliko klju¢nih pitanja poput analize trzista, tj. boljeg
razumijevanja utjecaja na cijelom trzistu, ukljucujuéi pitanja kako i zaSto potrosaci kupuju
njihove proizvode, i sl. Odnosno, na slici dolje (vidi sliku br. 18) bit ¢e prikazano gdje su se
smjestili spomenuti boutique hoteli u Hrvatskoj te kako koji od njih stoji na trzistu. Kao §to je
navedeno prema autoru, ovo moze pomo¢i u boljem razumijevanju zasto pojedini gosti biraju
pojedine hotele. Simi¢ (2004.) navodi kako bi segmentacija trzista takoder trebala pomo¢i i u
upravljanju marketingom u smislu razvoja strategija, planova i programa za optimalno

zadovoljavanje potreba odabranih trziSnih segmenata i ostvarivanje konkurentske prednosti.

5.1. Pozicioniranje na trZziStu

Visoka kvaliteta

Visoka cijena

Niska cijena

ADRIATIC

Niska kvaliteta

Slika 17/ Pozicioniranje Hrvatskih boutique hotela na trzistu
Izvor: viastita obrada autora
(pristupljeno: 17.06.2024)
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Na slici gore (vidi sliku br. 18) prikazani su boutique Hotel Almayer koji se smjestio na poziciji
visoke kvalitete i ne previsoke cijene za dobivenu kvalitetu, boutique hotel Brrig koji ima nesto
vecu cijenu nego prethodni hotel, ali malo manju kvalitetu. Zatim je tu boutique hotel Bastion
koji ima nizu cijenu od oba prethodna hotela dok jos uvijek drzi standard kvalitete. I posljednji
kojeg se uzelo za primjer, a o kojem je nesto ranije bilo govora, jest' boutique hotel Adriatic
koji za sada ima najnize cijene, ali kako cijena prati kvalitetu tako se on nazalost nalazi na
poziciji ispod svih.

Sa stajaliSta gosta, uzimajuci ovo u obzir, ne samo da je vidljivo da su preferencije razlicite ve¢
da gosti mogu birati izmedu raznih boutique hotela diljem Hrvatske i to na osnovu onoga §to
im je u tom trenutku presudno; bilo da je to visoka cijena, visoka kvaliteta ili 'pak niska cijena
i niska kvaliteta. Prema Ercegovac (2022.) tijekom proteklih desetlje¢a doslo je do proliferacije
teorija koje se odnose na ponasanje potrosaca. Medu tim teorijama jedna se posebno istice.
Jedna od primarnih teorija bila je usredotoCena na ograniene financijske resurse potrosaca.
Dodatno, naglasak je bio na isticanju znacenja ovog aspekta. Naime, pojedini potroSaci
posjeduju Siroku lepezu teznji koje daleko nadilaze njihove financijske moguénosti. Ljudi se
nalaze sputani i ograni¢eni tim ogranienjima. PotroSac¢i su suoceni s gotovo bezgrani¢nim
zeljama, Sto rezultira potrebom za promisljenim odabirom na temelju pristupacnosti i osobnih
preferencija. Ti izbori u konacnici oblikuju odluke potrosaca u vezi robe i usluga za koje se

odluce.

S druge strane, potrosacke odluke bilo da su donesene svjesno ili podsvjesno, zahtijevaju
razliCite razine napora ovisno o znacenju i vrijednosti proizvoda koji se kupuje. Proucavanje
ponaSanja potrosaca takoder obuhvaca analizu potraznje, koja ispituje dostupnost odredenog
proizvoda ili usluge na trziStu po razli¢itim cjenovnim tockama. Medutim, uz 4P i segmentaciju
trziSta, odnosno pozicioniranja na trziStu, mogli bi predloziti nacine kako planirati svoje
poslovanje, gdje koga smjestiti i koje ponasanje ocekivati od odredenih potrosaca, tj. buduc¢ih

gostiju.
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6. Prijedlozi za optimizaciju strategija upravljanja rizicima

Prema Poslovna ucinkovitost (2024.) za uspjesno poslovanje odredene organizacije potrebno

je stru¢no uspostaviti odnosno optimizirati poslovne procese. Poslovni proces sastoji se od
slijeda aktivnosti potaknutih odredenim dogadajima u odredenom slijedu, osmisljenih za
postizanje odredenog cilja koriStenjem resursa. Optimiziranje poslovnih procesa postize se
najprije transparentnim prikazom procesa, uskladivanjem s poslovnom strategijom i
specificnim operativnim zahtjevima poslovanja, kao i dobrim upravljanjem, pracenjem,
prilagodavanjem i usavrSavanjem.

