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1. UVOD

Ugostiteljstvo je jedan od najznacajnijih ¢imbenika za razvoj turizma. Svojom

djelatnoSc¢u, objektima i kapacitetima omogucuje ostvarivanje turizma i njegov razvoj.

Ugostiteljski objekti su danas vazni dijelovi turistike ponude, njihovo postojanje
pridonosi povecanju atraktivnosti turistiCke ponude na Sto ukazuje i vaznost modela
ponasanja ugostieljskog poduzec¢a. Da bi se moglo raspravljati o ekonomici i organizaciji
ugostiteljskin poduzecCa, potrebno je dobro se upoznati sa pojmom ugostiteljske
djelatnosti, te sa Cimbenicima koje utjeCu na istu. Usporedujuci ugostiteljsku djelatnost s
drugim vidimo da ona odmah prodaje svoju proizvodnju individualnim korisnicima, koji je

na mjestu kupuju i konzumiraju.

Ugostiteljstvo kao pojam s kojim se svakodnevno susrecemo dolazi od rijeCi
ugostiti. Rije¢ ugostiti oznacava primiti, smjestiti i posluziti posjetitelja hranom i picem. S
gospodarskog gledista i standardnim kriterijima za podjelu gospodarskih djelatnosti, izraz
ugostiteljstvo odreduje djelatnost iz oblasti vrSenja usluga, odnosno usluznih djelatnosti i

ubrajamo je u tercijarni sektor.

Kada govorimo o uslugama onda se prije svega misli o radnjama kod kojih nije
rezultat novi proizvod ve¢ promjene na postojecim proizvodima ili posve novoj usluznoj
¢inidbi. Dilema ugostiteljstva je svrstavnje djelatnosti u proizvodne ili neproizvodne
osobine. Nesporno je da se u ugostiteljstvu istovremeno javlja proizvodni (priprema hrane
i pi¢e, napitaka i sl.) i neproizvodni (usluzan) rad. Nekad dominira jedan a nekad drugi, te

se moze konstatirati da je ugostiteljstvo mjeSovita proizvodno-usluzna djelatnost?.

Vodi¢ u ekonomiku i organizaciju ugostiteljskog poduze¢a : makro, mikro, procesna i operacijska
ekonomika i organizacija hotela i restorana / Pavlo Ruzi¢ (ViSnjan, 2006.)



Ugostiteljstvo kao organizirana djelatnost namijenjena je zadovoljavanju potreba
turista smjesStajem i hranom i kao takva predstavlja osnovni receptivni ¢imbenik turizma.
Medusobna ovisnost ugostiteljstva i turizma je velika, a potkrepljuje se Cinjenicom da
preko 50% prihoda ostvarenog u turizmu otpada na ugostiteljstvo. Razvoj ugostiteljskih
kapaciteta omogucuje povecanje turistiCkog prometa, a s tim i ostale pogodnosti za

narodno gospodarstvo, koje je povezano s turizmom i njegovim razvojem.



2. HOTELIJERSTVO KAO GOSPODARSKA DJELATNOST

Hotelijerstvo kao dio ugostiteljske djelatnosti &ini osnovu gostoprimstva i
ugostiteljskih usluga smjestaja. Ugostiteljstvo je u povijesti Covjeka bilo najuze vezano uz
razvoj drustvenih odnosa, koji su vladali na odredenoj razini razvoja Covjeka i njegove
kulture. Suvremeni oblik ugostiteljstva se vezZe uz uvjete razvoja i drustvenih odnosa koji
su primjereni za industrijske i postindustrijske uvjete razvoja ljudskih odnosa i djelatnosti.
Ugostiteljstvo, kao gospodarska grana ljudske aktivnosti, dio je turistickog gospodarstva
gdje se pruzaju usluge smjeStaja i usluge prehrane, pi¢a i napitaka. Turizam kao
gospodarska djelatnost, mozZe se odrediti kao sustav djelatnosti kojima se zadovoljavaju
potrebe turista za vrijeme njihovog putovanja i priviemenog boravka u odabranom

turistickom mjestu i objektu.

2.1. Pojmovno odredenje ugostiteljstva

Pojam ugostiteljstvo podrazumijeva djelatnost pruzanja usluga smjestaja, hrane i
pi¢a. Ugostiteljstvo se razlikuje od ostalih gospodarskih djelatnosti po tome $to se bavi

pruzanjem usluga, a usluge koje ugostiteljstvo pruza nazivaju se ,ugostiteljske usluge“.

Te usluge su namijenjene da podmiruju potreba koje nastaju promjenom mjesta
stalnog boravka ljudi, ali i podmirenju potreba domicilnog stanovniStva, koje koristi te
usluge. Ugostiteljska djelatnost ostvaruje se pruzanjem usluga neposredno korisinicima
usluga, Sto podrazmijeva da korisnik mora biti osobno prisutan da bi se usluga mogla
realizirati. Ugostiteljstvo, kao pojam, moze se sagledavati s viSe aspekata kao $to su
ekonomski, pravni, drustveni, kulturni i politicki. Ekonomski aspekt oznaCava kako je
ugostiteljstvo gospodarska djelatnost koja na turistickom trziStu ostvaruje ekonomske
cilieve. Pravni aspekt govori o tome kako svako ugostiteljsko poduze¢e mora regulirati

zakonima i podzakonima odredene drzave ili regije.

2Vodi¢ u ekonomiku i organizaciju ugostiteljskog poduzeéa : makro, mikro, procesna i operacijska
ekonomika i organizacija hotela i restorana / Pavlo Ruzi¢ (ViSnjan, 2006.)



Ugostiteljstvo kao odnos medu ljudima, odnos medu grupama, pa ¢ak i naroda su
glede na ostvarenje ciljeva sa druStvenog aspekta. Kroz kulturni aspekt ugostiteljska
djelatnost doprinosi u razmjeni razli€itih kultura, povijesnih nasljeda, s ciljiem razmjene
znanja i dozivljaja drugih kultura i njezine ostavstine. U politiCkom aspektu, ugostiteljstvo
sudjeluje u medunarodnom turistickom prometu kao odnos izmedu drzava, odnosno

politiCkih sustava koji djeluje na nekom prostoru, odnosno drzavi.

Promatrano s aspekta obujma gospodarske aktinosti i vrste ugostiteljskih
objektata, koje objedinjava u svojoj djelatnosti, ugostiteljstvo se u najSirem smislu

razvrstava u dva gospodarska podsustava:

» ugostiteljstvo u Sirem smislu i

» ugostiteljstvo u uzem smislu.

Ugostiteljstvo u Sirem smislu podrazumijeva gospodarsku djelatnost pruzZanja
usluga smijetaja, prehrane i pi¢e, a ugostiteljstvo u uzem smislu podrazumijeva
gospodarsku djelatnost pruzanja usluga prehrane i pic¢a, te se tako u literaturi javlja pojam

ugostitetljstva kao:

1. Ugostiteljstvo smjeStaja, prehrane i pi¢a kao Siri pojam i

2. Ugostiteljstvo prehrane i pi¢a kao uzi pojam.

Ugostiteljstvo kao gospodarska djelatnost se obavlja u ugostiteljskim objektima, pa
su ugostiteljski objekti u Hrvatskoj definirani, razvrstani i za njih su odredeni minimalni
uvjeti za poslovanje. Poduzec¢a u kojima se vrsi trziSna i menadzerska aktivnost prema
Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti®, razvrstavaju se u odgovrajuée skupine koje Cine

objedinjene objekte pobjedinih vrsta.

3 https://www.zakon.hr/z/151/Zakon-o-ugostiteljskoj-djelatnosti



https://www.zakon.hr/z/151/Zakon-o-ugostiteljskoj-djelatnosti

2.2. Hotelijerstvo kao gospodarska djelatnost

Hrvatska rije€ hotelijerstvo dolazi od latinske rijeCi ,hospes®, §to se moze prevesti
kao gostoprimstvo, pa ¢€ak i domacinstvo. Hotelijerstvo se u globalnom sustavu
razvrstavanja gospodarskih djelatnosti svrstava u tercijarne djelatnosti, iz razloga Sto
predstavlja gospodarsku djelatnost u okviru u kojemu se turistima pruzaju usluge
smjestaja i druge usluge na hotelijerski nacCin, u vrijeme njihovog priviemenog boravka u
smjeStanom objektu. Usluge se takoder mogu i nuditi dominicilnom stanovnistvu,
poglavito usluge prehrane i pi¢a, te ostale usluge koje nudi hotelski objekt i njihov sadrzaj.
Hotelijerstvo kao djelatnost potiCe, omogucava, ali i stvara razvoj odmoriSnog,
kongresnog, zdravstvenog, vjerskog i drugog selektivnog oblika turizma, neovisno o
nacionalnoj sturkturi turista (domaci ili inozemni). Svojim kontinuiranim aktivnostima
poticanja i povezivanja gotovo svih gospodarskih grana, hotelijerstvo sustavno povezuje
promet, energetiku, komunalne usluge, industriju prehrambenih i industrijskih roba,
trgovinu i ljude. Radi se dakle o slozenoj i vaznoj gospodarskoj aktivnosti koja se
strukturom ponude u gospodarskim aktivnostima definira kao uzi pojam od pojma

ugostiteljstva.

TuristiCka potroSnja se ostvaruje prodajom usluga koje nudi ugostiteljsko
poduzecée. Osnovni izvori prihoda za poduzeca proizlaze iz prodaje glavnih usluga, usluga
smijestaja i prehrane. TuristiCka potrosSnja postaje veéa kada se turistiCka ponuda obogati.
Ugostiteljski objekti realiziraju tzv. dodatni sadrzaj koji su klijenti voljni platiti. Dodatni
sadrzaji s vremenom postaju dio ukupne ponude ugostiteljskog poduzeéa, a mogu se
obiljeziti kao programi zabave, rekreacije, sporta, uljepSavanje tijela, igre, zastite i
sigurnosti, edukacije i ostali sadrzaji. Cilje svih dodatnih sadrzaja u ugostiteljstvu je

proSirenje turisticke potrosnje i poticanje vece dobiti.



