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1. UVOD

Tema rada je ,,Upravljanje promotivnim spletom hotela za jacanje imidza“, u kojem je
prikazan cijeli proces marketinskih aktivnosti od definiranja hotelske usluge do koristenja

suvremenih marketinskih alata.

U prvom dijelu rada je opisana uloga marketinga u ugostiteljstvu i hotelijerstvu, definicija i
specificnost obiljezja hotelske usluge kao turisti¢ki proizvod, sloZena struktura hotelskog

proizvoda, te vaznost marke hotelskog proizvoda.

Drugi dio rada odnosi se na marketinski splet u hotelskom poslovanju. Ovdje se jos detaljnije
opisuje hotelski proizvod, te ukupni proces razvoja proizvoda od stvaranja ideje novog
proizvoda preko razvoja, testiranja, implementacije i komercijalizacije. Objasnjena je vaznost
odnosa osoblja prema gostima kao i medusobnih odnosa izmedu osoblja i managementa, te
utjecaj zadovoljstva djelatnika na zadovoljstvo gosta. Dalje se govori o utjecaju kvalitete na
odanost ili gubitak klijenta i izgradnji imidZa, te o procesu odredivanja cijene hotelskih usluga

I proizvoda.

U tre¢em dijelu su opisani suvremeni marketinski alat u promotivnom spletu hotela. Nabrajaju
se 1 opisuju marketins§ke promocijske metode. Objasnjava se kako posti¢i uspjesnu
marketinsku komunikaciju, te se detaljno prikazuje proces donosSenja odluka o oglaSavanju i
izboru medija putem kojih se vrsi oglasavanje. Dalje se govori o vaznosti odnosa s javno$éu i
promoviranja proizvoda. Navode se i objaSnjavaju glavni alati marketinga odnosa s javnoscu i
definira se proces promocije. Isto tako se navode i opisuju ¢imbenici koji utjeCu na odluke
kupca, kao i zaSto su hotelski objekt, hotelsko trgovacko drustvo, turisticko drustvo i

turisticka zajednica promotori hotelskog proizvoda.

Cetvrti i zadnji dio rada odnosi se na primjenjivanje suvremenih marketinskih strategija pri
upravljanju promotivnim spletom hotela, poboljSanje kvalitete usluge i proizvoda uvodenjem
suvremene tehnologije, kao i olakSavanje i unaprjedenje poslovanja uvodenjem e-marketinga,
te prednosti izravnog marketinga. Uz to, ovdje je pobliZze obrazloZzena vaznost i svrha

marketinSkog plana za sljede¢u godinu.



Turizam je trenutno najjaca gospodarska grana u Hrvatskoj,koja osim visokog profita i
priljeva deviza te ,,nevidljivog izvoza“ za cilj ima i promociju naSe drZave kao svjetske
turisticke destinacije. Sve to ne bi bilo moguce bez marketinga i promocije na Svjetskom
trziStu. Hotelijerstvo kao turisticka djelatnost je zasigurno jedan od klju¢nih faktora za
unapredenje i razvoj turizma. U hotelijerstvu se zapo$ljava znatan broj djelatnika i troSe se
proizvodi iz raznih gospodarskih grana, ¢ime ova djelatnost omogucava brzi i uéinkovitiji

gospodarski razvoj odredenog podrucja,ali i drzave.

Pojam turizma 1 turista od pocetaka do danas je dozivio brojne promjene. U proslosti je
dovoljno bilo zadovoljiti osnovne potrebe turista,dok danas u digitalnom i razvijenom
informatickom svijetu,ponuda je kao i potraznja sve raznovrsnija. Aktualni trendovi na
svjetskom turistickom trzistu odreduju i trendove u hotelijerstvu. Hotelska ponuda neprestano
treba pratiti i slijediti trendove te prilagodavati se promjenama,odnosno zahtjevima i
potrebama suvremenog turista koji su sve zahtjevniji. Opstanak i konkurentnost na turisti¢koj
sceni medu sve ja¢om konkurencijom su ostvarivi ukoliko je poslovanje efikasno i fleksibilno.
Funkcija marketinga u hotelskoj industriji ima zadatke da ispita mogucnosti i uvjete
plasiranja usluga/proizvoda, te ugovaranje prodaje. Upravo upravljanje marketinskim spletom
uvjetuje i diktira smjer i tempo te krajnje rezultate poslovanja u hotelskoj industriji. Osim Sto
pomaze u jacanju imidiZa hotela,takoder pridonosi boljoj pozicioniranosti na trziStu u odnosu
na konkurenciju,5to dovodi do ostavrivanje profita koji je i cilj sveukupnog poslovnog

procesa.



1.1. Marketing u ugostiteljstvu i hotelijerstvu

Hotelijerstvo kao dio gospodarske djelatnosti turizma zauzima vaznu ulogu,kako bi turizam u
cjelini mogao kvalitetno funkcionirati. To je djelatnost koja pruza usluge smjestaja, prehrane,
toenja pica te dodatnih usluga kako bi se zadovoljile gostove Zelje i preferencije. Kako se
trzisni trendovi i okolnosti sve brze mijenjaju, tako marketing zauzima sve vaznije mjesto u
turizmu. Danas je razvoj turizma gotovo nemogu¢ bez uporabe marketinskih aktivnosti koje
imaju kljuénu ulogu u njegovom razvoju. Dobra marketinSka strategija i njena provedba
utjeCu na smjer razvoja u poslovanju. ,Optimalnom kombinacijom elemenata marketinskog
miksa, strateSkim planiranjem i organizacijom marketinga u hotelijerstvu, te uz neizostavnu
implementaciju nekih od marketinskih funkcija, prvenstveno istraZivanja trzista, moguce je

razvidno sagledati ulogu marketinke koncepcije u hotelskom poslovanju.“ *

Struktura smjestajnih kapaciteta - hoteli (stalni lezajevi, 31. kolovoz 2011)/
Accommodation facilities — hotels (permanent beds, 31st of August 2011)

Haoteli Eetiri
vjezdice/
Four star hotels Hoteli pet
32% rvjerdica/
Five star hotels
9%
Hoteli dvije
vjezdice/
Two star hotels
Hoteli tri 15%
zvjezdice/
Three stars
hotels
44%

Izvjesce: BIST = Sustav poslovne inteligencije u turizmiu; www.iztzg. hrf
Repaort: BIST = System of business intelligence in tourism, www.iztzg.hr
lzvorni podaci DZ5-af Original dota from Croation Bureau of Statistics of the Republic of Crogtia

Slika 1. Struktura smjestajnih kapaciteta-hoteli

Izvor: Drzavni zavod za statistiku

! Grgona Jadranko, Supi¢ Anica (2007) ,,Uloga marketinske koncepcije u hotelskom poslovanju“



1.2. Hotelske usluge kao turisticki proizvod

Proizvodnja u svrhu zadovoljavanja turisticke potraznje je proces u kojim ljudi svojim radnim
sposobnostima te uz pomo¢ alata i dobara koje daje priroda, izgraduju nove proizvode ili
usluge. Proizvod ne mora biti samo fizicki opipljiva roba ili proizvod, nego takoder i ideja ili
usluga. U hotelskom poslovanju,razlikujemo hotelske proizvode i usluge. Za razliku od

drugih proizvoda,hotelske usluge su specifi¢ne zbog obiljeZja koje ih karakteriziraju.