6.1. Inovativne strategije prilagodene boutique hotelijerstvu

S obzirom na do sad receno, jasno je da zbog svoje jedinstvene veli¢ine, personalizirane usluge
i specificne ciljne skupine, boutique hoteli zahtijevaju inovativne strategije upravljanja
rizicima. Neki od prijedloga su naravno spomenuti kroz rad, no u konacnici, u nastavku ¢e se

finalizirati rjeSenja za boutique hotele i slicne ugostiteljske objekte manjeg opsega.

6.1.1. Digitalizacija i tehnologija
Prema Megabooker (2024.) uvodenje naprednih tehnoloskih rjeSenja kao S§to su sustavi za
upravljanje hotelima (PMS), sustavi za nadzor i sigurnost te digitalne platforme za recenzije i

povratne informacije gostiju, neophodne su za rad hotela (vidi sliku br. 19).

== PMS m

ge— ) g o sustav

o

Slika 18/ PMS sustav
Izvor: https://rentl.io/hotel-property-management-system/
(pristupljeno 07.06.2024)
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PMS odnosno ,,Property Management sustav* je sustav koji sluzi za upravljanje rezervacijama,
obradu placanja, analizu performansi, i sl.. Najpoznatiji medu manjim hotelima su Rentlio 1
Nokumo koji su sasvim pristojni za rad manjeg kapaciteta dok Protel slovi kao najbolja opcija
za velike hotele, posebice one koji su fransiza. Poblize receno, to su sustavi u kojima je vidljivo
od kojeg do kojeg datuma su ostvarene rezervacije, koja soba ¢e biti dodijeljena odredenoj
rezervaciji, imaju li gosti kakav poseban zahtjev ili posebnu prigodu zbog koje dolaze (poput
rodendana, godiSnjice braka, i sl.), jesu li otkazali rezervaciju na vrijeme (besplatno) ili ¢e im
se ipak sustavno naplatiti rezervacija kao da su boravili u objektu te jo§ mnogo toga.

6.1.2. Personalizacija usluge

Razvoj CRM (Customer Relationship Management) sustava za pracenje preferencija gostiju i
personalizaciju usluga, moze smanjiti rizik od nezadovoljstva i negativnih recenzija. Odnosno,
ukoliko je gost najavio da ima nekih poteskoca i preferira sobu u prizemlju, svakako bi bilo
dobro to unijeti u sistem kako bi 1 drugi djelatnici to mogli vidjeti i prema tome se pripremiti
prije dolaska gosta kako bi se on osje¢ao dobrodoslo i kako bi imao osje¢aj da vam je vazan
svaki gost. Prema Puvaca (2023.) CRM sluzi za strateSko upravljanje odnosima s kupcima uz
koristenje odgovarajuce tehnologije dok se upravljanje kupcima, u ovom slucaju gostima,
odnosi na provedbu i operativno upravljanje interakcijama s gostima. Pri dolasku u objekt vazno
je pristojno pozdraviti goste, dati im vazne upute za kretanje po objektu te ih saslusati ukoliko
imaju kakva pitanja ili molbe. Na samom kraju njihovog boravka uvijek je pravilo da ih se upita
o tome kako im se svidio smjestaj, je li sve bilo u redu tokom boravka te bi li ga preporucili 1
drugima. Na ovaj nacin, ako gost i izrazi kakvo nezadovoljstvo biti ¢ete unaprijed spremni
odgovoriti na negativnu recenziju, a mozda je i sprijeciti jer ste unaprijed, iz prve ruke, saznali
raspolozenje s kojim gost odlazi.

6.1.3. Odrzivost i ekoloSka odgovornost

Implementacija ekoloski prihvatljivih praksi kao $to su energetska efikasnost, koriStenje
obnovljivih izvora energije i smanjenje otpada dovode do smanjenja operativnih troskova i
privlacenja ekoloski osvijestenih gostiju. Primjerice, ukoliko hotel ima punionicu za elektricna
auta, sigurno ¢e to dovesti i odredenu skupinu gostiju koja prakticira takvu vrstu vozila, a mozda
je ta punionica prilagodena i za vanjske goste koji nemaju namjeru nociti pa ¢e oni, dok im se
auto puni, sjesti i pojesti neSto ili popiti kavu dok cekaju. Ova vrsta usluge omogucuje

uspostavu odnosa te mogucnost za buducu rezervaciju.
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6.1.4. Proaktivno upravljanje reputacijom