Tablica 1. Ugostiteljski objekti razvrstani prema pravilniku o razvrstavanju, minimalnim uvjetima i

kategorizaciji

HOTELI

Hotel bastina
Difuzni hotel
Hotel
Aparthotel

Turisticko

naselje

Turisticki

apartmani
Pansion
Integralni hotel
LjeciliSne vrste
hotela

Hoteli posebnog

standarda

KAMPOVI |
DRUGI
SMJESTAJ

Kamp

Kamp odmoriste
Soba

Apartman

Studio apartman

Kuc¢a za odmor

Prenocdiste
Hostel

Planinarski dom

Udcenicki/studentski

dom

RESTORANI

Restoran
Gostionica
Zdravljak
Zalogajnica

Pecenjarnica

Pizzeria

Bistro
Slasti¢arnica

Obijekti za brzu

prehranu

BAROVI

Kavana

Nocéni klub

Noéni bar

Disco club

Disco bar

Caffee bar

Pivnica

Buffet

Kréma

Konoba

KANTINE -
PRIPREMNCIE
OBROKA

Kantina

Pripremnica obroka

lzvor 1. https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2016 06 56 1451.html
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3. UGOSTITELJSKO PODUZECE

Da bi se Sto bolje spoznalo ekonomiku poduzeca potrebno je upoznati i samo
poduzele. Poduzece je posebna organizacijska jedinica koja djeluje u svakoj
gospodarskoj djelatnosti. Stoga se poduzeéa razlikuju po predmetu poslovanja,
organizacijskom ustrojstvu i drugim znacajkama. Poznavanje navedenih osobitosti, kao i
gospodarskih uvjeta u okviru kojih posluju poduzeca, od izuzetne je vaznosti za

ekonomiku poduzecéa uopce pa tako i posebnu u okviru ugostiteljske djelatnosti.

3.1. Osnovne odrednice poduzecéa

Postoji mnostvo definicija poduzecéa, iz kojih se moze zakljuCiti da je ono
samostalna organizacijska jednica koja obavlja jednu ili viSe djelatnost radi ostvarivanja
dobiti. Suvremeno poduzece je rezultat dugoroénog razvoja uvjetovanog razvitkom
proizvodnih snaga i drustvenih odnosa u proizvodnji. S navedenim razvitkom mijenjala se
gospodarska struktura poduzeca i funkcioniranje te strukture prema sve vecoj slozenosti.
Prema navedenim promjenama poduzeca su se organizacijski i poslovno prilagodavala,
tvoreci tako posebna organizacijska i poslovna ustrojstva, koja se mogu razvrstati prema

predmetu poslovanja, veli€ini, vlasnistvu i oranizacijskom obliku.



Svako poduzecée se odlikuje po svojim posebnim organizacijskim, tehnoloskim i
drugim znacajkama ovisno o djelatnosti koju vrsi. Prema tim djelatnostima koje poduzece
vrSi mozZe se razvrstati npr. na industrijska poduzeca (proizvodnja proizvoda, preradom
sirovina i materijala, biljnog, Zzivotinjskog i mineralnog podrijetkla), poljoprivredna
poduzeéa (proizvodnja hrane biljnog i Zivotinjskog porijekla, te sirovine za daljnu
industrijsku preradu), gradevinska poduzeca (projektiranje i gradnja gradevinskih objekata
za potrebe drustvenog standarda, te se dijeli na poduzeéa za visoku i nisku gradnju),
prijevozni¢ka poduzeca (prijevoz robe i putnika u domacéem i inozemnom prijevozu), radio-
televizijska poduzeca (prijenos vijesti, zabavni program, informacija, kulturni sadrzaj),
ugostiteljska poduzec¢a (pruzanje usluga smjesStaja i prehrane), financijska poduzeca
(prikupljanje i plasman novca, posredovanje u plathom prometu, poslovima emisije,

osiguranja) i druga.

Prema Zakonu o rac¢unovodstvu poduzeca po veli€ini se dijele na velika, srednja i
mala. Kiriteriji podjele leze u broju zaposlenih, broju bilance nakon odbitka gubitka
iskazanog u aktivi i ostvarenih godisnjih prihoda.

Mala poduzeca su ona poduzeca kojima broj zaposlenih ne prelazi broj od 50 djelatnika,
zbroj bilance 8.000.000 kuna i godi$nji prihodi 16.000.000 kuna.

Srednja poduzeca su ona poduzeca kojima broj godiSnjih zaposlenika ne prelazi broj od
250 djelatnika, zbroj bilance 32.000.000 kuna i godi$niji prihodi 64.000.000 kuna.

Velika poduzeca su ona poduzeca koji zaposljavaju vise od 250 djelatnika, zbroj bilance
prelazi 32.000.000 kuna i godisnji prihodi su visi od 64.000.000 kuna.

Druga podjela poduzeca je podjela prema vlasnistvu, dijele se na:
» privatna,
» drzavnai

> zadruzna.

S gledista organizacijskog oblika razvrstavamo tri oblika poduzeéa, a to su
inokosna, ortacka i dioniCarska.



Inokosna poduzeéa su u vlasniStvu jedne osobe. Za takvo poduzece je
karakeristicno da ga osniva jedna osoba unoSenjem vlastitog kapitala u njega. U takvom
poduzedu vlasnik odgovara cjelokupnom imovinom za obveze poduzeca.

OrtaCka poduzecCa su ona koja osnivaju vise osoba, oni mogu postojati kao javna ili
komanditna drustva.

Javno drustvo je takvo u kojem dvije ili viSe osoba ortacki udruzuju svoj kaptal i koji
vode poduzece pod zajednickim imenom.

Komanditno drustvo je oblik u kojem postaje komanditi i komanditari. Komandatori
odgovaraju neograni¢eno svojom imovinom, a komanditari samo imovinom u visini
vlastitog uloga u poduzece.

Dioniarsko drustvo je oblik u kojem je osnovni kapital podijeljen na dionice, Ciji
vlasnici (dioni€ari) su i vlasnici drustva u visini broja dionica s kojima raspolazu.

Drustvo s ograni€enom odgovornoScu je drustvo u kojem jedna ili vise pravnih ili fiziCkih
osoba ulazu unaprijed dogovoren temeljni kapial, s kojim ne odgovaraju za obveze
drustva.

Gospodarsko interesno udruzenije je trgovacko drustvo sa svojstvom pravne osobe
koje osnivaju dvije ili viSe fizitkih osoba u svrhu olakSavanja i promicanja obavljanja
gospsodarske djelatnosti njegovih ¢lanova, da bi pobolj$ale ili povecale njihov ucinak, ali

tako da ono za sebe ne stjeCe dobit.

3.2. Ugostiteljska poduzeéa kao privredni sektor

Radni proces definiran je elementima, kao $to su: rad, predmeti rada i sredstva za

rad. Shematski se radni proces moze prikazati na slijedeéi nacin.

Tablica 2. Shema procesa rada

IRAD| + PREDMETI RADA| + [SREDSTVA ZA RAD| = RADNI PROCES

Izvor 2. Vodi¢ u ekonomiku i organizaciju ugostiteljskih poduzeca



Ekonomika radnog procesa se moze ogledati u gospodarenju njegovih elemenata.
Postic¢i ekonomiku u radnom procesu moguce je racionalnim i u€inkovitim postupanjem

njegovim elementima.

3.2.1. Ekonomika rada ugostiteljskih usluga

Rad je jedan od najvaznijih elemenata radnog procesa. Kada se govori o radu u
procesu rada misli se na Covjekov rad. Rad je svjesna i unaprijed osmisljena djelatnost
Covjeka, usmjerena k ostvarivanju svrhovitog i korisnog cilja na bilo kojem podrucju Zivota.
Govoreéi o radu u ekonomskom smislu onda je to Covjekova djelatnost kojom se
privreduju dobra i usluge za podmirivanje potreba ljudi. To vrijedi i za ugostiteljska
poduzeéa. Govoreci o radu, zapravo se misli na ugostiteljske usluge koje se pruzaju
potroSaCima u cilju zadovoljenjanja pojedinacnih potreba i Zelja, sa ciliem ostvarenja
prihoda i lojalnost potro$aca. Ugostiteljske usluge su dobra koja se nude u obliku pruZzanja
usluga jela, slastica, napitaka i pica. Usluzne djelatnosti ubrajaju pruzanje smjestaja,
rekracije, trgovine, budenje, pranje rublja i sl.. Sirinu asortimana ugostiteljskog objekta
uvjetuje kategorija objekta, veliina i lokacija objekta, vremenski aspekt poslovanja,
organizacijska struktura i poslovna politika. Ugostiteljske usluge se dijele na osnovne ili

pansionske usluge i na dopusnke ili izvan panisonske ulsuge.

Osnovne ili pansionske usluge obuhvacéaju usluge smjestaja koje gostima pruzaju
usluge spavanja u hotelskim smjeStajnim jednicama (sobe ili apartmani). Druga vrsta
usluga su usluge hrane i pi¢a koje se ovisni o kategoriji ugostitelsjkog objekta pruzaju u
ugostiteljskim blagavaonicama, banketnim dvoranama, prostorijama za zajutrak, rucak i
vecCere i ostalim prostorijama. Hoteli kao naj¢es¢i odabrani ugostiteljski objekt uglavnom
svojim gostima iznajmljuje sobu sa zajutrakom, ali se gosti mogu dodatno odluciti za
usluge punog ili polupansiona. Polupansion je slozena vrsta usluge u kojoj gost uz
smjestaj bira uslugu dorucka, rucka i veCere. Puni pansion je vrsta usluge koja ukljuCuje

smjestaj i sva tri dnevna obroka (dorucak, ru€ak i ve€eru).
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Dopunske ili dodatne usluge obuhvacaju:

3.2.2.

izvan pansionske usluge hrana i pi¢a — pruzaju se u restoranima ili drugim
objektima za prehranu koji nisu u sklopu smjestajnog objekta i na razliCitim
gastronomskim priredbama (Dani tartufa, NajduZi stol Hrvatske, Dani dalmatinske
kuhinje, FiSijada i sl.)

usluge rekreacije i sporta — gostima su na raspolaganju sportski tereni, bazeni,
teretane, razliCite vrste igraliSta, pjeSacke i biciklistiCke staze itd.
kulturno-zabavne usluge — saloni za Citanje, izloZzbeni prostor, konferencijske
dvorane, saloni za druStvene igre, organiziranje koncerata i ostalih dogadanja koje
pridonse povecéanju gosceve potroSnje za vrileme boravka u hotelu i koje mu
korisno ispunjava viSak slobodnog vremena.

trgovacke usluge — suvenirnica, tisak, boutique visoke mode, trgovina osobnih
potrepstina i ostalo.

zdravstvene i ostale usluge - ugostiteljski objekti nude uslugu terapija,
rehabilitacije, dijagnosticiranja, estetku kirurgiju i sliéni pothvati temeljeni na

medicini.

Ugostiteljsko osoblje i motivacija

Ugostiteljsko osoblje koja ulaZu svoja znanja, sposobnosti i talentiranost u pripremi

i pruzanju hotelskih usluga — smjestaja, hrane, pi¢a, rekreacije, zabave i drugih. Rad

zaposlenog osoblja najviSe pridosni kvaliteti pruzenih usluga, to zapravo znaci da svako

osoblje u ugostieljskim objektima daje identitet istome odnosno njegovu prepoznatljivost.