1.2.1 Obiljezja hotelske usluge

Hotelske usluge 1 proizvodi su specificni od uobicajenih proizvoda zbog sljedecih
karakteristika:

1. Fizicka neopipljivost

2.VVremenska nedjeljivost

3. Neuskladistivost

4. Heterogenost?

Fizicka neopipljivost: Hotelski proizvodi 1 usluge se ne mogu kao neki drugi
proizvodi opipati,dodirnuti,osjetiti ili kusati ve¢ se moraju dozivjeti. Oni obiluju svojstvima
doZivljaja. Primjerice usluga nocenja u hotelu je pravi primjer te neopipljivosti. Potencijalni
klijent samo na temelju koriStenja ovo usluge moze dozZivjeti ugodno ili neugodno iskustvo,
biti zadovoljan ili razo¢aran uslugom. Osim toga ne moze se ovakva vrsta usluge prenijeti na

neko drugo mjesto, ve¢ se moze samo iskoristiti gdje se nudi,odnosno u hotelskom objektu.

Vremenska nedjeljivost: U hotelskom poslovanju proizvodnja i potrosnja se dogadaju
istovremeno, tj. pruzanje i koristenje usluge. Gosti hotela i zaposlenici su u stalnom kontaktu,

jer gosti u vecini sluc¢ajeva odreduju kada ¢e koristiti odredene proizvode/usluge.

Neuskladistivost: Usluge se ne mogu proizvoditi i pohraniti te upotrijebiti u odgodenom
vremenu. Ponuda je vezana za odredeni trenutak i neiskoristen kapacitet pruzanja se ne moze

pohraniti za budu¢nost.

Heterogenost: S obzirom na raznolikost ponude na trzistu, ovom obiljezju se predaje posebna
vaznost. Hotelski proizvodi se uvelike razlikuju jedan od drugog u cijeni, kvaliteti, sadrzaju,
nacinu promoviranja i pruzanja. Jedan od vaznijih ciljeva kojem hotelijeri na trziStu teze je

posebnost i bolja pozicioniranost u odnosu na konkurenciju. Da bi proizvod bio privlacan i

2 Berc Radigi¢ Branka (2005) ,,Promocija u hotelijerstvu* , Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadzment u Opatiji



odabran od strane klijenta, svakako mora zadovoljavati kriterij kvalitete koja se o¢ekuje. Ako
gost plati uslugu,ne treba samo zadovoljiti njegove Zelje i potrebe,ve¢ i nadmasiti njegova

ocekivanja.
1.2.2 Struktura hotelskog proizvoda

Potrebe turista su raznolike i sve zahtjevnije, te upravo zbog toga ponuda hotelskog proizvoda
i sadrZaja je sve viSe bogatija i inovativnija. Cjelokupni integrirani hotelski proizvod ¢ine
osnovne te brojne dodatne usluge,sadrZaji koji se nude na trzi$tu po to¢no utvrdenim cijenama

i u odredeno vrijeme. Cjelovit hotelski proizvod sastoji se od vise segmenata:®

Pogodnosti ambijenta
Hotelske sobe

Pruzanje usluga hrane i pi¢a
Zabavni programi

Sportski sadrZaji

Dodatne usluge

O O O O o o o

Trgovacke robe

Pogodnosti ambijenta: Ovaj dio ima vrlo vaznu ulogu u odabiru destinacije i hotela.
Bogatstvo ponude same destinacije pocevsi od njenih prirodnih atraktivnostikulturno-
povijesnih spomenika, raznih kulturnih,zabavnih te sportskih dogadanja i manifestacija
uvelike pridonosi atraktivnosti destinacije i prepoznatljivosti na trZistu. Kljuéna karakteristika

za svakog turista je dakako dobra prometna povezanost destinacije.

Hotelske sobe: Sobe mogu biti razli¢itih veli¢ina,vrsta,opremljenosti i sadrzaja u sobi. Cijene
soba se razlikuju. Kako kategorizacija hotela ovisi o opremljenosti,u hotelu viSe kategorije
oprema je ujedno i kvalitetnija. Veca kategorizacija zahtjeva ispunjavanje viSe uvjeta i

standarda.

¥ Berc Radigi¢ Branka (2005) ,,Promocija u hotelijerstvu* , Fakultet za turisti¢ki i hotelski menadzment u Opatiji



Pruzanje usluga hrane i pi¢a: Uz pruzanje usluge smjestaja ovo je glavna i najcesca hotelska
usluga. Gosti mogu u vecini slucajeva izabrati samo nocenje, noéenje s doru¢kom, uslugu

polupansiona, punog pansiona ili all inclusive uslugu.

Zabavni programi: Veéinom veci hoteli vise kategorije imaju u sklopu i no¢ni klub. Ovakvi

Primjerice Le Meridien Lav u Podstrani raspolaze no¢nim klubom te casinom.

Sportski sadrzaji: Ovo se odnosi na aktivnosti izvan i unutar hotela. Teniski,odbojkaski te
golf tereni, vanjski bazeni su idealni za rekreaciju na svjezem zraku. Takoder teretana,
dvorana za sportske aktivnosti,unutarnji bazeni su neki od primjera sportskih sadrzaja unutar
hotela. Mogu biti ukljuceni u cijenu, osim ako je u cjeniku drukéije navedeno. Bogata
sportska ponuda ¢e svakako privucéi goste kojima je sportski duh i takav nacin zivota dio

svakodnevnice, posebice sportase i sportske klubove.

Dodatne usluge: S obzirom na kategorizaciju hotela,razli¢ita je ponuda dodatnih usluga. To
moze biti: pranje rublja, frizerske i maserske usluge, ¢iS¢enje odjece itd. Koristenje ovih

usluga se dodatno naplacuju.

Prodaja robe: Suvenirnica,trafika,prodavaonica odje¢e, mjenjacnica omogucéuju gostima da

unutar objekta imaju sve na jednom mjestu $to im je potrebno.