Prema Kosar (2015.) reputacija je rezultat percepcije nastale na temelju dosadasnjih aktivnosti
tvrtke, dok je povjerenje subjektivno ocekivanje temeljeno na predvidljivom ponaSanju
odredenom prethodnim susretima. Aktivno pracenje online recenzija i drustvenih medija te brzo
reagiranje na negativne komentare kroz profesionalne odgovore i rjeSavanje problema moze
pospjesiti vase poslovanje i sprijeciti bilo kakav oblik negativne reputacije. Dakle, potrebno je
biti u korak s novostima, pricati s gostima tokom boravka te unaprijed znati §to ocekivati. Gost
mozda i bude zadovoljan tokom boravka, ali mozda na kraju napusti objekt bez nekakvog
posebnog utiska pa ¢e svejedno ostaviti srednju ocjenu, no koji put se u praksi pokazalo kako

upravo pravovremeno reagiranje na negativne komentare moze suzbiti daljnji krivi dojam.

Slika 19/ Public relations (PR), ilustracija
Izvor: https.://www.vecteezy.com/free-vector/public-relations (pristupljeno:

07.06.2024)

6.2. Implementacijski plan za optimizaciju

Kako bi se implementacija optimiziranih strategija upravljanja rizicima mogla lakSe izvrsiti,
potrebno je detaljno planirati i korake poput procjene trenutnog stanja, edukacije osoblja,
tehnoloske implementacije, i sl., no viSe u nastavku.

6.2.1. Procjena trenutnog stanja

Analizom postojecih procedura u organizaciji moze se procijeniti trenutno stanje i zadovoljstvo
kroz analizu i identifikaciju podrucja u kojem je potrebna promjena. Redoviti sastanci s

osobljem mogu menadZeru pomo¢i da shvati koji su to tihi problemi koji bi potencijalno u
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buduénosti mogli dovesti do velikog nezadovoljstva. Na taj nacin, menadzer ili vlasnik odlucit
¢e koju od strategija odabrati te na vrijeme zauzeti poziciju u kojoj ¢e poslovanje te¢i svojim
regularnim tokom.

6.2.2. Razvoj strategije

Formuliranje novih strategija potrebno je s vremena na vrijeme provesti prilikom upravljanja
rizicima posebice zbog prilagodenih specifi¢nosti ove vrste objekta. Prema Bozac (2018.)
,»Slabost je odsutnost snage, a korporativni razvoj kojim bi se prevladala postojeca slabost moze
postati opcija za poduzece.* Bas kao $to je malocas bilo govora, promjene u organizaciji mogu
biti pozitivne. Cak i ako ste se nasli u nezgodnoj situaciji i to vas je uznemirilo, sigurno éete
nesto novo nauciti te jednu slabost pretvoriti u priliku. Ukoliko se i dogodi negativna recenzija
od strane gosta, pristojno mu se zahvalite i porucite da ¢ete uvaziti reCeno i nesto novo nauciti
iz toga te nastojati napredovati u daljnjem poslovanju. Takvu reakciju gosti sigurno ne o¢ekuju.
Predubhitrite ih i strategijski reagirajte na nacin da im pozelite ponovnu dobrodoslicu u vas
smjestaj.

6.2.3. Edukacija osoblja

Iznimno je vazno organizirati redovite treninge i edukacije osoblja kako bi bili upoznati s novim
protokolima i procedurama. Prema LaSkarin A. (2018.) primjena rigidno propisanih pravila i
procedura sprjeCava osoblje da bude kreativno i da se boji samostalno rjeSavati probleme
gostiju. Odnosno, gostima je iznimno vazno vidjeti osoblje koje barata s materijom i koje
pravovremeno, bez prevelike pomo¢i menadzera, ima sposobnost donijeti odluku i rijesiti
problem bez odugovlacenja oko sitnica. Naravno da je potrebno menadzera naposlijetku
obavijestiti o svemu, no ne treba ni njima stvarati nepotrebna opterecenja. Brzom reakcijom na
nezadovoljstvo gosta mozete sebi osigurati moguénost da gost nastavi nesmetano i bezbrizno
uzivati u svom boravku te sprijeciti daljnju loSu reputaciju. Malim gestama poput besplatnih
vaucera za wellness ili bocom vina mozete gostima dati znak paZnje kao ispriku za nastalu
situaciju 1 dati im do znanja da ste ljudi; osoblje, djelatnici i menadZzeri koji grijese i koji su
spremni prihvatiti ¢injenicu da niste donijeli ispravnu odluku i da vam je vazno kako se gost

osjeca. Ovo ¢e zasigurno doprinijeti i ostanku na visokoj ljestvici kvalitete 1 usluge.
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6.2.4. Tehnoloska implementacija