Ugostiteljski poslovi se nikada nece moéi u potpunosti zamijeniti strojevima jer oni

uklju€uju neposredan kontakt zaposlenika i gosta. Zaposlenici trebaju znati predvidjeti,

prepoznati i ponuditi ono $to gost trazi, to je klju¢ uspjesSnog poslovanja.

Prema vrsti radnih zadataka ugostiteljski poslovi se mogu sistematizirati na:
1. upravljacke poslove
2. izvodacke poslove

3. administrativne poslove
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Da bi se utvrdila optimalna veli€ina i struktura potrebnog osoblja treba se pristupiti
analizi poslova. Rezultat analize poslova se treba ogledati u povecanju efikasnosti rada.
Analiza poslova odreduje potrebe za zaposlenicima, uvjete selekcioniranja novog osoblja,
nacin motivacije i nagradivanja zaposlenika, trening, obrazovanje i usavrsavanje.

Ugostiteljstvo razlikuje 2 vrste zaposlenika u tursitickom djelovanju, a to su stalni
radnici i povremeni, odnosno sezonski radnici.

Stalni zaposlenici su oni koji su u stalnom radnom odnosu i odgovorni su za
neprestano funkcioniranje hotela. U povremene zaposlenike ubrajamo one osobe koje se
angaziraju ovisno o potrebama ugostiteljskog objekta tijekom poslovanja. Kako je veéina
nasih ugostiteljskih objekta smjSteno uz Jadransku obalu i posluju za vrijeme ljetne
sezone prisutna je snazna potreba za povremenim radnicima (sobarice, pomoéni kuhari i
konobari, servirka). Za vrijeme sezone Cesto se radi dvokratno, a radno vrijeme nerijetko
traje 12 ili viSe sati. Relativno niske place i nedostatak kvalificiranog osoblja u sezonskom

hotelskom poslovanju za posljedicu imaju zna€ajnu fluktuaciju zaposlenih.

Motivacija je poticanje zaposlenika da unutar radnog okruzenja postizu Sto bolje
rezultate kojima ¢e omoguciti djelotvornije dostizanje poslovnih ciljeva hotela. U¢inci
zaposlenika ovise o motivaciji odnosno Zelji za obavljanje posla, moguc¢nostima i radnom
okruZenju (oprema, uredaji, pomagala i sl.). U sluaju da se sposobnosti zaposlenika u
obavljanju odredenih hotelskih aktivnosti odraduje nepotpuno ili ograniceno potrebno je
usmjeriti pozornost na vjezbanje i trening, odnosno razmjestiti zaposlenika na ono radno
mjesto na kojem je najkorisniji i usavrSavati ga. Vazno je da ugostiteljsko poduzece
unaprijed upoznamo s kriterijima po kojima ¢e biti nagradivani ili kaZnjavani za eventualne
loSije uCinke. Da bi se motivacijska podloga mogla valjano provesti u svakom se
ugostiteliskom objektu treba odgovoriti na sljedeca pitanja: sto, gdje, kada, kako i zasto

pojedini zaposlenik treba uciniti.

3.2.3. MenadZment ugostiteljskih poduzeca

Ugostiteljski objekti su sloZeni poslovni sustavi kojima se treba znati upravljati na

pravi nacin da bi se ostvarili zacrtani ciljevi.
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Definicija menadzmenta kazZe da je ono to¢no poznavanje onog $to oCekuje od ljudi
da ucine i provjeravanje da li su to oni ucCinili na najbolji i najjeftiniji nacin. Menadzemet se
jos definira i kao skup aktivnosti (planiranje, organiziranje, vodenje i kontroliranje) u svezi

transformacije resursa u svrhu djelotvornog i u€inkovitog ostvarivanja ciljeva organizacije.

Proces menadzmenta se sastoji od sljedecih komponenti:

1) dinami¢na okolina — glavni izvor rada

2) ljudi — menadZeri preko njih obavljaju posao

3) ostvarivanje ciljeva — organizacija je temeljni razlog zbog kojeg menadZeri dobivaju
mandate da upravljaju njima

4) ucinkovitost — mjera uspjesnosti djelotvornosti nekog obavljenog posla u odnosu u
uporabe resura

5) ograniceni resursi — stalno prisutan problem jer je svaki ugostieljski objekt suocen

sa nedostatkom finacijskih resursa, vremenom, ljudi, materijala itd..

Manageri u hotelijerstvu, kao i u drugim djelatnostima, organizacijske ciljeve
ostvaruju kroz ljude. Management se, dakle, bavi ljudskim potencijalima. Osnovna
zadaca svakog managera je ljude uciniti sposobnima za zajedniCki rad, posti¢i da
njihove kvalitete budu pravilno iskoriStene, a njihove slabosti nevazne. To je zapravo
bit organizacije poslovanja i to je razlog $to je unutar svakog hotela management onaj

kriticni i odlu€ujuci Cimbenik poslovnog uspjeha.

3.2.4 Nacela poslovanja ugostiteljskih poduzeca

Da bi poduzece ostvarilo svoje cilieve mora poslovati po ekonomskim nacelima.
Poslovati po ekonomskim nacelima znaci odrzavati kontinuitet poslovanja poduzeca i

prometnu vrijednost njegove imovine. Ekonomska nacela poslovanja su:

e nacelo proizvodnosti rada (proizvodnja veée koli€ine proizvoda uz §to manje rada),
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e nacelo ekonomi€nosti (ostvarivanje Sto vecih prihoda uz Sto manje rashode),

e nacelo rentabilnosti (ostvarivanje Sto vece dobiti uz Sto manji angazman imovine).

Osim navedenih nacCela utjeCu i neki drugi €imenici kojih se poduzece treba
pridrzavati u poslovanju. Efikasnost poduzeca je vazna kako bi se postigli Sto veéi u€inci
po jedinici imovine.

Poduzeéa trebaju ekonomski razmi$ljati pa im je Stedljivost vazan motiv
poslovanja, jer poduzeca trebaju ostvariti jedinicu u€inka uz $to maniji utroSak elementa
radnog procesa. Takoder je pozeljno da poduzeca posluju racionalno, treba se uspostaviti
optimalan odnos izmedu sredstava za proizvodnju i radnika, te svodenje proizvodnih
procesa i troSkova na minimum, radi ostvarivanja maksimalne proizvodnosti,

ekonomidénosti i rentabilnosti.
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4. KONGRESNI (POSLOVNI) TURIZAM

4.1. Pojmovno odredenje kongresnog turizma

Kongresni turizma* je specifian oblik turizma u kojemu glavni motiv putovanja nije
odmor nego aktivno ili pasivno sudjelovanje pojedinca na skupovima i manifestacijama
razliCitog karaktera. Sami kongresni turizma podrazumijeva povremeno okupljanje
poslovnih ljudi istog interesnog polja. Rije€ kongres dolazi od latinske rijeCi ,congressus®,
Sto znaci skupstina, zbor, sastanak radi dogovaranja o zajedni¢kim poslovima. Putovanja
u okviru kongresnog turizma spadaju u domenu poslovnih putovanja koja su cesto
obavezna i uvjetovana radnim mjestom, zadatkom ili projektom. Sve turistiCke zemlje rado
i ove ,poslovne” ljude svrstavaju u skupinu turista pribrajajuci tako prihode od kongresnog
turizma ukupnim prihodima od turizma. Na medunarodnom trzistu za ovaj oblik turizma
upotrebljava se izraz business tourism koji obuhvaca kongrese, konferencije, izloZbe,
trgovacke sajmove, studijska putovanja za zaposlenike, individualna poslovna putovanja
te tzv. ,outdoor events“. Tome se prilagodava i turisticka ponuda specijalnim oblicima

smjestaja, restorana i prijevoznih sredstava.

Industrije koje najviSe troSe na poslovna putovanja ukljuéuju:

% Prerada hrane i usluge,

% Nekretnina,

% Profesionalne i poslovne usluge,
% Osobne i socijalne usluge,

% Usluge prijevoza,

¥ Vlada i

% Komunikacijske usluge.

4Selektivni oblici turizma u funkciji povecanja turisticke potrosnje / Vlado Gali¢i¢ (Opatija, 2002.)
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4.2. Obiljezja kongresnog turizma

Poslovni turizam odvija se tijekom cijele godine osiguravajuci stalnu zaposlenost s
punim radnim vremenom. Kongresni iliti poslovni turizam nije isklju€ivo vezan za sezonu.
On produZuje sezonu jer se vecina kongresa i susreta odrzava tokom svibnja i lipnja
(predsezona) i listopada i studenog (postsezona). Pretpostavka za razvoj ovog
selektivnog oblika turizma je i razvijena prometna infrastruktura i receptivni kapaciteti.
Kongresni turizam sklon je ulaganjima u destinacije za potrebe business turista pa se time
ostvaruju prednosti od kojih koristi mogu imati i turisti koji dolaze na klasi¢an odmor, ali i

dominicilno stanovnistvo.

Poslovni turizam poti€e buduéa ulaganja poslovnih ljudi jer oni mogu prepoznati
svoje interese u valorizaciji atrakcija u destinaciji. Poslovni turizam daje sve vecu
vrijednost s manje negativnih posljedica na okoli§ za razliku od masovnog i drugih
selektivnih oblika turizma. Cinjenica da na konferencije i kongrese poslovni ljudi dolaze u
grupama i treba ih informirati te poduciti o mjestu u koje dolaze kako bi njihov boravak bio

Sto produktivniji i ugodniji jedan je od glavnih obiljezja kongresnog turizma.

4.3. Sudionici kongresnog turizma

Sudionici u poslovnom turizmu teze za visokom razinom usluge $to podrazumijeva
savrSenu to¢nost, kvalitetu, brzinu, pouzdanost, udobnost, informiranost, fleksibilnost,
kreativnost i ostale elemente turisticke usluge. To su osnovna nacela prema kojima treba
biti organiziran svaki dogadaj neovisno o tome radi li se o poslovnoj, kulturnoj, znanstvenoj
ili politickoj okolini sudionika. Poslovni turizam kao trziSni segment obuhvada splet
putovanja, smjestaja i popratnih kulturno-zabavnih sadrzaja u sklopu zasebno

organiziranih aranzmana namijenjeni sudionicima kongresnog turizma.
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Sudionici kongresnog turizma su poslovni ljudi, $to znaci da nisu dokoli¢ari.
Sudionici se smatraju kao vrlo zahtjevni gosti koji Cine specifiCan trziSni segment s
relativno visokom potroSnjom, Sto proizlazi iz Cinjenice da znatan dio cijene aranZmana
kroz kategoriju sluzbenog putovanja pokriva organizacija koja upucuje svoje djelatnike.
Putovanje je najCeS¢e vezano uz segment poslovanja, odnosno put proizlazi od radnog
mjesta sudionika tj. vezano uz neki poslovni pothvat, projekt, interes sa strane
poslodavca. Kongresna djelatnost danas se smatra ekskluzivnim oblikom turizma te su
stoga i zahtjevi ve¢i nego kod ,klasi¢nog“ turizma. Sudionici susreta i njihovi gosti u
kongresnoj destinaciji troSe 5 do 6 puta viSe od prosjecnog turista. Uzroci za takvu

povecanu kupovnu mo¢ su u strukturi tih gostiju.
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5. “M.I.C.E.” INDUSTRIJA

Postoje razli€iti oblici turistiCkog kretanja, uvjetovani promjenama u nacinu Zivota,
i poslovnim aktivnostima. Oduvijek je postojala potreba za, dogadanjima, sastancima,
konvencijama, izloZzbama, seminarima i sl.. Svi su se ti pojmovi prije ujedinjavali pod
pojmom “kongresni turizam”. Danas se pod pojmom kongresni turizam koristi skra¢enica
M.I.C.E. Taj dio turisti¢kog trziSta predstavlja izuzetno vazan dio poslovanja, narocito kada
je rije€¢ o povecanju stupnja atraktivnosti, produzetku turisticke sezone, i ekonomskim
uc¢incima koji se postizu razvojem ovog dijela turistickog trzista. Skra¢enica M.I.C.E
tvorenica je engleskih rijeCi meeting (poslovni skupovi, sastanci), incentives (poticajna

putovanja), conventions (konferencije) i exhibitions/events (izlozbe | sajmovi).