1.2.3. Marka hotelskog proizvoda

U poslovanju, pa tako i hotelijerskom prvo §to uoavamo je naziv, marka ili brend hotela s
kojim se predstavlja na trzistu. Veliku pozornost treba posvetiti upravo izboru imena. Hotel
moze nastupati sa svojom markom ako posluje samostalno ili ako je u sustavu lanca hotela sa
ve¢ poznatim imenom. Ve¢ prepoznatljivo i cijenjeno ime poznatog lanca hotela (npr. Le
Meridien, Sheraton, Hilton..) uvelike olakSavaju svoju poziciju unutar konkurencije jer su
potencijalni gosti ve¢ unaprijed upoznati sa kvalitetom usluge. Hoteli koji samostalno posluju
trebaju biti oprezni kod odabira imena, jer bi trebalo biti kratko,jasno, razumljivo i nimalo
sli¢no ostalim imenima. Ugled i dobar glas unutar poslovanja zahtjeva godine i godine
predanog rada i zalaganja. Marke su najvrjedniji dio koji tvrtka moze posjedovati u svom
poslovanju. Danas marka znaci viSe od samog proizvoda. Ona ulijeva povjerenje, kvalitetu,

sigurnost te odredenu dozu ocekivanja.



Prednosti kreiranja marke:*
1. Laka identifikacija pomoc¢u marke
2. Proizvod se percipira kao najbolja vrijednost za cijenu
3. Lakse odrzavanje kvalitete i standarda
4. Veca potraznja za proizvodom
5

. Postoji ekonomija razmjera

Laka identifikacija pomocéu marke: Ime bi trebalo biti jednostavno za izgovor i pamcenje te
imaju¢i u vidu Sirenje na strana trziSta, ime bi se trebalo lako prevesti na strani jezik. U
prijevodu na nekim jezicima ime moZe imati negativno znacenje i na to treba hotel posebno

obratiti paznju. Ime bi se trebalo i zakonski zastititi.

Proizvod se percipira kao najbolja vrijednost za cijenu: Marka navodi da ¢e klijent za odredenu
cijenu dobiti i odgovarajucu kvalitetu usluge. S obzirom da poznata marka oznacava i visu
cijenu za isti proizvod/uslugu od onih koji nemaju steceni imidz, klijenti o¢ekuju i visoku
kvalitetu koja odgovara cijeni. Ova vrsta klijentele je spremna izdvojiti novac,ali zauzvrat

o¢ekuju zadovoljavajuci nivo kvalitete.

Veca potraznja za proizvodom: Ugled i prepoznatljivost marke na trziStu utjeCe na gostovu
percepciju o tome i utjeCe na odluku o kupnji. U veéini slucajeva prepoznatljivost marke
prodaje proizvod,a ne karakteristike samog proizvoda. Dobar glas i steCeni imidZ unutar

poslovnog kruga osiguravaju konstantnu potraznju.

“ Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu“ , MATE d.d.d.,
Zagreb
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2. PROMOTIVNI SPLET U HOTELSKOM POSLOVANJU

U uvodnom dijelu su navedene osnovne karakteristike hotelskog proizvoda koje su specifi¢ne
i razlicite od karakteristika ostalih proizvoda. Osim slozene strukture proizvoda, razlikujemo i
razli¢ite razine hotelskog proizvoda. 4 osnovne razine proizvoda:

e Osnovni proizvod

e (Ocekivani proizvod

e Dodatni proizvod

e ProsSireni proizvod

Osnovni proizvod: To je temeljni proizvod kojeg kupac kupuje i zbog kojeg se odlucuje na
kupnju,a u hotelskom poslovanju to je najéesce usluga nocenja te zbog pruzanja usluga hrane

1 pica.

Ocekivani proizvod: Dodatni proizvodi/usluge su one koje klijent ocekuje pri kupnji i
placenoj cijeni osnovnog proizvoda. Primjerice u hotelskom objektu ocekivana usluga je rad
prijamnog odjela i recepcije, raspolaganje osoblja 0/24h... Ovisno o kategorizaciji hotela, oni

vise kategorije imaju $iri spektar o¢ekivanih proizvoda.

Dodatni proizvod: U prvom planu pomocu njih se hotelski objekt razlikuje pred konkurentima
I podiZe imidz svom osnovnom proizvodu. Kvalitetna ponuda dodatnih proizvoda utjece i na
kupnju osnovnog kod odredenog dijela klijenata koji se ne zadovoljavaju samo temeljnom
uslugom. U ovu skupinu mogu se uvrstiti terme unutar hotela, usluge nosaca prtljage,
bazen...Ovo sve ovisi 0 kategorizaciji,ali takoder i o imidzu koji hotel postize na trzistu.
Hotel viSe kategorizacije sa steCenim imidZom pazi na svaki detalj koji ih razlikuje na
trziStu,pocevsi od sapuna ili Sampona u kupaonici, pristupa djelatnika te na¢inu njihovog rada
1 ophodenja sa gostima itd. Dostupnost ovih proizvoda/usluga je vrlo vazna. Hotel ne moze
navesti odredenu dodatnu uslugu u svoju ponudu koja primjerice nije dostupna svaki dan ili
nedovoljno sati tijekom dana. Takav nacin poslovanja bi negativno utjecalo na misljenje

klijenata. Stoga bi te usluge trebale biti uvijek dostupne kada klijent to pozeli.

®> Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu“ , MATE d.d.d.,
Zagreb
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Primjer Le Meridien Lav Podstrana:

Povodom terenske nastave posjetili smo navedeni hotel u 10.mjesecu ove godine. VVrlo malo
gostiju je boravilo u hotelu u tom trenutku jer je izvansezonsko vrijeme. S obzirom na
nedostatak broja gostiju odredeni dijelovi hotela uopée nisu u funkciji kao $to je: lounge bar,
kozmeticki salon, wellness dok je restoran je otvoren samo za vrijeme dorucka i vecere.
Takoder veci dio osoblja je na kolektivnim godisnjim odmorima zbog nedostatka posla. lako
je mali broj posjetitelja, postoji moguénost da i oni zele iskoristiti proizvode/usluge koji im
nisu na raspolaganju. Sigurno ¢e to ostaviti negativan utisak na njih,jer oni u cijeni koju
placaju ili eventualno uz nadoplatu ocekuju 1 kvalitetnu uslugu. Ovo je primjer kako se
raspolozivost i spektar usluga razlikuje ovisno i o periodu turisticke sezone,0dnosno izvan

Sezone.