Vremena su takva da se tradicionalni boutique hoteli bas kao i oni tek otvoreni, moraju
prilagodavati trendovima na trzistu i to kroz uvodenje novih tehnologija i digitalnih rjeSenja u
integraciju svakodnevne operacije hotela. Sve vise hotela okrece se ka odredenoj aplikaciji koja
je dostupna samo gostima u hotelu, a ¢ije pristupne podatke su dobili na prijavi na recepciji. U
takvoj vrsti interne aplikacije, gosti mogu naruciti hranu i pice iz sobe, poslati poruku kad im

trebaju spremacice, vidjeti aktualne dogadaje u objektu ili okolici, rezervirati spa i wellness te

Riviera £ Hotel Riviera ££ Hotel

Only today
P

Slika 20/ Tripple host
Izvor: https://triple-host.com/
(pristupljeno: 08.06.2024)

jo§ mnogo toga. Primjer jedne takve aplikacije je upravo Tripple host. Aplikacija koja je
namijenjena isklju¢ivo gostima koji se nalaze u hotelu i koja olakSava komunikaciju izmedu
osoblja i gostiju kako ne bi stvarali preveliko opterecenje samo u jednom odjelu (vidi slika br.
21). Uz ovakve alate, budite sigurni da ¢ete biti u korak, ako ne i ispred konkurencije, a gosti
¢e biti odusevljeni jer ¢ete im biti ucestalije na raspolaganju §to ¢e zasigurno doprinijeti i
pozitivnim recenzijama u konacnici.

6.2.5. Pracenje i evaluacija

Ukoliko se primijeti da neko podrucje zaostaje u napretku s ostalima u organizaciji, potrebno
je revidirati provedene strategije za specificno podruc¢je u kojem je problem nastao te
promijeniti taktiku kako bi se mogli prilagoditi i krenuti dalje. Prema Lazibat (2003.) ,,Danas
je kvaliteta postala primaran 1 strateski cilj gotovo svakog poslovnog subjekta.” Osim §to ¢e
podrucje koje slabije posluje biti vidljivo po financijama, glavnu ulogu ¢e tu igrati i gosti koji

¢e biti zadovoljni ili nezadovoljni uslugom. Ukoliko je menadzeru ili vlasniku boutique hotela
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kvaliteta na prvom mjestu, on je spreman cak i zanemariti troSkove samo kako bi pokrio
nezadovoljstvo gosta. Ista stvar je i s djelatnicima. Dobri uvjeti rada ostavljaju dobar dojam
koji se uvijek odrazava i na atmosferu u organizaciji i na odnose s gostima, a ostavlja prostora
i za dugoro¢nu suradnju.

6.3. Ocekivani doprinos optimiziranih strategija na poslovanje

Nakon gore navedenih primjera upravljanjima rizicima, potrebno je razumjeti $to odredena
organizacija, u ovom slucaju boutique hotel, moze ocekivati zauzvrat za svoj trud i ulaganje. U
to se pritom ubraja: povecana efikasnost, poboljSano zadovoljstvo gostiju, bolja reputacija,
financijska stabilnost i naposlijetku, veci prihodi.

6.3.1. Povecana efikasnost

Prema Mihajlovi¢ (2014.) ,,Poslovni subjekti se razlikuju po onome §to znaju. Otuda i vaznost
upravljanja znanjem kao koncepta kolektivnog znanja, ¢iji je cilj $to ucinkovitija primjena
znanja u cilju donoSenja najboljih odluka.”“ Dakle, suvremenoj organizaciji potrebna su brza i
efikasna rjeSenja koja ne stvaraju prevelike gubitke kako bi u §to manjoj mjeri izbjegli troskove,
ali 1 smanjili nezadovoljstvo gostiju. Ukoliko gost ne Zeli primjerice do¢i do recepcije samo
kako bi vam rekao da zeli zakazati sastanak u konferencijskoj dvorani, a pritom se u svojoj sobi
priprema za to, on bi to uz pomo¢ navedene aplikacije mogao uciniti u tren oka. Ulaganjem u
digitalizaciju postavljate moguénost za lakSe poslovanje u buduénosti.

6.3.2. PoboljSano zadovoljstvo gostiju

Naglaskom na personaliziranu uslugu i brzu reakciju na povratne informacije moze se
poboljsati iskustvo gostiju §to rezultira vi§im ocjenama i lojalnos$¢u. Prema Laskarin M. (2018.)
,,Kao posljedica zadovoljstva, vjernost gosta ima vecu vrijednost za hotel.” To $to je gost biou
mogucénosti izvrsiti rezervaciju iz sobe, sigurno ¢ini veliku razliku u pozitivnom iskustvu gosta.
Gosti u malim boutique hotelima najces¢e ne zele izlaziti iz svojih soba te ocekuju potpunu
privatnost, a na hotelu je da mu to i osigura tokom boravka.