M.I.C.E. turizam® ili poslovni turizam je postao velika atrakcija u business svijetu,
jer je njegov cilj upoznavanje i profesionalno napredovanje u odredenoj struci, pa

ga ugostiteljska poduzeca imaju sve ¢eSce u svojoj ponudi.

Razmjena znanja i misljenja je mnogo lakSa ako se veliki broj ljudi odredene struke
nalazi na jednom mjestu. Tada dolazi i do inspiracije, nadopunjavanja i realizacije velikih
ideja. Osim poslovnog aspekta, MICE turizam nudi i opustanje, druzenje i jaCanje timskog
duha odredenog poduzeca. NajCesSce se odvija na atraktivnim turistickim destinacijama,

kako bi, osim posla, bile videne i turistiCke atrakcije i kultura odredne destinacije.

5.1. Specijalne oznake u hotelijersvu poslovnog turizma

5.1.1. Poslovni skupovi (Meetings)

Poslovni skupovi mogu biti: seminari, sjednice, konferencije ili sastanci. Svi skupovi
mogu biti razliCitog karaktera Sto znaCi da se mogu odrzavati skupovi odbora, dionicara,

uprave, produznice, radne skupine, odjela ili drugih faktora nekog poduzeca.

5Selektivni oblici turizma u funkciji povecanja turisticke potrosnje / Vlado Gali¢i¢ (Opatija, 2002.)
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Poslovne skupove se organizirajuna skupove na malo i veliko. Poslovni skupovi
orijentirani prema malim skupovima organiziraju se u svrhu razmjene informacije,

rieSavanja pregovora, donoSenja odluka ili zaklju¢aka i potpisivanja ugovora.

Sastanke mozZemo podijeliti u 2 skupine. Sastanci u kojima se razmijenjuju
informacije i znanja medu sudionicima iz razli€itih profesija. Oni obi¢no traju od 4 do 5
dana. S druge strane, korporacijski sastanci obuhvacaju ljude iz nekoliko multinacionalnih
kompanija, organizacija ili grupa. Poslovne skupove najées$c¢e organiziraju ugositetljska
poduzeca, odredena radna skupine institucije ili strukovna udruzenja. Njilhova odrzavanje
se realizira u odgovarajuéim poslovnim prostorima poduzeéa (dvorana za kongrese,

ucionice, sale da izlozbe i sl.).

5.1.2. Poticajna putovanja (Incentives)

Poticajna putovanja, kao instrument marketinga, za cilj ima stimulirati zaposlenike
pojedinih korporacija i unaprijedenje posla. Drugi naziv za poticajna putovanja koji se rabi
su “motivirajuca putovanja”. Takva se putovanja dodjeljuju se najuspjesnijim djelatnicima

poduzeca s posebnim sadrzajima na mjestu okupljanja.

Svrha poticajnih putovanja je upoznavanje novih proizvoda, trening ili
unaprijedenja vlastitog znanja ili motivirajuc¢i seminara. Trajanje ovih putovanja je period
od 1 do 5 dana. Vazan pojam koji ubrajamo u poticajna putovanja je team-building. To su
putovanja koji organiziraju poslodavci za svoje djelatnike radi poticanje kolegijalnog duha,
usavrSavanje sposobnosti pojednih djelatnika i usavrSavanja kordinacije u odredenim
poslovnim procesima. Team-building se naj¢eSée organiziraju u obliku cjelodnevnog izleta
koji je organiziran sa strane turistiCkih agencija. Gotovo se uvijek za team-building
odabiraju fiziCke aktivnosti poput rafting, kanuing, jedrenje, paintball i ostale vrste sportske

zabave koji potiCe kolektivni duh.
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5.1.3. Konferencije (Conferences)

Konferencije su naj¢eS¢e dogadaji javnog tipa. Oni se mogu odvijati u obliku
debata, vladine, tiskovne, moderirane, bez mentorstva, otvorenog ili zatvorenog karaktera
ili telekonferencije. Zahvaljuj¢i visokom razvoju tehnologije telekonferncije dobivaju sve
veéi znac€aj u poslovnom turizmu. U suvremenom poslovanju Cesto se vidaju “skype
konferencije”. Konferencije same po sebi predstavljaju periodicko organizirani strucni
skupovi na specificne teme sa velikim brojem dodatnih podtema. S vremenom i zbog
velikog broja sudionika u konferencijama, veliki su se skupovi podijelili na radionice i
sekcije. Svaki sudionik na konferencijama odabire po svojim vlastitim interesima na kojoj

Ce radionici aktivno sudjelovati.

5.1.4. Sajmovi i izlozbe (Exhibitions)

Pod ovom se vrstom MICE industrije podrazumijeva okupljanje Sire mase ljudi, sto
znaci da izlozbe i sajmovi nisu iskljuCivo otvorene za poslovne ljude. Najcesci cilj sajmova
i izloZbi je upznavanje potencijalnog kupca sa cjelokupnim asortimanom proizvoda koji se
predstavlja Siroj javnosti. Takoder se na ovim skupovima vrSi ugovaranje prodaje,
suradnja i sklapanje poslovnih suradnji s novim partnerima. Ove manifestacije se

odrzavaju u trajanju od 3 do 4 dana.

Sa obzirom na oblik, sajmovi se dijele na:

%

% gospodarski sajam,

o

» turisticki sajam,

DS

» umjetniCki sajam i

<

» drugi oblici sajmova®.

Najvaznije karakteristike odrednica kongresnog turizma:

5 http://www.poslovni.hr/tag/poslovni-turizam-u-rh-13784?fbclid=IwAR0s2PQCp_fpyisoT-
2ildXzbTf_t73J4MWIuiknlKu7B1yjGCQmaqCTkZM
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odvija se tokom cijele godine, osiguravajuéi stalnu zaposlenost u punom radnom
vremenu

oplemenjuje turisticki sektor oslanjajuc¢i se na vanjsku infrastrukturu i dovodedi
posao u destinacije poput atraktivnih podrucja koji bi se inace morali oslanjati na
relativno kratku ljetnu sezonu;

ulaganja u kongresni turizam dovode do turistiCkog razvoja gradova i unutrasnjosti
od ulaganja u destinacije za potrebe poslovnih turista (hoteli, restorani, transport i
komunikacije) ostvaruju se prednosti od kojih koristi mogu imati i turisti koji dolaze
na klasi¢an odmor, ali i domace stanovnistvo

kongresni turizam stimulira buduéa nova ulaganja jer poslovni ljudi mogu
prepoznati svoj interes u valorizaciji atrakcija u destinaciji

kongresni turizam nudi vecéu vrijednost sa manje negativnih posljedica na okolinu
od masovnog turizma

sudionici kongresa obi¢no dolaze u grupama i treba ih informirati, kao i upoznati sa

mjestom u koje dolaze kako bi njihov boravak bio $to ugodniji i efikasniji.
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6. SUVREMENI TRENDOVI POTRAZNJE POSLOVNOG TURIZMA

MICE turizam postao je zaista popularan medu poslovnim ljudima, jer dovodi do
Zive interakcije, koja je joS uvijek ispred virtualne komunikacije, bez obzira na velike
tehnoloske napretke. Po broju odrzanih skupova najjaci je i dalje rujan, a iza njega slijede
svidanj, lipanj i listopad. Medutim, sve se viSe intenzivira i promet u drugim mjesecima,
potpuno jednio treba iskljuciti kolovoz. Naprosto, cijela je godina postala kongresna
sezona. Jedino mozemo iskljuciti kolovoz i sije€anj, ali svi ostali mjeseci imaju trend rasta.
Sve je to povezano s promjenom strukture kapaciteta. U nekim destinacijama pocela su
se graditi i otvarati visokokategorizirani business hoteli pa se tim i produljila turistiCka
sezona. Poslovni putnici naime koriste i sve usluge i dodatne sadrzaje (bazen, restoran,
rekreacijske sadrzaje i sl.) pa time ujedno pridodavaju povecanju njihove potrosnje u
destinaciji. Vaznu ulogu nosi marketing, odnosno plan kojim kvalitetno moZzemo privuéi

potroSace i na pravi naCim zadovoljiti njihova oCekivanja.

6.1. Top destinacije kongresnog turizma

Poslovna putovanja se dogadaju kada osoba putuje van mjesta stalnog boravka i
mjesta rada kako bi na skupovima predstavio isto. Buduéi da sve vrste poduzeca postaju
sve globalnije povezane, veéina se industrija bavi nekakvim poslovnim putovanjima.
Ovisno o veli€ini tvrtke poslovni putnik ¢e sam rezervirati svoj prijevoz i smjestaj, obi¢no
putem online putnickih agenata i hotelskih / turistiCkih web stranica. Vrlo je uobiCajeno da
se poslovni putnici vraéaju u mnoge iste destinacije svake godine ili vise puta tijekom
godine. UCestalost, trajanje i troSak ovih korporativnih putovanja, kao i ponaSanje koje
prikazuje gost pod utjecajem su odredene industrije, spola, dobi i osobnih sklonosti

poslovnog putnika.