ProSireni proizvod: Ovo je najSiri pojam ove skupine Kkoji se sastoji od
dostupnosti,atmosfere,interakcije klijenata sa usluznom organizacijom,sudjelovanje klijenata i
medusobnu interakciju klijenata.® Progireni proizvod pomaZe kod pozicioniranja na trZistu u
kombinaciji sa osnovnim i dodatnim proizvodom.
O Atmosfera (fizicko okruzenje) :
Vrlo je bitno uredenje interijera i eksterijera hotelskog objekta koji su ujedno i prvi
kontakt i dojam klijenta pri dolasku. Osim toga tu ubrajamo i glazbu,mirise i aromu,
urednost i Cisto¢u objekta. Atmosfera moze odavati i stil hotela. Uskladenost svih
elemenata fizickog okruzenja je vazna kako bi se ostavio dojam finoc¢e i uskladenosti

kako vizualne,tako i slusne te mirisne.

0 Interakcija klijenata sa sustavom usluZivanja
Interakcija se sastoji od 3 faze: faze pridruZivanja, potrodnje te odvajanja.’
Komunikacija po€inje davanjem informacija od strane djelatnika ili upitom klijenta u
prvoj fazi. U fazi potrosnje dolazi do koriStenja usluge tijekom koje je interakcija
najintenzivnija. Osim toga, vrlo je bitno istaknuti na vidljiva mjesta u objektu sve

potrebno Sto gost treba znati o postoje¢im uslugama, gdje su 1 kako do¢i do njih. Faza

® Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu“ , MATE d.d.d.,
Zagreb

"Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu“ , MATE d.d.d.,
Zagreb
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odvajanja nastupa kada gost napusta hotel. Pomo¢ oko prtljage,odjava,naplata racuna
te prijevoz gosta su temeljni dijelovi ove faze. Uskladenost i funkcioniranje ovih triju
fazi je bitno za poslovanje te stru¢njaci zaduzeni za marketing imaju glavnu ulogu u
osmisljavanju i provedbi ovih faza. lako se veliki trud ulaze da sve tijekom boravaka

prolazi glatko uvijek postoji doza rizika vezano za sigurnost klijenata.

O Medusobna interakcija klijenata
Moto u hotelskom poslovanju je jednako primanje i ista briga za goste bez obzira na
vjeru,rasu,naciju te jezik. Svaki gost se treba osjecati dobrodosao i tretiran na isti
nacin te se tako i osjecati. Problem hotelu moze biti negodovanje grupe ili pojedinaca
koji borave u hotelu zbog druge skupine gostiju na temelju drugacije kulture ili pak
dobne skupine. Primjerice gosti starije dobne skupine mogu negodovati radi mladih
gostiju,ali to bi se moglo rijesiti tako da nisu u istom dijelu hotela ili pak na istim

katovima.

2.1. Razvoj novih proizvoda

Marketinski stru¢njaci hotelskog objekta trebaju biti profesionalni te vjesSti u kreiranju i
razvoju novih proizvoda na trziStu kako bi odrzavali trenutnu poziciju na trzistu ili pokusali
osigurati joS bolju u odnosu na konkurenciju. Prije svega treba dobro poznavati
trziSte,aktualnu ponudu i potraznju, posjedovati dozu inovacije i mastovitosti kako bi oc¢uvali
identitet originalnosti novih proizvoda. Ovo je rizi¢an posao,jer se ulaze dosta truda, visoki su
troSkovi razvoja,dok s druge strane postoji visoki rizik od neuspjeha opstanka novog
proizvoda na trziStu. Znacajne su faze razvoja proizvoda,a ako proizvod uspije prebroditi sve
faze i odrZati se na trZistu, uspjeh i cilj marketinskih stru¢njaka je gotovo zajamcen. Glavne
faze u razvoju novih proizvoda su stvaranje te pregledavanje ideje, razvoj i testiranje
koncepcija, marketinska strategija, poslovna analiza te razvoj proizvoda, probni marketing i

komercijalizacija.®

® Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu“ , MATE d.d.d.,
Zagreb
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2.1.1. Stvaranje i pregledavanje ideja

Ovo je prva faza razvoja novih proizvoda u kojoj se treba vise ideja uzeti u obzir i medu
njima izabrati najbolju vodeéi rauna o strategiji razvoja novih proizvoda i ciljevima koji se
zele postic¢i. Velik je broj izvora kojima se koriste stru¢njaci ili djelatnici u ovoj fazi razvoja.
To su unutarnji izvori, Klijenti, konkurenti, distributeri i dobavlja¢i te drugi izvori. ° Najvise
ideja se generira upravo unutar hotelskog objekta jer svaki zaposlenik moze iznijeti svoju
ideju. S obzirom da djelatnici hotela dosta vremena provode sa klijentima tijekom boravka,
direktno mogu saznati Zelje i potrebe, pohvale te kritike. Upravo zbog toga je vazno
sudjelovanje veceg broja djelatnika, ali glavnu rije¢ u odabiru imaju osobe zaduZene za to.
Osim direktne interakcije sa gostima, hotelsko osoblje moze provoditi kratke ankete kako bi
vidjeli Sto nije dobro u poslovanju i gdje ima mjesta za napredak. Na kraju ankete moze se
staviti otvorena rubrika u kojoj direktno gost moze napisati anonimno svoje osobno misljenje
1 dozivljeno iskustvo. Takoder pronalazenje novih ideja moZe se provesti analizirajuci
konkurente na trzistu i njihove aktualne proizvode koje nude. Ideja preuzeta od konkurenata
se svakako treba nadograditi kako bi bila originalna i razli¢ita od ostalih. U protivnom ako se
samo gotova ideja preuzme, vecina klijenata nece biti zadovoljena ve¢ videnim. U danasnjem
razvoju poslovanja,opstanak i pozitivan rast u poslovanju se postize isklju¢ivo kvalitetnim 1
novim proizvodima i usluga koje gosti ocekuju s obzirom na Siroku ponudu. U tom moru
ponude cilj je biti drugaciji od drugih i upravo je to klju¢ dugoro¢nog uspjeha. Od
prikupljenih ideja treba izabrati nekoliko dobrih,a ostale ideje odbaciti s obzirom da su visoki
troSkovi razvoja od ideje do profitabilnog proizvoda/usluge. U fazi pregledavanja ideje treba
analizirati da li ta ideja je u skladu sa dosadasnjim nac¢inom poslovanja i imidza hotela te kako

ostvariti sve moguénosti zadovoljavanja pocetnog cilja.

2.1.2. Razvoj i testiranje koncepcije

Kupci ne kupuju ideju,ve¢ gotov proizvod/uslugu. Prije nego Sto ga uvedu u svakodnevno
poslovanje,trebaju testirati taj proizvod medu svojim gostima, putem ankete ili direktno putem
osoblja. Ukoliko su reakcije gostiju pozitivne hotel pocinje uvoditi odredeni proizvod.