6.3.3. Bolja reputacija

Aktivno upravljanje reputacijom i ekoloska odgovornost mogu poboljsati imidz hotela i tako
privuc¢i nove goste. Ve¢ ranije je bilo govora o tome koliko je reputacija ustvari vazna za
odredene objekte pa tako ponajvise za one koji slove kao elegantni, privatni, profinjeni i
luksuzni, tko drugi nego boutique hoteli. Dobra reputacija, daleko se ¢uje, losa jos 1 dalje. Na
vrijeme poduzmite korake i aktivno pratite ponaSanje gostiju tokom boravka te ¢itajte njihovu

neverbalnu komunikaciju kako bi ste znali §to o¢ekivati na kraju boravka od njih.
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6.3.4. Financijska stabilnost

Naposlijetku, mozda i najvaznija stavka jest financijska stabilnost bez koje poduzece ne bi
imalo budu¢nost poslovanja. Smanjenje troSkova kroz optimizaciju resursa i operacija
doprinosi boljoj financijskoj stabilnosti i profitabilnosti hotela. U istrazivanju koje je provedeno
prema Erceg (2022.) njih 95% ispitanika smatra kako mali obiteljski hoteli, u koje naravno
spadaju boutique hoteli, imaju perspektivu za daljnji razvoj, dok ih samo 5% smatra da ne (vidi

grafikon br. 5).

Smatrate li da mali obiteljski hoteli imaju
perspektivu za daljni razvoj u Hrvatskoj?

mda

Hne

Grafikon 5/ Perspektiva za daljnji razvoj
Izvor: hitps.//repozitorij.unizd. hr/en/islandora/object/unizd%3A535 7/datastream/PDF/view
(pristupljeno: 17.06.2024)

Zaklju¢no, ovi prijedlozi i implementacijski planovi trebaju se kontinuirano prilagodavati i
unapredivati kako bi se odgovorilo na nove izazove i potrebe trzista, osiguravajuéi dugoro¢ni
uspjeh boutique hotela. Svaki od gore navedenih boutique hotela pa tako i1 oni koji nisu
navedeni, ima mjesta na napredak, a misljenje ispitanika u odnosu od 95% to i potvrduju. U
nastavku rada obradit ¢e se jo§ i poglavlje o ulozi ljudskih resursa. Poglavlje je to koje
predstavlja nezaobilazan faktor kao klju¢ uspjeha poslovanja bilo koje tvrtke ili ugostiteljskog
objekta, ne samo boutique hotela. Nazalost, Cinjenica je takva da je sve veca potraznja za
radnicima $to dovodi do Cinjenice da je na trziStu manjak radne snage Sto naposlijetku
predstavlja rizik jer se deSava borba za radnike. Ne samo da se poslodavci bore za dobre i
kvalitetne radnike uz koje ¢e mo¢i nastaviti ili prosiriti svoje poslovanje, ve¢ se i radnici bore

za §to bolje uvjete rada.
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7. Uloga ljudskih resursa u hotelijerstvu

Prema Petrovi¢ (2017.) turisti¢ki djelatnici se vlastitom zivotnom i poslovnom filozofijom,
obrazovanjem i radom nastoje prilagoditi rastu¢im potrebama korisnika turisti¢kih usluga.
Statistike pokazuju da je turizam najveca i najbrze rastuca industrija u svijetu. Danas u turizmu
radi svaki deveti zaposleni, no upravljanje radnom snagom moZze predstavljati rizik u
poslovanju koji postaje sve teze kontrolirati. U nastavku rada obratit ¢e se paznja na to kako
upravljati kvalificiranom radnom nagom, kako motivirati i angazirati zaposlene, kako kultura i
komunikacija predstavljaju rizike u poslovanju, posebice u boutique hotelijerstvu te kako
napraviti ravnotezu u radnom vremenu izmedu privatnog i poslovnog. Sve navedeno klju¢no je
kako bi zadrzali radnu snagu i kako bi sezonsko poslovanje boutique hotela pretvorili u

cjelogodisnje, naravno ukoliko vam to financijske predispozicije omogucavaju.