22



Tablica 3. Svjetski popis top destinacija za kongresi turizam

Rank |City # Meetings in 2015
1 Berlin 195
2 Paris 186
3 Barcelona 180
4 Vienna i78
5 Londan 171

Madrid 171
7 Singapore 156
B Istanbul 148
9 Lisbon 145
10 Copenhagen 138
11 Prague 123
12 Amsterdam 120
13 Brussels 117
13 Seoul 117
15 Hong Kong 112
16 Bangkaok 103
17 Rome =l
18 Dublin o7
19 Beijing o5

Rank |Country # Meetings in 2015
1 U.S.A. 925
2 Germany 667
3 United Kingdom 582
4 Spain 572
5 France 522
B Italy 504
7 Japan 355
8 China-P.R. 333

MNetherlands 333
10 | Canada 208
11 Brazil 252
12 | Partugal 278
13 Republic of Korea 267
14 Austria 258
15 Australia 247
16 Belgium 216

Sweden 216
18 | Turkey 211
19 |Denmark 204

lzvor 3. https://www.poslovniturizam.com/vijesti/objavljena-icca-top-lista-kongresnih-destinacija-
berlin-na-prvom-mjestu/2079/

Iz tablice je vidljivo kako viSe predvode europski gradovi. Prema podacima

ICCA (International Congress and Convention Association) vidi se da je Berlin postao novi

broj jedan grad za odrZzavanje medunarodnih skupova udruga, takoder vrlo jaka

konkurencija predstavljaju gradovi Pariz i Barcelona koji se iz godine u godine sve brze

penju na ljestvicama kongresnih destinacija.

NajceSce odabrane zemlje za obavljanje poslovog turizma vidimo da korisnici

naj¢eSc¢e odabiru i dalje prekooceanski S.A.D. koji je godinama ve¢ na vrhu ljestvice. U

ovom slu€aju sudionici odabiraju radije europske drzave poput Njemacke, Italije,

Francuske. Iznandujuéi je Sto poslovni putnici odabiruju i nesigurne zemlje i slabe

ekonomske politike poput Turske i Grcéke kojima nije prvi motiv za odlazak kongresna

ponuda, nego sama lokacija i turistiCki proizvod destinacije.

23


https://www.poslovniturizam.com/vijesti/objavljena-icca-top-lista-kongresnih-destinacija-berlin-na-prvom-mjestu/2079/
https://www.poslovniturizam.com/vijesti/objavljena-icca-top-lista-kongresnih-destinacija-berlin-na-prvom-mjestu/2079/
http://www.iccaworld.com/

6.2. Svjetski poslovni putnici

Prvi korak u stjecanju viSe poslovnih i korporativnih rezervacija je poznavanje
turistiCkog trzisSta, njegovo ponasanje i sklonosti kako bi se mogli poCeti razvijati strategije

poslovanja i organizacije ugostieljskog poduzec¢a kako bi se privukli poslovne putnike.

6.2.1. Poslovni putnici SAD-a

Nekada najvece svjetsko trziSte poslovnih putovanja, ameriCke su tvrtke potrosile
vise od 424 milijarde dolara godi$nje na poslovna putovanja od 2016. Domaci poslovni
putnici troSe prosjec¢no 520 USD na svako putovanje, od ¢ega je najveci udio na prijevozu
od 180 $. Za ameri¢kog poslovnog putnika, prosjec¢ni prihod kuc¢anstva je oko 82.000
dolara, a viSe od 60% su muski. Predvida se da ¢e ameri¢ko trZiste rasti nesto ispod
globalnog prosjeka u sljedecih pet godina na 3,9 posto; do 2022. oCekuje se da Ce broj

domacih sluzbenih putovanja iznositi 500 milijuna.

Americki poslovni putnici imaju neke specificne osobine kada je rije€ o tehnologiji.
Gotovo 80% preferira samousluznu tehnologiju za upravljanje putovanjima. MozZda u vezi
s tim, viSe od 75% americkih poslovnih putnika Zeli veéu integraciju medu uredajima u

svojim putovanjima.

Velika vecina je takoder spremna podijeliti osobne podatke s pruzateljima usluga
putovanja ako to znaci da ¢e primiti osobnije iskustvo. Sjevernoamerikanci imaju vecéu
vjerojatnost da koriste aplikacije vezane uz putovanja nego Europljani i rado koriste
mobilna plac¢anja ili e-nov€anike. Pokazalo se da je mobilna tehnologija glavni tehnicki

prioritet za korporativhe programe putovanja u SAD-u.
Cinjenice o poslovnim putnicima u SAD-u:

e Putovanja preko 1000 milja ¢ine samo oko 7% svih sluzbenih putovanja

e Putovanje zrakoplovom €ini oko 16% svih sluzbenih putovanja
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e Tipicni americki poslovni putnik vjerojatno ¢e biti muski; rad na profesionalnoj,
upravljackoj ili tehni¢koj poziciji; imati od 30 do 49 godina; i imaju dohodak znatno

iznad prosjeka stanovnistva.

6.2.2. Poslovni putnici Velike Britanije

Njemacka je najpopularnija destinacija za poslovne putnike u Velikoj Britaniji, ali
najvise troSe u SAD-u, mozda potaknuta Cinjenicom da i duZe borave kada putuju u SAD.
Kada je rije€ o ponas$aniju, vec€ina poslovnih putnika u Velikoj Britaniji priznaje da vise od
50% istrazivackih mogucnosti putovanja vrSi pomoc¢u alata za online rezervacije. U isto
vrijeme, vecina takoder kaze da su svjesni troSenja novca tvrtke i pokusavaju Stedjeti gdje
mogu. Zanimljivo je da samo tre¢ina smatra da njihova tvrtka uvijek ima na umu sigurnost
i dobrobit. Izmedu muskih i Zenskih poslovnih putnika u Velikoj Britaniji, €ini se da drze
mnoge iste osjecaje. Prema izvjeScu tvrtke FCM Travel Solutions, muskarci i Zene navode
izostanak iz obitelji ili voljenih kao svoju kritiku putovanja za posao. Specifi¢ni razlozi za
njihovo putovanje otkrili su neka odstupanja; muskarci ¢eS¢e putuju u susret klijentima

(22%) nego Zene (12%), Ciji je glavni razlog za korporativno putovanje interni sastanci.

6.2.3. Poslovni putnici Azije

Veliki broj azijskih poslovnih putnika su mladi, digitalno pametni milenijalci, osobito
u jugoisto€noj Aziji, gdje 69% spada u ovu kategoriju. S tom mladoSc¢u nastaje Zelja za
putovanjem s ve¢om autonomijom i trazenjem bogatijih iskustava na poslu. Nalazi iz ove
studije otkrili su da azijski poslovni putnici, iskljuCujuci japansko trziste, imaju dvostruko
vecu vjerojatnost da produze svoj boravak kroz vikend kao i njihovi europski kolege.
Buduci da su azijski poslovni putnici uglavhom miladi, oni su digitalni domoroci koji su
odrasli uz pametne telefone i prevalenciju drustvenih medija. Oni ih koriste u svakoj fazi
putovanja; istrazivati i planirati, rezervirati i organizirati smjesStaj i prijevoz, dijeliti i
komunicirati njihovo putovanje, kao i pregledati svoja iskustva nakon putovanja.

Postoje neke razlike izmedu zemalja u Aziji kada su u pitanju poslovni putnici. To

ukljucuje:
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Singapurski poslovni putnici - imaju snaznu Zelju za udobnoscu, ali nisu voljni sami
platiti za to, stavljajuci viSe odgovornosti na svoju tvrtku od drugih nacija.

kada su u pitanju digitalni procesi. Sretni su $to mogu Kkoristiti digitalne putove za
rezerviranje letova i hotela, uklju€ujuci i mobitele.

Kineski poslovni putnici - usredotoCeni su na dobivanje izvrsne usluge i uZivanja u
prestiznim lokacijama. Oni su stalno zabrinuti o odrzavanju slike tvrtke i pazeci da
se susretnu s visokokvalitetnom uslugom i gostima.

Indonezijski poslovni putnici - Indonezani su jedno od najoptimisticnijih trzista u
Aziji, s viSe od 75% poslovnih putovanja kao privlaCan posao. Oni su takoder vrlo
obiteljski orijentirani, s najvecom vjerojatnoS¢u da sa sobom povedu ¢lana obitelji
kada putuju.

Japanski poslovni putnici - japanski poslovni putnik najmanje ¢e prekrsiti poslovnu
politiku putovanja i takoder nisu skloni mijeSati posao s razonodom. Za njih je

posao posao, a osobni Zivot nije biti dio toga’.

7 https://www.siteminder.com/r/trends-advice/hotel-management-tips-ideas/attract-business-
travellers/?fbclid=IwAR30QOMFnI30edal0zX-IEzSqgEeKMeHKhgdJ 30YVOXeKasyfB6Fe8DOg9B4k
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6.3. Poslovni putnici i otvorenost prema tehnoloskim inovacijama

Prema CWT? istrazivanju, tehnoloske inovacije su buduc¢nost, a Cesti poslovni
putnici ve¢ imaju koristi od njegovog potencijala. Poslovni putnici su ljudi koji rade daleko
od kucCe, pa zasSto nebi prihvatili nove tehnoloSke inovacije koja olakSavaju njihova
putovanja i zivot. Ostati povezan na cesti viSe nije luksuz, to je klju€ni zahtjev, s tim da je
broj uredaja manje vazan, nego kako jamciti putnicima da budu dostupni i da se osjecaju

produktivno tijekom cijelog putovanja.

Prilikom putovanja u poslovne svrhe, prva tri najvaznija uredaja koja ¢e donijeti,
prema istrazivanju, su mobilni telefoni (81%), racunala (52%) i prijenosni punjaci baterija
(41%). Prijenosni punjaci baterija postaju sve popularniji za putnike od 2017. godine i
preuzimaju treCe mjesto od tableta. U 2017. godini samo je 23% svjetskih putnika nosilo
ove punjaCe. Tableti su pale na listi pakiranja s 37% (2017.) na 32% (2019.). Pametni
telefoni nazvani su medu tri najvaznija uredaja koje donosi 86% putnika iz Amerika, 83%
putnika iz Azije i 73% Europljana. Ponovo, Amerikanci imaju najviSe bodova kada su u

pitanju racunala: 59%, ali Europljani (51%) preuzimaju putnike iz Azije i Pacifika (48%).

Omiljena i najCeSc¢a koristena turisticka inovacija su Google aplikacije, alati za
online rezervaciju, mobilne aplikacije za putovanja, zahtjevi za visu, mobilno bankarstvo i

sl..
Top 5 zemalja® koje najviSe prihvacaju inovacije u turizmu:

1. Argentina - 85%
2. Meksiko - 85%

3. Brazil - 83%

4. Spanjolska - 83%

5. Italija - 82%

8 CWT je Business-to-business-for-Employees platforma za upravljanje putovanjima. Tvrtke i vlade
oslanjaju se na njih da odrzavaju ljude povezanim - bilo gdje, bilo kada, bilo kako
9 https://www.hospitalitynet.org/news/4094145.html
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7. KONGRESNI HOTELI REPUBLIKE HRVATSKE

Hotel se definira kao ustanova Ciji je osnovni zadatak ponuda usluga kraéeg ili
duzeg smjestaja u hotelskim kapacitetima, te prehrana svojih gostiju u restoranima,
odnosno pruzanje usluga koji obuhvacaju spavanje, prehranu, rekreaciju i zabavne
sadrZzaje prema potrebama i zeljama gosta. Hoteli koji u svojoj ponudi imaju
konferencijske, odnosno dvorane, ucionice ili druge poslovne prostore pogodne za razvoj

kongresnog turizma nazivaju se poslovni centri / hoteli.