Problem se mozZe javiti ako se nije unaprijed izvrSilo testiranje nego se odmah krenulo sa

° Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu“ , MATE d.d.d.,
Zagreb
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realizacijom koja nije naiSla na pretjerano odusSevljenje gosta. Posljedice su visoki ili niZi

troSkovi ovisno o proizvodu koji se uvodi.

2.1.3. Razvoj proizvoda i probni marketing

Osmisljavanje strategije za uvodenje proizvoda na trziSte pocinje analiziranjem ciljanog
trziSta, pozicioniranjem proizvoda, prodajom te profitnih ciljeva. Takoder treba se odrediti
cijena proizvoda i distribucija. Kada se odredi toc¢na strategija i izvrSi poslovna analiza
proizvoda,moze poceti i razvoj proizvoda. Za uspjeSan razvoj i implementaciju inovativnih
turistickih proizvoda 1 usluga od klju¢nog je znaCenja temeljita priprema 1 planiranje.
Proizvod treba biti ispravan za koristenje, sadrzavati sve karakteristike koje sadrzi koncepcija
te najvaznije da se uz zadane troSkove moze ostvariti i nuditi gostima. Proces probnog
marketinga omogucuje otkrivanje potencijalnih poteSkoca prije nego proizvod nastupi na
stvarno trziSte. Prilikom testiranja vrednuju se svi klju¢ni elementi, pocevSi od samog
proizvoda, cijene, distribucije, ambalaze te profita. U fazi komercijalizacije stru¢njaci vec
znaju da li se isplati obogatiti ponudu novim proizvodom. Ako se odluce na taj korak,
troSkovi su izrazito visoki jer promidzba proizvoda/usluge skupa. Ukoliko se proizvod uvodi

na trziste 4 su klju¢na pitanja na koje objekt mora odgovoriti: Kada? Gdje? Kome? Kako?*

2.2. Upravljanje cijenom hotelskih proizvoda i usluga

Cijena je jedini dio promotivnog spleta koji donosi prihod hotelskom objektu,dok svi ostali
problem s kojim se suocavaju marketinski stru¢njaci. Odredivanje cijene bi trebalo biti u
skladu sa kvalitetom, prihvatljive za odredenu skupinu potencijalnih klijenata te konkurentske
1 §to je najvaznije ostvarivanje stope profitabilnosti za poduzece. U odredivanju cijene utjecu

odredeni vanjski i unutarnji ¢cimbenici.

2.2.1. Unutarnji ¢imbenici utjecaja na cijene

Najvazniji unutarnji ¢cimbenici su:

. Marketinski ciljevi

. Strategija marketinskog spleta
. Troskovi

. Organizacija.

19 Studer,Margaret, J. Ordonez ,, The Golden Arches: Burgers, Fries and 4-Star Rooms* Wall Street Journal
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Unutarnji elementi utjecaja na cijene ovise isklju¢ivo o poslovnoj politici i marketinskim
stru¢njacima odredenog hotelskog objekta. Razvijena poslovna strategija i jasno zadani ciljevi
su temeljna podloga za odredivanje cijene. RazliCiti su marketinski ciljevi. Tu spada:
opstanak, maksimalizacija trenutne dobiti, vodstvo u trziSnom udjelu, rast vrijednosti marke,v
odstvo u kvaliteti proizvoda te ostali ciljevi. S obzirom na brojnu i raznovrsnu hotelsku
ponudu opstanak poslovanja je temeljni cilj. Ukoliko je hotelski objekt duzi niz godina
prisutan u poslovanju zeli posti¢i dominantnu trzisSnu poziciju. Fleksibilnost cijena je ima
kljucnu ulogu. Cijene se mogu razlikovati s obzirom na razliita doba godine. Takoder osim
cijene, vrijednost marke uvelike utjee na percepciju klijenata o hotelskom objektu. Cijena bi

trebala biti ogledalo kvalitete proizvoda ili usluge.

2.2.2. Vanjski ¢imbenici utjecaja na cijene
Na odredivanje cijena postoje i vanjski faktori na koje marketinski strucnjaci tesko ili uopce

ne mogu utjecati. Vanjski ¢imbenici utjecaja na cijene su:

. Priroda trziSta i potraznje

. Konkurencija

. Troskovi

. Ostali elementi iz okruzenja.

S obzirom na dinamiku trziSta i promjenjivu potraznju, stalno pracenje dogadaja na trzistu
omogucuje lakSe i azurnije prilagodavanje hotelskog objekta trZistu. Cijene se trebaju
prilagodavati ekonomskoj situaciji, konkurenciji i samim klijentima. Brojna konkurencija
pokusava na razne nacine privuéi klijente obogaéivanjem ponude,s toga inovativnost i
originalnost u skladu sa konkurentnim cijenama omogucavaju uspjesnu prodaju hotelskih
proizvoda/usluga. Odredivanje cijene treba biti u skladu s troSkovima proizvodnje, kako bi
cijena bila profitabilna i ekonomski isplativa za budu¢i rad poslovanja. Smanjivanje odnosno
povecanje cijena ovisi o potraznji. U cjenovnoj politici znacajnu ulogu imaju i ekonomski te

politicki ¢imbenici, kao Sto su vlada i zakonodavstvo.

2.2.3. Distribucijski kanali

,Funkcija distribucije je da prenese proizvedenu robu od proizvodaca do finalnog potrosaca
ili klijenta®. Razni distribucijski kanali sluze kako bi javnost saznala za novi proizvod te sve
informacije o njemu. Vazna uloga turistickih distribucijskih kanala je izrazena u olakSavanju
procesa prodaje. Razne su funkcije distribucijskih kanala, od kojih su najvaznije:

informiranje, promidzba, kontakt, uskladivanje, pregovaranje, fizi¢ka distribucija, financiranje
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te preuzimanje rizika. Distribucija hotelskog proizvoda moZe se vrsiti izravnim putem ili
putem marketinkih posrednika (putem turistickih agencija, touroperatora i interneta). Sto se
hotelski objekt oglasava putem vecéeg broja distribucijskih kanala,veca je vjerojatnost kako ¢e

njegovu ponudu vidjeti $to veci broj potencijalnih klijenata.

2.3. Upravljanje prodajom hotelskog proizvoda

Prodaja hotelskog proizvoda u danasnjim uvjetima poslovanja,je sve samo ne pasivna. Dapace
prodaja je itekako dinami¢ni proces koji zahtjeva inovativnost, kreativnost te dozu
originalnosti koja se najvise cijeni posebice u ovoj vrsti poslovanja. Ovisno o prodornosti i
nacinu prodaje na trzistu, ovisi i sama prepoznatljivost hotela medu konkurencijom.