7.1. Kvalificirana radna snaga

Prema Valenti¢ (2017.) upravljanje ljudskim resursima zahtjeva prije svega selekciju kandidata,
naravno uz prethodno objavljen natjecaj za posao. Menadzeri u tom sluc¢aju imaju za zadatak
izabrati kandidate koji najbolje odgovaraju odredenim poslovima, dok ostali nece proci dalje.
Da bi menadZer uspjesno odabrao kandidate za posao, moguce je provesti neke od taktika, a to
su: testovi znanja, intervju, zdravstveni pregled, itd. Potom je vazno uputiti zaposlene u rad te
im osigurati da imaju edukaciju o tome kako ispravno obavljati zadani posao. Primjerice, da bi
sobarica uspjesno odrzavala povrSine u sobama cistim, ona mora znati koje sredstvo moze
nastetiti, a koje koristiti odredenom materijalu ili primjerice na koliko stupnjeva se treba oprati
posteljina kako bi se bakterije unistile kako se zdravlje zaposlenih i gostiju ne bi dovelo u
pitanje. Kvalificiranu radnu snagu moguce je imati jer kandidati imaju ve¢ neke predispozicije
od ranije, a mozete je i stvoriti redovitim edukacijama i pruzanjem sigurnosti opstanka rada.
Prema Macek (2024.) u prva dva mjeseca ove godine u Hrvatskoj je izdano 32.725 dozvola za
boravak i rad od kojih 8.088 ¢ini djelatnike u ugostiteljstvu i turizmu. Najveéi broj dozvola
izdao se drzavljanima Nepala, Sjeverne Makedonije, Kosova, Turske, Filipina, itd. Znaci li to
da je sve teze pronaci kvalificiranu radnu snagu u Hrvatskoj i1 da je poslodavcima, odnosno
ugostiteljima u Hrvatskoj potrebna pomo¢ izvana? Kako motivirati hrvatske drzavljane da
ostanu u radnim odnosima te $to je to Sto ih tjera da konstantno traze bolje i vise? Je li pitanje

radne snage postao rizik s kojim se ugostitelji moraju nauciti nositi? Vise o tome u nastavku.
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7.2. Motivacija i angaZiranost zaposlenika

Prema Jambrek (2008.) Covjek je misaono, svjesno bice koje ima svoje potrebe, Zelje, motive i
ambicije koje unosi u organizaciju i koje mogu pozitivno ili negativno utjecati na atmosferu u
organizaciji. S obzirom na visoke troSkove Zivota, sve je teze pronac¢i nacin kako zadrzati
kvalitetne radnike koji ¢e zbog nekoliko stotina eura radije promijeniti posao te raditi sezonski
umjesto pristati na rad za manje novca, ali dugoro¢no. S tim u vezi, ugostitelji su primorani
dovesti pomo¢ izvana te angazirati agencije za zaposljavanje. Tako neke od agencija poput Th
Consulting Services nude posredovanje pri zaposljavaju i pritom vode cjelokupni proces
zapoSljavanja stranih ranika, proces dovodenja radnika i popratne administracije, nude Sirok
raspon kandidata za veliki broj djelatnosti i industrija te omogucuju zaposljavanje
kvalificiranog 1 motiviranog kadra. Osim toga, bave se i ustupanjem radnika na nacin da je
moguce unajmiti stranog radnika za odredeno razdoblje, istovremeno pruzaju fleksibilnost i
brzinu jer radnici ve¢ posjeduju dozvole za boravak i rad te omogucuju jednostavan proces
zaposlenja bez komplicirane administracije. Razlozi za motivaciju zaposlenika su zaista
najrazlicitiji i tesko je ué¢i u dubinu svakog zaposlenog i saznati §to je to Sto njega pokrece i
motivira te ga tako poticati na rad. No, ono §to je sigurno jest' da pitanje radne snage predstavlja
sve vedi rizik za ugostitelje te ¢e morati pronaci nacin kako uspostaviti komunikaciju izmedu
stranih radnika i domacih te kako postovati kulturoloske razlike pritom pazeci da objekt u kojem

djeluju ne gubi na kvaliteti.

7.3. Kultura i komunikacija

Prema Jambrek (2008.) srz kulture su vrijednosti pojedinog drustva. Razli¢ite kulture imaju
razlicite vrijednosti, poglede, misljenja i ponasanja stoga se upravljanje ljudskim resursima
mora prilagoditi odredenim kulturnim skupinama. Jedan od nacina za lakSe sporazumijevanje
stranih i domacih djelatnika jest' definitivno osposobljavanje na razini pohadanja tecaja jezika.
Ugostitelji malih boutique hotela morat ¢e ulagati svoje resurse u djelatnike za ¢iji opstanak ne
mogu biti sigurni jednom kad sezona zavrsi, no ne mogu si priustiti da djelatnici medu sobom
ne znaju kako komunicirati ili pruziti pomo¢ jedni drugima. Uz sve to, treba paziti da se poStuju
kulturoloske razlike te da nekoga ili necija uvjerenja ne povrijede. Zdravi odnosi medu
djelatnicima klju¢ su za uspjeSan rad pa ¢ak i ostanak nakon sezone. SnalaZenje u prostoru
takoder je od velikog znaCaja za strane drzavljane koji su duzni informirati goste boutique
hotela o sadrzajima koji se nalaze u neposrednoj blizini ili unutar samog hotela. No, kako uz
sve edukacije i obveze napraviti dobru ravnotezu izmedu privatnog i poslovnog?