Lokacija je jedan od kljucnih faktora za kongresne hotele. NajéeSce se nalaze u
centru grada odredene destinacije, u blizini zracnih luka, autobusnih ili zZeljezniCkih
kolodvora ili neposredno uz trgovacke robne kuce. Poslovni ambijent u kongresnim
hotelima mora biti aktivho ureden, sto znaci da dvorane moraju biti dovoljne velike da
mogu primiti odredeni broj sudionika na poslovnim skupovima, treba biti opremljen
suvremenom tehnologijom poput racunala, projektora, bezi¢nih mikrofona, ozvuc€enja i
slicno. Samo uredenje prostora igra vaznu ulogu. Sudionicima je vazno da su boje
prostora ,ugodne”“ za oc€i, da je osvjetljenje dobro, da imaju kvalitetnu preglednost prema

platnu i da su u klimatiziranim uvjetima.

U Hrvatskoj je slu€aj da se vecina kongresnih hotela rasprostire na obalnom dijelu
Istre, Kvarnera i sjeverne i juzne Dalmacije, ali i unutrasnjost obiluje poslovnim centrima.
Vedina kongresnih hotela nalaze se u gradu Zagrebu, ali javljaju se i u Slavoniji i Sredi$njoj

Hrvatskoj.
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7.1. Bluesun hotel Elaphusa

Bluesun hotel Elaphusa®® vodeci je Wellness & Spa hotel hotelske grupe Bluesun
hotels & resorts. Luksuzni wellness, prostrane sobe te bogata gastro, sportska i
kongresna ponuda, kao i kongresni sadrzaji garantiraju vrhunsku uslugu. Kongresni
centar Bluesun hotela Elaphusa savrSeno je mjesto za odrzavanje svih oblika kongresnih
i kulturnih dogadanja. Raspolaze s 5 dvorana, od kojih je najve¢a ukupnog kapaciteta do

1000 mjesta, a 4 manje od 10 do 140 mjesta.

Slika 1. Grand hotel Elaphusa

Izvor 4. https://www.poslovniturizam.com/objekt/bluesun-hotel-elaphusa/29/

Grand hotel Elaphusa tek je kratkom Setnjom udaljen od glasovite plaze Zlatni rat.
Elaphusa je najveci hotel na Bolu, a svojom ponudom odmora, kongresa, wellnessa,
tenisa, indoor golfa, kuglanja, night cluba i taverne prednjaci u Hrvatskoj. Zahvaljujuéi
bogatoj ponudi i vrhunskoj usluzi, ovaj hotel u Bolu €esto ugoS¢uje brojne hrvatske

znamenite linosti iz politike, sporta i show businessa.

10 hitps://www.poslovniturizam.com/objekt/bluesun-hotel-
elaphusa/29/?fbclid=IwAR29C59Hs|PA66mbbjtPx4ecAzv5iVOUfuwrUs2KitG5wDxS4axw9HGWuBlo

29


https://www.poslovniturizam.com/objekt/bluesun-hotel-elaphusa/29/
https://www.poslovniturizam.com/objekt/bluesun-hotel-elaphusa/29/?fbclid=IwAR29C59HsjPA66mbbjtPx4ecAzv5iV0UfuwrUs2KtG5wDxS4axw9HGWuB1o
https://www.poslovniturizam.com/objekt/bluesun-hotel-elaphusa/29/?fbclid=IwAR29C59HsjPA66mbbjtPx4ecAzv5iV0UfuwrUs2KtG5wDxS4axw9HGWuB1o

Hotel ima u svojoj ponudi nudi 10 dvorana. Cetri najveée dvorane hotela su:
dvorana Brac¢, kao najveca, sa povrsinom od 600m? i kapacitetom od 1000 ljudi, dvorana
Hvar s povrsinom od 110m? i kapacitetom od 140 osoba. Dvorane Vis i Solta jedanke su
povrSine od 54m? koje mogu primiti do 80 sudionika. Dvorane hotela su opremeljene
racunalima, bezi¢nim mikrofonima, TV, laptopom, Wi-Fi, ozvucenje, foto i print usluge.
Cijeli objekt nudi takoder catering usluge, usluge prevodenja, dekoriranje i vlasitit parking

za sudionike skupova.

Slika 2. Hotelski kapacitet smjeStaja grand hotela Elaphusa

Izvor 5. https://www.poslovniturizam.com/objekt/bluesun-hotel-elaphusa/29/

Slika 3. Hotelski kongresni centar Elaphusa

Izvor 6. https://www.poslovniturizam.com/objekt/bluesun-hotel-elaphusa/29/
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7.2. Konvencijski centar Sibenik

Konvencijski Centar Sibenik!! perjanica je MICE ponude Amadria Parka. Novi,
high-tech dizajnerski objekt ima dvoranu s najveéim sjedeéim kapacitetom na Jadranu, te
ukupno 11 dvorana za sastanke. Idealno je mjesto gdje se posao mijeSa sa uZivanjem i
slobodnim vremenom, bijeg od svakodnevne rutine. Mjesto gdje se gosti, odnosno
sudionici kongresa mogu opustiti u ugodnom okruzenju, nadahnuti se predivhom
okolinom i osvjeziti um te sklopiti nova partnerska poslovanja i prodaje proizvoda.
Konvencijski centar je udaljen samo 6 kilometara od centra grada, okruzen je s 4 kilometra
atraktivnih plaza i u neposrednoj blizi se nalazai sav MICE sadrzaj. Hotel se je u blizini

mikrolokacija splitske i zadarske zraCne luke.

Slika 4. Konvencijski centar Sibenik

lzvor 7. https://www.poslovniturizam.com/objekt/konvencijski-centar-sibenik/421/

11 hitps://www.poslovniturizam.com/objekt/konvencijski-centar-
sibenik/421/?fbclid=IwAR1cRrxfidc4AiV12D1zZL 9r33tk169xspzCZkUMytDmZVsjLVkkGvecXEUU
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Moderni high-tech objekt na tri etaze, ima dvoranu s najveéim sjedeéim

kapacitetom u Hrvatskoj. Usluge koje nudi su:

* 4,000m2 konferencijskog i izlozbenog prostora

» Kapacitet od 1500 sjedecih mjesta u jednoj dvorani

* 11 dvorana za sastanke kapaciteta 3000 osoba

* Najnoviju multimedijalnu tehnologiju

* 1100 Clanova osoblja koji pomazu pri organizaciji i izvodenju vaseg projekta

* 1400 parking mjesta.

Tablica 4. Dvorane konvencijskg centar Sibenik

DVORANA KAPACITETI POVRSINA
SIBENIK | 1000 777 m?
SIBENIK II 500 384 m?
SIBENIK Il 220 224 m?2
SIBENIK IV 120 135 m?
SIBENIK V 100 114 m?
MEETING ROOMS 16-50 45, 53, 98 m?
SIBENIK
ETAZA -1 600 1365 m?2

lzvor 8. https://www.poslovniturizam.com/objekt/konvencijski-centar-sibenik/421/

Konvecijski centar Sibenik je optimalno mjesto za odrzavanje: konvencija,
konferencija, izlozbi, sastanaka, seminara, banketa, gala vecera, team buildinga i jo$
mnogo viSe. Sve dvorane opremljene su osnovnom tehnologijom u koju obrajamo
mikrofon, catering, video usluge, naglavni mikrofon, dekoriranje, parking, hostese,

izloZbeni prostor i ostalo.
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7.3. Valamar Lacroma Dubrovnik

Valamar Lacroma Dubrovnik najveci je kongresni hotel u Dubrovniku i nositelj
prestizne nagrade "World Travel Award" kao vodeci poslovni hotel u Hrvatskoj posljednjih
pet godina. Smjesten je u mediteranskom poluotoku Babin kuk nedaleko od Dubrovnika.
S obzirom na bogate kongresne sadrzaje, kao Sto su glavna dvorana od 890m? za 1200
sudionika, nekoliko manjih dvorana i brojne opcije izlozbenog prostora, stru¢no osoblje,
te veliku ponudu ostalih sadrzaja, hotel Valamar Lacroma Dubrovnik zasigurno sve viSe

ostavlja izuzetan dojam medu organizatorima eventa i skupova.

Slika 5. Hotel Valamar Lacroma Dubrovnik

i
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Izvor 9. https://www.poslovniturizam.com/objekt/valamar-lacroma-dubrovnik/164/

Uz kompletnu tehni¢ku opremu i popratne sadrzaje, kao i sedam dodatnih dvorana
za sastanke, pruzit ¢e vam iskustvo na najvi$oj razini i vrhunsku organizaciju. Hotel*? nudi
popratne usluge u dizajniranom wellness centru s prostorijama za opustanje, saunama,
jacuzzijem i brojnim tretmanima ljepote, mogucnosti koriStenja unutarnjeg ili vanjskog
bazena okruzenom mediteranskim raslinjem. Prostorije za fitness, aerobik i jogu te velik
izbor sportova u neposrednoj blizini hotela odliéni su sadrzaj za odrZzavanje team-
buildinga.

12 https://www.poslovniturizam.com/objekt/valamar-lacroma-
dubrovnik/164/?fbclid=IwAR2QIhli7KT4kMKhascYQHxbQ71Z3PzarSQRfED5SWEGI-MISK01Vu-0kMTQ
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Slika 6. Suite Valamar Lacroma Dubrovnik

lzvor 10. https://www.poslovniturizam.com/objekt/valamar-lacroma-dubrovnik/164/
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8. TRENDOVI | PRODAJA GLOBALNOM MICE TRZISTU

8.1. Globalni trendovi u MICE industriji

Jedan od glavnih trendova na MICE trzistu je program skradivanja sastanaka i
dogadanja u korist interaktivnih aktivnosti sudionika koje ih drZe aktivnim u kongresnom
turizmu. Sve CeSc¢e globalni trendovi idu u koristi suvremenog poslovanja, organizacije
poduzeca i olakSava poslovno odlucivanje. U zadnjih godina trendovi idu u koristi inovacija
ugostiteljskin poduzeca i odrzanih tzv. zelenih sastanaka u kojima organizatore nastoje

Ciniti dobro za okolis i zajednicu.
Nekoliko globalnih trendova'® u poslovanju MICE industrije su:

1. Broj skupa se nije smanijio — stru€njaci su bili uvjereni da ¢e visoki high-tech ugasiti
Zelje za fiziCkim susretima, odnosno da bi prouzro€ila drasti€an pad organizacije
kongresa, radionica, sajmova i ostalih skupova. Iznenadujuci je Sto danas ima viSe
zabiljezenih poslovnih skupova nego za vrijeme predrecesijkog doba.