Uspjesnu hotelsku prodaju &ine kvalitetni prodavag, &ije su odlike: ™

1. Komunikativnost i sigurnost u nastupu

2. Poznavanje proizvoda ili usluge koje prodaje

3. Praéenje razvoja konkurentskih proizvoda i usluga
4. Odrzavanje produktivnog odnosa s klijentom

5. Ostavlja pozitivan prvi dojam

6. Lako je razumljiv u prezentaciji

7. Fleksibilnost

8. Sposobnost efikasnog rjeSavanja problema

9. Empatija

10. Posjedovanje dobrih pregovarackih vjestina.

Prodaja i upravljanje prodajom hotelskog proizvoda je slozen i zahtjevan proces, koji je jedan
od najvaznijih Cimbenika u hotelskom poslovanju jer ovisno o kvaliteti upravljanja te
rezultatima prodaje ovisi buduénost daljnjeg poslovanja. Izravan financijski rezultat
poslovanja ovisi 0 kvaliteti rada ovog odjela. Unutar njega su najces¢e zaduzeni profesionalni
menadzeri kako bi se obavio besprijekoran posao. Razli¢iti su nacini prodaje hotelskog
proizvoda od kojih su najistaknutiji: osobna prodaja, online prodaja (putem internetskih
portala), prodaja putem posrednika (turistickih agencija i touroperatora). Hotelsko osoblje,
posebice djelatnici prijamnog odjela te prehrane i tocenja pica koji su najvise u kontaktu s
gostima izravno prodaju hotelske proizvode i usluge. Oni su lice hotela i hotelskog

poslovanja.

* hitp://www.utm.hr/
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Bitni faktori dobre i efikasne hotelske prodaje temelje se na:

1. Planiranju prihoda i aktivnosti koji dovode do ostvarenja prihoda

2. Pracenju potreba trziSta i aktivnosti konkurencije

3. Kreativnosti u stvaranju proizvoda

4. Proaktivnosti u koriStenju prodajnih kanala

5. Odrzavanju komunikacije s postoje¢im klijentima

6. PronalaZenju novih trzi$nih segmenata ovisno o vrsti trzi$nih promjena.*?
Kod upravljanja prodaje hotelskog proizvoda,poglavito vezano za stalne klijente,ali i zbog
prac¢enja trendova u potraznji,vrlo je vazno arhiviranje podataka o gostima koji su boravili u
hotelu kako bi sve vazne infomacije hotelijeri imali dostupno na jednom mjestu. Osim
osnovnih informacija,u bazi podataka se nalazi i vrsta koriStene usluge,koristenje dodatnih
usluga/sadrzaja itd. Prilikom ponovnog vracanja u hotel,zaposlenici se mogu prisjetiti putem
baze podataka sve vazne detalje 0 gostu,kako bi ga samim ponaSanjem i znanjem 0 njemu
zaintrigirali $to jako dobro utjece na daljnju suradnju i prodaju hotelskog proizvoda. Stoga
azurno i kontinuirano vodenje rezervacijskog sustava te baze podataka o gostima uvelike ovisi

i kvaliteta hotelskog poslovanja.

2.3.3. Unapredenje prodaje

Proces unapredenja prodaje je koriStenje bilo koje vrste stimulacije kako bi se potencijalne
klijente potaknulo na kupnju odredene marke/proizvoda. Ovim procesom se Zeli izgraditi
odnos sa klijentom te izgraditi dugotrajnu potraznju za proizvodom/uslugom. Brojni su
promidzbeni instrumenti namijenjeni potrosa¢ima prilikom unapredivanje prodaje,a

najistaknutiji su:

. Uzorci

. Kuponi

. Paketi

. Premije

. Nagrade za vjernost

. Promidzba na mjestu kupnje
. Natjecanja,tombole,igre

* http://www.utm.hr/
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Uzorci: Nude se potroSa¢ima besplatno kako bi kusali ili isprobali novi proizvod. Primjerice
ukoliko u hotelskom restoranu zele uvesti novo jelo, gosti ¢e ga imati prilike prije i kusati,

kako bi vidjeli reakcije gostiju.

Kuponi: Sluze kako bi prilikom kupnje klijenti ostvarili odredeni popust ili ustedu. Ova vrsta
stimuliranja kupnje se ¢eS¢e koristi u restoranima,ali sve viSe je zastupljena i u hotelskom
poslovanju. Hotelski objekt moze nuditi svojim klijentima kupon sa odredenim popustom na

dodatne hotelske sadrzaje ukoliko kupe uslugu noéenja.

Paketi: Ova vrsta stimuliranja prodaje je sve popularnija u hotelijerstvu. Osim standardne
ponude, marketinski stru¢njaci kreiraju hotelske pakete koji uklju¢uju smjestaj te dodatne
usluge ovisno o svakom paketu pojedinac¢no. Postoji viSe vrsta paketa, a neki su wellness
paketi, romanti¢ni paketi za dvoje, antistres paketi... Primjerice wellness paketi osim no¢enja
ve¢inom ukljucuju koristenje bazena ili saune, popust za masazu itd, dok romanti¢ni paketi
mogu dodatno ukljuéivati romanti¢nu veceru U hotelskom restoranu te popust obliznjoj

znamenitosti. Naj¢es¢e su to vikend aranzmani ili u trajanju od nekoliko dana.

Nagrade za vjernost: Dolazak i vracanje stalnih gostiju u hotelski objekt, garancija je
njihovog zadovoljstva uslugom i poslovanjem djelatnika hotela. Njihova vjernost se u vecini
hotela i nagraduje. Nagradivanje se razlikuje od hotela do hotela, koje moze biti u obliku
besplatnog nocenja, organiziranja posebnih dogadaja u hotelu isklju¢ivo za stalne goste itd.
Kreiranje programa vjernosti za goste ¢e imati veliki utjecaj na poslovanje hotela i to na
slijedece nacine:

- Imaju razlog za ponovni povratak u hotel

- Imaju neCemu da se raduju 1 nadaju prilikom dolaska u hotel

- Izgradnja boljeg odnosa sa gostima

- Unapredenje baze podataka o gostima

- Povecanje brendiranja hotela

- Povecana ucestalost posjeta

- Veca konkurentnost

- Ostvarenje veceg profita
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Natjecanja,tombole,igre: Organiziranje nagradne igre i osvajanje bogatih nagrada za klijente i
zaposlenike je stimulans za bolju prodaju. Realiziranje te provodenje nagradnih igara se

razlikuje od hotela do hotela.

2.3.4. Glavni utjecaji na kupce
Prilikom donosSenja odluke o putovanju, destinaciji te hotelskom objektu potencijalni kupac
nailazi na brojne ¢imbenike koje utjecu na njegovu odluku o kupnji.