42



7.4. Radno vrijeme i ravnoteZa izmedu privatnog i poslovnog

Prema Lazzo (2021.) danasnji Zivot je vrlo ubrzan, novi dan je sve brzi i brzi, tempo je izuzetno
intenzivan, a ljudski Zivot je postao vrlo dinamican i pun ritma. Svi ti ritmovi Zivota (posla)
pokrecu i usmjeravaju ljude, vode ih kroz zivot i na neki na¢in oblikuju njihove zivote. Ljudi
obolijevaju, pate pa cak i umiru zbog svojih poslova. Zbog toga je prijeko potrebno brinuti se
za ljudski zivot, odnosno prije svega za ljudsko zdravlje, bilo tjelesno, bilo dusevno, medusobno
su vezani i vodeni. U svemu tome nadredeni se trude biti $to pravedniji, jer samo pravednost
moze posluziti kao primjer i motivacija da ¢ovjek postane bolji u zivotu i da bude $to uspjesniji
i bolji u poslu koji obavlja. Jedan od nacina da postignete ravnotezu izmedu osobnog i
poslovnog Zivota je izbjegavanje neformalnih kanala komunikacije. Prema Sambrailo (2023.)
neformalna komunikacija poslovna je prednost jer zaposlenici vise uzivaju u svom poslu ako
imaju prijatelje s kojima mogu razgovarati, $to povecava produktivnost. Medutim, ukoliko se
kroz neformalnu komunikaciju izvan posla i dalje govori o tome $to se deSava u organizaciji
dok zaposleni nisu prisutni, oni mogu postati optereceni te se u njima budi zelja za odlaskom
jer postaju umorni. Poslodavci bi trebali imati poStovanja za vrijeme koje zaposlenici provode
izvan posla te ne traziti od njih prekovremene sate, poslove u zadnji trenutak ili svakodnevno
stvarati pritiske koji su neizdrzivi. Svaka situacija pa ¢ak i ona najgora je rjesiva, a dobro

vodstvo menadZera ¢e tome zasigurno pomoci.

Slika 21/ Ravnoteza izmedu poslovnog i privatnog
Izvor: https.//blogs.tntech.edu/graduate/2022/07/2 7/how-to-maintain-work-life-

school-balance/
(pristupljeno: 18.06.2024)
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8. Rasprava

Boutique hoteli predstavljaju poseban segment turistiCke industrije, karakterizirani svojim
jedinstvenim dizajnom, personaliziranom uslugom i luksuznim smjestajem. S obzirom na sve
vecu konkurenciju i dinamiku turistickog trzisSta, upravljanje rizicima postaje kljucan element
njihovog poslovanja. Ova rasprava ¢e se baviti kljuénim istrazivackim pitanjima vezanim uz
strategije upravljanja rizicima u boutique hotelijerstvu. Kljucne vrste rizika s kojima se
boutique hoteli suofavaju u danasnjem dinami¢nom turistickom okruZenju jesu operativni
rizici, financijski rizici, pravni, odnosno zakonodavstveni rici, a poseban naglasak stavljen je
na reputacijske rizike. Osim toga, boutique hoteli ¢esto primjenjuju specificne strategije kako
bi upravljali rizicima koji su u skladu s njthovom poslovnom filozofijom poput personalizacije
usluge, investiranja u kvalitetu, edukacije osoblja i proaktivnim bavljenjem reputacijom. S
obzirom da se tokom rada naglasak uvelike stavlja na reputacijski rizik o kojem moze ovisiti
¢itavo poslovanje hotela, moze se re¢i da menadzeri boutique hotela vrlo ozbiljno shvacéaju
reputacijske rizike jer su svjesni koliko su vazni za privlacenje i zadrzavanje gostiju. Tako
menadzeri najceSeCe veci dio svog vremena moraju provesti koninuiranim pracenjem
recenzijama na platformama poput TripAdvisora, Google recenzija i drusStvenih mreza koje im
omogucavaju brzo reagiranje na negativne komentare. Isto tako, brzom rekacijom, odnosno
odgovaranjem na recenzije, posebno na one negativne, pokazuju da im je u cilju rjesavanje
problema i da zaista brinu o gostima. Naravno, uvodenje programa lojalnosti i personaliziranih
ponuda za povratne goste takoder je vazno kako bi se izgradila snazna baza lojalnih gostiju koji
ée pozitivno utjecati na reputaciju. Sto se tie marketinskih strategija, boutique hoteli zaista
koriste niz marketinskih strategija kako bi promovirali i o€uvali svoj brend i to odredivanjem
svoje niSe prije svega, a potom i razradom strategije ka istoj ciljnoj skupini. Ukoliko je njihova
ciljana niSa generacija Z, boutique hoteli se okrecu suradnjama s influencerima, ukoliko su to
poslovni ljudi, tad hotel plasira i promovira svoje konferencijske dvorane i sobe za sastanke ili
ukoliko je njihova ciljana niSa starija generacija, tada se paznja skrece na wellness, saune, Setnje
s turistickim vodicem, i sl. MozZe se re¢i da se Hrvatski boutique hoteli sve bolje pozicioniraju
na trzistu i to zahvaljujuéi privlacnim lokacijama, visokoj kvaliteti usluge, specifiénom i pomno
osmiSljenom dizaju, poStivanjem privatnosti gostiju te poticanjem lokalnih kultura. Iako se
ugostitelji suocavaju s iznimnim postotkom uvozne radne snage te se suocavaju s nedostatkom
kvalificiranog radnog osoblja, potaknuti su investirati u obuku kako bi mogli prevladati ove