2. Sastanci postaju sve ineraktivniji — ineterakcija je klju¢ni ¢imbenik za razvoj
kongresnog turizma. Skupovi se viSe ne odrZzavaju na nacin da informacije teku u
jednom smijeru, da jedan slusa, a drugi prati, danas svi sudionici aktivho sudjeluju
u komunikaciji. Interakcije su pridonijele tehnoloSkom napretku u razvoju aplikacija,
drustveni mreza i ostalog Sto olakSava komunikaciju.

3. Fokus na povratnu investiciju - planeri i organizatori evenata danas mnogo vise
pozornosti posvecuju isplativosti nekog eventa, koju najéeSée mjere uz pomoc
povratnih informacija sudionika. A sudionici mjere isplativost odlaska na event

prema kvaliteti networkinga i sklopljenih novih poslova.

13 hitps://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/deset-globalnih-trendova-u-mice-
industriji/?fbclid=lwAR39Rb4ebyg7YhNdEgR22imoNCjFKvehhfNCxWDCfW Y 3poierKJ7o00oVrigc
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4. Tehnologija kao glavni motiv za razvoj socijalizacije — pametni telefoni, raCunala,
Sirokopojasni internet postali su prijeko potrebni u odrZzavanju poslovnog turizma.
Tehnologija i online sastanci nisu zamijenili susrete biznismena uzivo, ali traze se
rieSenja kako tehnologiju ukomponirati u poslovne skupove. Ona postaje alat za
socijalno obogacivanije fiziCkoga kontakta.

5. Wellness postaje bitan dio programa - Struénjaci predvidaju da ¢e sve vecu ulogu
imati i u programima konferencija (mini tretmani izmedu obveza, jutarnje grupne
Setnje, kao i wellness-teme koje sve ¢eSce postaju i dio rasporeda konferencija). |

catering se sve viSe okrece zdravijoj hrani.

8.2. Metode uspjesne prodaje na globalnom MICE trzistu

Kada bismo usporedili danasSnje organiziranje i organiziranje skupova u 80-im
godina, mozemo vidjeti velike razlike. Poslovni su se skupovi nekada organizirala uz
pomoc¢ ondasnje tehnologije, telegrafa, telefaksa, fiksnih telefona i drugih komunikacijskih
tehnologija koje su danasnjim generacijama totalno nepoznata, odnosno ne videni
predmeti. Stovise, u zadnjih tridesetak godina promijenila se sama komunikacija medu
ljudima, Sto je posljedica novih navika. Jedino Sto je ostalo ,neuniSteno” od strane
tehnologije je ljudski kontakt, odnosno licem u lice bas iz tog razloga $to turizam, ali i
druge djelatnosti i industrije €ine ljudski faktori i njihove osobnosti koje tehnologija nikada
nece moci zamijeniti. Nacin prodaje i marketing, kao i osobne veze su se isto tako

promijenili.

Prodaja i marketing dinamic¢ne MICE industrija ili Sire, turizam opéenito, dogada se 365
dana godiSnje, €ak i u nasSim zimski uspavanim priobalnim destinacijama, te kako bi
ugostiteljski objekt to ,prezivio“ treba se pridrzavati osnovnih savjeta koje POC i DMC

propisuju.
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Tri osonvna savjetal* za uspjesnu prodaju na MICE trzistu:

1. ,Manje je viSe“ — ova metoda govori o kvalitetnom koristenju jedne ili dvije

drustvenih mreza, gdje se treba redovito obracati svojoj publici. Obraéamo se sa
pristojnoSc¢u, iskreno i s poStovanjem, kao da komuniciramo sa starim poznanicima
s kojima ponvno Zelimo suradivati.

. ,P0o jutru se dan (ne)poznaje“ — uprave Cesto traze mjesecnal/kvartalna/godisSnja
predvidanja prodaje, ali globalni trenovi na trziStu pokazuju kako je nemoguce sa
100% sigurnoscu predvidjetit trendove (npr. jedne zime Dubrovnik ¢e zimi napuniti
12.000 sudionika samo jednog svjetskog dogadanja, ali idu¢e zime ga viSe nema).
Ova metoda govori o vaznosti klijenata i naSem pristupu prema njima. Svakog
klijenta, malog ili velikog trebamo gledati u jednakim rangovima, trebamo biti
dostupni, fleksibilni, usluzni, proaktivni i prijateljski nastrojeni i time ¢e se rezultati
vecC sami pokazati.

. ,Pri¢aj mi pri€u, ali samo s pokricem® — ova metoda naglasava vaznost storytellinga
koji se predstavlja glavnim alatom kojima se sluze veliki kongresni centri i event
destinacije. Da bi pridobili klijenta, trebamo kvalitetom potvrditi pri€e prijasnjih

posjetitelja.

14 hitps://www.poslovniturizam.com/savjeti/kako-uspjesno-prodavati-na-globalnom-mice-
trzistu/2507/?fbclid=IwWAROCKPzikT27vo7 eVDBrYxMt6UglOulAsDLIgC1-8uCmoclZzVwDUnMH5k
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9. CASE STUDY ,,CIMGLOBAL*

CIMGIlobal je specijalizirana svjetska korporacija koja se bavi MICE industijom i
pruzanjem usluge savjetovanja i upravljanja udruzenjima u podrucju konferencija,
sastanaka i izlozbi. Osnovana je 1997.godine. Otac CIMGLOBAL-a je Prasant Saha, a
zapovjednistvo drze Gurgaon i Haryana. Korporacija je u privathom vlasnistvu i broji od
51 do 200 zaposlenika. Godine 1997., ispunio je potrebu za niSom i poCeo razvijati usluge
upravljanja udruzenjima, upravljanje sastancima i korporacijsku aktivaciju za indijsko i

uskoro globalno trziste.

Posveceni su pruziti klijentima kvalitetne i profesionalne usluge upraviljanja
dostupne u industriji. Privilegiju koju korporacija ima je proSiriti svoje usluge na razne
vladine organizacije, obrazovne institucije, trgovacka tijela, udruge kao i multinacionalne
korporacije. Njihove usluge su izuzetno profesionalne i izuzetno planirane kako bi se
osiguralo postizanje organizacijskih cilieva. Po projektu odreduju ciljeve, stvaraju

vrijednost i daju rezultate.

Xpertica je industrijska tvrtka u korporaciji koja isporucuje, implementira i podrzava
vodecCa svjetska tehnoloSka rjeSenja za industriju sastanaka, poticaja, konferencija i
izlozbi (MICE). Filozofija tvrtke je ponuditi korisnicima radni alat koji se redovito azurira
putem zajednickog znanja. Kroz suradnju s mnogim IT inZzenjerima, profesionalcima iz
komunikacije, marketinga i sastanaka, nasSim Kklijentima moZemo pruziti efikasan i

ucinkovit nacCin upravljanja dogadajima.
Usluge koje CIMGlobal grupa nudi:

e ,Upravljanje konferencijama“ — korporacija proaktivno odrZava, organizira i upravlja
konferencijama od pocetka to kraja uz pomo¢ profesionalnih timova, logistiku,
resurse i stras¢éu za detaljima. Konferecnija kroz ovu uslugu moze imati koristi od:
specijalizirani profesionalci za odnose s delegatima, kompletno financijsko
upravljanje, logisticko rukovodenje, integrirana marketindka rjeSenja i viSejezi¢ni

timovi.
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,2Jdruzenje savjetovanje” — CIMGlobal pruza usluge upravljanja i savjetovanja
profesionalnim udruzenjima, drustveima, zakladama i drugim neprofitinim
organizacijama. Uz Siroko stru¢no iskustvo, personaliziranu uslugu i prilagodena
rieSenja struénjaci grade organizacijsku mrezu na zahtjev i plan svojih klijenata.
lzvréne sluzbe grupe omogucavaju strateSko planiranje i postavanje operacija,
uvodenje ljudskih resursa, vodenje sastanaka i ostale relevantne aspekte.
Komunikacija i intervencija polike tvrtke zauzima se za publikaciju, oglasavanje,
rukovodenje medijima, dizajn i odrzavanje web stranica i ostali interni resursi za
izradu marketinskih osiguranja. Klijentima se omogucuje financijski nadzor,
proracunsko planiranje, prikupljanje prihoda i izveStavanje, revizije i pravni potpis
od strane tvrtke. Zahvaljujuéi najnovijoj suvremenoj tehnologiji, CIMGlobal nudi
kompletnu implementaciju IKT-a, pristup placanja, softverski alati, tehniCku
predaju, stru¢nu recenziju i kompanija na drustvenim medijma. Savjetovanja koja
koroporacija provodi sa klijentima odnose se na unosa novih usluga na nova
zemljopisna podrucja, usluge inkubacija za novo postevljenu platformu i
istrazivanje trzista.

,2Upravljanje sastancima“ — tvrtka nudi kreativno i nadahnjuju¢e mjesto za susrete
i odrzavanje sastanaka. Prolaznici na takvim mjestima mogu pronaci motivaciju,
educirati se i nagraditi uz ostavljanje trajnog dojma. Provode uslugu savjetovanja
za destinaciju sastanka koja je idealna za kreativne susrete, koncepte za sastanke
i dodatne aktivnosti u slobodno vrijeme. Korist ove usluge lezi u stvaranju
inovativnim, fleksibilnim i snalazljivim tematskim planovima, krativno planiranje i
provedba rute, liderstvo u pogledu profila klijnta, provjerenu kvalitetu usluge i odnos
cijene (smjestaj, avio karte i periferne pogodnosti) i raznovrsni program za
zadovoljavnje razlicitih interesa u slobodno vrijeme.

,2Jpravljanje izlozbama“ — CIMGlobal uz pomo¢ ove usluge pomazZe svojim
klijentima da uz temeljito znanje logistike s komercijalnim uvidom oragniziraju
izlozbu. Pomaze organizatorima kako da izlaga€ima i sponozorima ponuditi pravu
vrijednost, te kako kao organizacija osigurati komercijalnu zabavu i da posjetitelji

dobiju ono zbog €ega su doista i dosli.
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e _Upravlanje drustvenim medijima“ — CIMGlobal grupa pomaze u proSirivanju
konferencija/udruzenja na glavnim kanalima drustvenih medija putem organiskih i
placenih promocija. Marketing medija na druStvenim mrezama je klju¢ kako bi se
uspostavio snazan autoritet robne marke, njeno osvjeScivanje i promidzbu,
povecanje internestki promet, maksimizirati posje¢enost medijima, sudjelovanje s
potencijalnim izlagac€ima i partnerima i dobivanje povratne informacije u stvarnom

vremenu i izgradnja povjernja.