Najvazniji su:

. Cimbenici okruZenja

. Organizacijski ¢imbenici
. Interpersonalni ¢imbenici
. Individualni ¢imbenici

Cimbenici okruzenja: Veliki utjecaj na kupce ima gospodarsko i ekonomsko stanje u zemlji i
svijetu. U vrijeme recesije i bogatiji slojevi ljudi te oni srednji slojevi smanjuju svoje budzete
za putovanja. Aktualna svjetska politicka kriza te terorizam ostavljaju veliki trag na turizam.
Svjetske i europske metropole ne pruzaju sigurnost turistima nakon nedavnih i sve ¢es¢ih

teroristickih napada. Turisti su u strahu i zbog toga se opreznije odlucuju za putovanja.

Organizacijski ¢imbenici: Svaka organizacija na strani ponude na trZistu ima svoje krajnje
ciljeve, specificnu politiku 1 strukturu. MarketinSki stru¢njak ili osoba koja je zaduZena za te
poslove treba §to je temeljitije moguce poznavati potrebe i Zelje potencijalnih klijenata,koja su

njihova ogranicenja te kriterije koji utjeCu na njihovu kupnju.

Interpersonalni ¢imbenici: Odluku o kupnji u vecini slucajeva donosi vise ljudi, stoga ljudi
zaduzeni za marketing i prodaju trebaju znati prepoznati ¢imbenike koje utje¢u na odabir 1
kupnju. Svaka osoba ima svoje Zelje i preferencije koje se razlikuju, stoga ponuda treba biti
raznovrsna kako bi zadovoljila $to veéi broj razli¢itih ljudi. Osluskivanje zvukova potraznje,

stvoriti ¢e tipiziranu ponudu kako bi se razli¢iti ukusu zadovoljili.
Individualni cimbenici: Ne ponaSa se i1 ne razmiSlja svaki Covjek jednako. Subjektivne

karakteristike svakog pojedinca ovisno o dobi, prihodu, Zivotnom standardu,osobnosti te stavu

razlikuje se i proces kupnje.
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2.4. Promotivni splet hotelskog proizvoda
,Promocija u turizmu obuhvaca aktivnosti usmjerene na privlacenje turista kupaca u odredeno
podrucje(zemlju) i nagovaranje na kupnju odredenih proizvoda i usluga u mjestu turistickog

boravka i na putovanju®

Hotelski objekti trebaju neprestano komunicirati sa svojim
klijentima jer danasnji nacin uspjesnog poslovanja se oslanja prvenstveno na kvalitetnu

marketinsku promociju.

2.4.1. Elementi promotivnog spleta

Hotelski objekt kod komuniciranja sa potencijalnim klijentima ili turistickim agencijama
koristi vise tipova promocijskih metoda.

Promocijski splet hotelskog proizvoda se sastoji od:

0 Hotelske propagande

0 Osobne prodaje hotelskog proizvoda

0 Odnosa hotelskog objekta s javnoséu

0 Unapredenja prodaje hotelskog proizvoda.

Hotelska propaganda: To je placeni oblik promoviranja o objektu/organizaciji te proizvodima
1 uslugama. NajceS¢e se provodi putem raznih drustvenih medija, objavom na odredenim
internet portalima, putem kataloga,letaka... U ovoj vrsti propagande koriste se vizualna i
auditivna sredstva. Vizualna su slika i tisak, dok auditivna mogu biti govor i glazba u pozadini
same propagande. Ova vrsta promoviranja nije nametljiva, jer sami potencijalni klijenti
odreduju da li ¢e uopce obratiti pozornost na reklamiranje te u kolikoj mjeri. Upravo zbog
toga hotelska propaganda bi trebala biti Sto privlacnija, kako bi pridobila klijentovu paznju.
Mogu se joS koristiti graficka, oglasna, projekcijska, prostorno plasti¢na, osobna i odnosi s
javnoscu. S obzirom na slozenu strukturu hotelske propagande, bitno je paziti na svaki detalj
jer upravo ova vrsta promocije je prvi kontakt s potencijalnim klijentom. Dosta uloZenog
truda i potrosnja velike svote novca u promoviranje hotelskog objekta ¢e dovesti do bolje
pozicioniranosti na trziStu. S tim hotel istice sva svoja jaka obiljezja u odnosu na
konkurenciju: kvalitetu, strukturu i cijenu proizvoda. Kao i sve drugo, tako i hotelska
propaganda ima svoje prednosti i nedostatke. Glavna prednost je $to poruke u vrlo kratko
vrijeme su dostupne i vidljive velikom broju potencijalnih gostiju na trZistu, dok je najveci
nedostatak Sto troSkovi propagande su vrlo visoki. Posebno ako se hotel Zeli oglasiti na

nacionalnoj televiziji u udarnom terminu ili objaviti u visokotiraznim novinama. Kako

B Kobasié Ante, Stencic¢ Josip ,,Marketing u turizmu*
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internet svakim danom zauzima sve vecu poziciju u ¢ovjekovom privatnom i poslovnom
zivotu, internet oglaSavanje je neizostavni dio promocije. U propagandnoj kampanji djelatnici
hotela zaduzeni za promociju osmisljenu poruku plasiraju putem odredenih medija na trZiste.
Propaganda meta je ciljana skupina potencijalnih gostiju. Prije razrade same poruke prvo se
treba istraziti trZiSte, potraznja, potrebe i interesi potencijalnih Kklijenata. Sve faze u
propagandnoj kampanji treba dobro planirati i odraditi. U¢inkovitost se moZe procijeniti prije
nego Sto se krene sa realizacijom kampanje, tijekom i nakon zavrsetka kampanje.

Osobna prodaja hotelskog proizvoda: Ovo je takav oblik promocije u kojem hotelijer i
potencijalni gost ostvaruju izravan kontakt i to najceSce zbog informiranja o aktualnom
hotelskom proizvodu i o prednostima proizvoda u odnosu na konkurenciju. Krajnji cilj je da
gost rezervira boravak u hotelskom objektu uvjeren od strane zaposlenika o kvaliteti
hotelskog proizvoda i usluge. Prednost u ovakvom nacinu promocije je svakako izravna
komunikacija u kojoj zaposlenik na najbolji nacin predstavlja hotelski objekt, raspolaze sa
svim dodatnim informacijama koje mogu zanimati potencijalnog gosta te gost na licu mjesta
moze izraziti svoje misljenje i zainteresiranost. Za razliku od hotelske propagande koja je
usmjerena na veliki broj ljudi, osobna prodaja se bazira na to¢no odredenog potencijalnog
gosta kojemu se pridaje osobita pozornost kako bi uspjesno i kvalitetno prodali hotelski

proizvod/uslugu.