izazove te stvoriti atraktivne uvjete za zadrzavanje zaspolenika tokom citave godine.
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9. Zakljucak

U ovom diplomskom radu istrazene su strategije upravljanja rizicima u boutique hotelijerstvu,
s posebnim naglaskom na kljucne vrste rizika s kojima se suo¢avaju, trenutne prakse upravljanja
rizicima, percepciju menadzera o reputacijskim rizicima, marketinske strategije za promociju i
ocuvanje brenda, pozicioniranje hrvatskih boutique hotela na trzistu, te izazove povezane s
radnom snagom. Analiza je pokazala da boutique hoteli, unato¢ svom luksuznom i
personaliziranom pristupu, nisu imuni na rizike koji uklju¢uju vanjske i unutarnje faktore.
Ekonomicki, pravni, financijski, operativni i reputacijski rizici predstavljaju znacajne izazove.
Reputacijski rizici, u kontekstu specifi¢nosti boutique hotela, zahtijevaju poseban pristup koji
se temelji na proaktivnom upravljanju i stalnoj komunikaciji s gostima. Trenutne strategije
upravljanja rizicima u boutique hotelijerstvu Cesto odrazavaju specifi¢nosti ove grane turizma
kroz personalizirani pristup i fokus na kvalitetu usluge. Medutim, potrebno je dodatno ulaganje
u digitalizaciju, odrzivost, i edukaciju zaposlenika kako bi se povecala otpornost na buduce
izazove. MenadZeri boutique hotela prepoznaju vaznost reputacijskih rizika i koriste razlicite
strategije za njihovo upravljanje, ukljucujuéi aktivno prac¢enje povratnih informacija gostiju 1
brzo reagiranje na negativne komentare. Marketinske strategije takoder igraju klju¢nu ulogu u
promociji i ocuvanju brenda, s naglaskom na autenti¢nost i jedinstvenost ponude. Hrvatski
boutique hoteli uspjeli su se pozicionirati na trziStu kao visokokvalitetni smjestajni objekti,
privlace¢i turiste svojim jedinstvenim karakteristikama i visokim standardima usluge.
Medutim, jedan od klju¢nih izazova ostaje nedostatak kvalificirane radne snage, §to Cesto
zahtijeva uvoz radnika iz inozemstva. Preporuke za buduce strategije ukljucuju daljnju
digitalizaciju operacija, odrzive prakse, kontinuiranu edukaciju zaposlenika, te jacanje
marketinSkih aktivnosti usmjerenih na specifi¢ne ciljne skupine. Implementacija ovih strategija
moze pomoci boutique hotelima da povecaju svoju otpornost na rizike, unaprijede operativne
performanse i osiguraju dugoro¢nu odrzivost. Zaklju¢no, boutique hoteli imaju potencijal za
daljnji rast i razvoj kroz inovativne pristupe upravljanju rizicima i kontinuirano prilagodavanje
trziSnim trendovima. Ulaganje u kvalitetu usluge, autenticnost dozivljaja i odrzive prakse

kljuéni su faktori za postizanje uspjeha u ovom specificnom sektoru hotelijerstva.
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