9.1. MICE industrijski trendovi 2019.godine

1. Odrzivost

Rat plastike za jednokratnu upotrebu bio je vru¢a tema ove godine i trebao bi ostati
vazan trend u narednim godinama. Jane Longhurst, izvrSna direktorica UdruzZenja
industrije sastanaka, kaze: ,| dalje cemo se boriti za odrzZivu praksu i trazit cemo od
industrije da se pridruzi naSem obecanju za preusmjeravanje plastike za jednokratnu

upotrebu i smanjivanje oslanjanja sektora na nju”.
2. Personalizacija

U porastu je trend personalizacije i sposobnost da budete fleksibilni za
prilagodavanje potrebama klijenta i vrijednosti poduzeca. Korporacije traze suradnju i
prenose iskustva. Richard Powell, generalni direktor hotela New Place, Hampshire,
kaze: ,Klijenti traZze viSe od svog vremena izvan ureda. Svaki dio dana treba uzeti u
obzir. ,Bit ¢e viSe pozornosti na izboru hrane i svjeZze pripremljenih sezonskih
proizvoda, pridajuci veliku pozornost alergijama na hranu i hrani kako bi se pojacala
energija i podrzala koncentracija. Postoji takoder i rastuci trend ka wellnessu i danima

odmora, uz razvoj vodstva i iskustveno ucenje. "
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3. Delegatsko iskustvo

Sastanci se trebaju sve viSe oslanjati na tehnologiju u svim fazama delegatskog
iskustva. Naveen Leer, voditelj ureda za konferencije i dogadanja u Whittlebury Hallu,
kaZe: "Najveci trend nesumnjivo Ce biti tehnologija preuzimanja sastanaka”. Od
koriStenja aplikacija za koordiniranje njihovih dogadanja, delegiranja popisa i
rezervacija, do koristenja telefona kao klju€eva za ulazak u njihove sobe i koriStenja

interaktivnih ploCa za prijavu i pronalazenja puta oko mjesta odrzavanja.
4. Wellness

Wellness i bijeg od svakodnevnog stresa bit ¢e trazeni dodatak za korporativne
putnike i delegate. Louise Gee, direktor prodaje u The Grandu, York, kaze: ,S
povecanjem razine svijesti o problemima stresa u naSem poslu i nacinu Zivota, vidjeli
smo pomak s korporativnim putnicima koji traze dodatne mogucnosti za uzivanje u
trenutku mira i spokoj dok ste na poslovnim putovanjima”. Opustanje i ozivljavanje

postalo je glavni prioritet, posebno za one koji redovno putuju po cijeloj zemilji.
5. Digitalno prisustvo

Vedi broj dogadaja proucit ¢e nacin na koji mogu isporuciti i podijeliti svoj sadrzaj
na kontinentima i publici. Clare Davies, ¢lanica uprave Westminster Venue kolekcije i
prodaje i razvoja prodaje u IET London Savoy Place, kaze: ,Bit ¢e vece digitalne
investicije za poticanje strujanja uzivo, drustvene razmjene i petlie u gostujuce
predavace iz inozemstva radi razgovora u stvarnom vremenu s gostima. To ne samo
da je korist za globalne MICE profesionalce, vec ¢e imati i ekoloSku korist kada uzmete
u obzir da 500 delegata moze prisustvovati internetskim konferencijama, a ne letjeti

svijetom na jednom odredistu.
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9.2. Pet tehnologija koja ¢e u buduénosti transformirati business hotele

loT se odnosi na "medusobno povezivanje racunarskih uredaja ugradenih u
svakodnevne predmete putem Interneta, omogucavajuci im slanje i primanje podataka",

navodi Digital Trends.

Vlasnici ku¢a ve¢ ga koriste za daljinsko upravljanje kamerama, sigurnosnim
sustavima, termostatima, rasvjetom i uredajima, a hoteli ga ukljuCuju brzo kao $to mogu

kako bi poboljsali iskustvo gosta.

Aplikacija koje su u fazi razvoja ili su ve¢ implementirane za transformaciju

poslovnih hotela:
= Pametna ogledala

Pametna ogledala su dvosmjerna ogledala koja su dizajnirana za prikaz raznih
informacija, od vremena i vremena do azuriranja vijesti i po€inju se pojavljivati u
hotelskim sobama. Oni se mogu ponaSati kao ljudski vratar, pruZajuci gostima
mogucnost da naruce sobni service, kupiti ulaznice za predstavu i pronaci informacije
ili upute za restorane i popularne atrakcije. Uredaiji koji se sada razvijaju dvostruko su

i televizori kada ih ne koristite.
=  Pametni stolovi u restoranima

Zamislite da sjednete za stol u hotelskom restoranu i da mozete naruciti stol.
Pametni stolovi pretvaraju obi¢nu povrSinu u interaktivni dozivljaj. Uz narucivanje
hrane, ti uredaji mogu prikazivati igre za djecu koja su zauzeta, pruzati pristup

internetu, dijeljenje fotografija, vijesti i informacije o lokalnim atrakcijama.

= (Osobni asistent gostiju hotela

Neki od ocitijih aplikacija kontroliraju svjetla u sobi, televizor, zavjese, temperaturu,
pa Cak i ne ometaju "obavijesti", prema Lodging Magazine. "Ve¢ postoje neke tvrtke
koje integriraju glas putem sveobuhvatne hotelske tehnologije u sustave upravljanja,
platforme za angaziranje gostiju, sustave za parkiranje, sigurnosne sustave, IPTV

sustave i joS mnogo toga”.
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Beachwood Custom putuje svijetom u potrazi za vrhunskim namjestajem i zavrSnim
obradama, tako da naSi kupci boutique-ova i vrhunskih hotela mogu ponuditi
neusporediva iskustva gosta. Zasto ga onda ne kontaktirati i vidjeti kako viSe od 100

godina kombiniranog iskustva mozemo uloziti u dosadasnje poslovanje.

Robotika postize velike korake u gostoprimstvu. Korisniki sadrzaj u kombinaciji s
personaliziranim interijeriama i dalje ¢e omoguciti tehni€arima i sofisticiranim putnicima
da povecaju svoja ocCekivanja od putovanja. Hoteli ¢e donijeti dozivljaj na vrlo
personaliziran i fleksibilan nacin. To se postize nastavkom poboljSanja postotka posla
izravnim rezervacijama. Velike hotelske tvrtke u vlasnistvu su kupca, a iako su troskovi
visoki za nezavisne hotele da dobiju izravne rezervacije, Hilton, Marriott i IHG ve¢ imaju
desetine milijjuna odanih putnika. Bez dubokog znanja o tehnologiji i trendovima u
industriji, postajemo dinosauri, posebno ako nam je engleski jezik jedini. Putnik sljedece
generacije zeli se druziti u predvorju kao zabava jedne osobe, Zeli i oCekuje tehnologiju,
a ¢eSce je medunarodni putnik s povremenom potrebom za dodatnim jezicima. Oni koji
nisu u brzini, sve Ce viSe osjecati toplinu - oni koji brzi uzivaju uzivat ¢e u brzim

promjenama koje nam dolaze.
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10. ZAKLJUCAK

Poticanje razvoja ugostiteljstva se viSestruko vraca jer ono multiplicira ekonomske
utjecajne u brojim granama i djelatnostima narodnog gospodarstva. Zbog toga proizlazi
poseban interes svake receptivne turistiCke zemlje za poticanje razvoja posebice

turistickog ugostetljstva.

Uloga ugostiteljstva u nharodnom gospodarstvu je vrlo velika i njegovi doprinos se
ogleda na viSe nacina. Ugostiteljstvo kao djelatnost i samom prodajom svoji usluga
omogcuje industrijskim i drugim gospodarskim centrima priljev radnika, sluzbena
putovanja i osiguranje zaposlenika za pokretanje novih i odvijanje postojecih djelatnosti.

Takoder ugostiteljstvo ima znac€ajnu ulogu za razvoj regija koje nemaju uvjete za
razvitak drugih gospodarskih djelanosti. To naroCito vrijedi za obalu mora, otoke,
planinska podrucja, termalne vode i seoske sredine. Ugosteljstvo u tim predjelima otvara
nova radna mjesta i na taj nacin zadrzava stanovnistvo, odnosno sprje€ava raseljavanje.
TroSenjem raznih proizvoda i usluga iz drugih djelatnosti ugostiteljstvo potiCe rast

proizvodnje, a s tim u vezi gospodarsko oZivljavanje i razvoj tih djelatnosti.

Pogodnosti kao i koristi koje ostvaruje ugostiteljstvo, razlog su vodenja poseben
politike ove djelatnosti. Koristi od ugostiteljstva dolazi od turistickog prometa koji se
ostvaruje u smjestajnim objektima iste djelatnosti. Investicije drustva ne odreduju se samo
na temelju iniciranja na primarnom porastu dohotka, razvoju drustvenih djelatnosti ili
gospodarskog odrzavanja prometa, vec i drugih pod kojim ova djelatnost posluje. Interesi
pod kojima ugostiteljska poduzeca posluju su sezonsko poslovanje vecCeg dijela
ugostiteljstva Sto ograniCava koridtenje kapaciteta, radno aktivna djelatnost i male
mogucnosti za primjenu mehanizacije, nerazmjerno kretanje cijene na domacem i

svjetskom trzistu i vrijednost angaZzirane imovine koja predstavlja teret za poslovanje.
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Putovanja u kongresnom turizmu spadaju u poslovna putovanja koja su najcesce
vezana i uvjetovana za radno mjesto, zadatkom ili projektom. Sve receptivne zemlje vrlo
rado i ove putnike voli ubrajati u skupinu turista i pribrojavati prihode kod kongresnog
turizma u ukupne prihode od turizma. Hrvatska sve viSe razvija kongresne destinacije, ali
zbog nedostatka kapaciteta privlaCi manje skupine ljudi. Kako bi Hrvatska dodatno
napredovala i postala prepoznatljiva na turistiCkom trziStu vazno je ulaganje u kongresne

dvorane i opremu.

Razlog za ulaganjima u segmentima ugostiteljstva potvrduje i broja sudionika i
odrzanih skupova koji raste svake godine. Ako uzmemo u obzir tendenciju rasta potraznje
za poslovim destinacijama, mozemo utvrditi kako ¢e kongresni turizam postati pravi smjer
buduceg selektivhog oblika turizma. Dodatni, i neizbjezni faktori za razvoj poslovnog
turizma ovisi o faktorima konkurentnosti, lokaciji, odnosno blizini destinacije, atraktivnosti

i pristupaCnost destinacije.
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