Odnos hotelskog objekta s javnos¢u: Putem medija potencijalni klijenti,ali i Sira javnost
saznaju sve 0 hotelskom objektu, ponudi, kvaliteti i samom poslovanju. Medijska
eksponiranost podize imidz hotela, ali cesto mediji znaju prenijeti u javnost nepotpunu ili

»iskrivljenu® sliku koja uvelike moze utjecati negativno potraznju u hotelskom poslovanju.

Unapredenje prodaje hotelskog proizvoda: Prodaja se moze unaprijediti na razli¢ite nacine.
PoboljSanjem ponude i dodavanjem novih sadrzaja unutar i izvan hotela ¢e privuéi veéi broj
gostiju, uvodenjem pogodnosti za stalne goste poput prigodnih popusta na dodatne usluge ili
popust na cjelokupan iznos boravka u hotelu, simboli¢ni poklon pri dolasku u hotel... Sve
navedene marketindke aktivnosti bi utjecale na uzlazni trend u rastu broja gostiju. Ali osim
motiviranja gostiju, hotel bi trebao simulirati svoje djelatnike ili novc€ano ili besplatnim
nocenjem od nekoliko dana u hotelu, putovanjem kako bi ih potaknuo na kontinuirani i
kvalitetan daljnji rad u poslovanju. Nagrade mogu ovisiti i o vrsti posla ili ostvarenom profitu

djelatnika.
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2.5. Interni marketing

Svatko moze usmeno ispricati svoje dozivljeno iskustvo u hotelskom objektu, bilo da se radi
0 pozitivnim trenucima ili pak negativnim. Velika pozornost svih djelatnika je na izvrSavanju
internog marketinga koji utjeCe na cjelokupni imidZ objekta. Dobar glas se brzo §iri, ali 108
glas jo$ i brZe i intenzivnije. S loSim glasom, hotel ne gubi samo nezadovoljnog gosta, ve¢ i
potencijalnog koji zbog odredenih neugodnosti i propusta koji su se dogodili mogu odustati
od dolaska u hotel. Interni marketing se bazira na odnos gostiju sa zaposlenicima. Kako je
turizam te i hotelijerstvo kompleksna gospodarska grana, zadovoljstvo gosta ne ¢ine samo
udoban hotelski smjestaj, kvalitetna i ukusna gastronomska ponuda, interijer te dodatni
hotelski sadrzaji nego ocekuju prijateljsku i ljubaznu komunikaciju sa osobljem s kojim
provode ve¢i dio svog boravka. Specificnost u ovom obliku poslovanja §to ponudu ne ¢ine
samo proizvodi i usluge hotela, ve¢ i zaposlenici postaju dio ponude. Susretljivost i paznja
prema gostu uvelike utjece na ugled hotelskog objekta, koji je ujedno jedan od nacina kako
gosta potaknuti na ponovni dolazak. VVaznost internog marketinga objasnjava izjava Christine
Andrews, potpredsjednice za ljudske potencijale za Hostmark Hospitality koja kaze: ,, Ako
vasi ljudi ne obavljaju uspje$no svoj posao,ni vas objekt neée biti uspjesan.“** Zadovoljstvo
radnika utjeCe i na zadovoljstvo gosta te na poslovanje cjelokupnog hotelskog objekta.
Zadovoljni zaposlenik je motiviran i Zeljan uspjeha te svoju predanost poslu iskazuje i u
odnosu sa gostom. Interni marketing je slozen proces koji ukljucuje uspostavu usluzne
kulture, razvoj marketinskog pristupa upravljanju ljudskim potencijalima,Sirenje marketinskih

informacija zaposlenicima te uvodenje sustava nagrada i priznanja. 1

2.5.1. Uspostava usluzne kulture

Organizacijska hijerarhija objekta treba imati razvijenu i uskladenu zajedni¢ku kulturu. Vrh
hijerarhije se mora na jednaki na¢in ponaSati prema podredenima kako bi 1 mogli zahtijevati
isto ponaSanje ostalih zaposlenika sa gostima. Ukoliko to nije tako, dolazi do nezadovoljstva
radnika koja se i odrazava na njihov svakodnevni rad. Kultura organizacije je temelj kako bi
svi zaposlenici funkcionirali kao jedno. Nadgledanje i sudjelovanje uprave u komunikaciji sa

svojim zaposlenicima je dodatni motiv za njih, jer osjecaju zainteresiranost nadredenih. Kod

4 Walsh John P., ,, Employee Training Leads to Better Service, More Profits* , Hotel and Motel Managment,
2004

> Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu* , MATE d.d.d.,
Zagreb
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dobro uspostavljene kulture, svaki zaposlenik zna svoj zadatak, koja su o¢ekivanja od njega te
koliku slobodu ima u procesu donosenja odredenih odluka. Ali u hotelskim objektima gdje
nije uredena kultura zaposlenici su puno nesigurniji jer ne znaju $to hotel ocekuje od njih, niti
kakvo je ponaSanje prihvatljivo, a kakvo nije. Timski rad je vrlo bitna karika, te ukoliko gost
nesto treba, svaki zaposlenik koji uoc¢i problem treba pomoc¢i gostu bez obzira da li je to u
njegovom opisu zaduzenja. Kako bi hijerarhija zaposlenika funkcionirala te napredovala bitna
je pocetna te neprestana obuka tijekom rada. Primjer obuke zaposlenika u Le Meridien Lavu u
Podstrani, hotelu sa 5 zvjezdica koji Salje svoju glavnu koordinatoricu i joS 1 djelatnika na
obuke kako bi potom obucavali svoje kolege. Oni vaznost obuke prepoznaju u tome Sto

kvalitetno osoblje utjeCe na imidz ovog svjetski poznatog branda.

2.5.2 Sirenje marketinskih informacija zaposlenicima

Najucinkovitiji na¢in komunikacije i Sirenja informacija je svakako direktna komunikacija
gosta i osoblja. Osoblje na najbrzi nacin moze spoznati gostove zelje i potrebe te njihova
nezadovoljstva. Oni takoder mogu utjecati na uvodenje novih proizvoda/usluga koje gosti
zahtijevaju, te ukloniti iz ponude proizvode koji su dotrajali ili su u fazi opadanja prema
svojoj funkcionalnosti i vaznosti. Ukoliko menadzZeri se ponaSaju korektno i posSteno sa
ostalim zaposlenicima, onda je takvo ponasanje najbolji primjer koji ¢e se slijediti izmedu
zaposlenika. Svakodnevna komunikacija menadzera i uprave sa zaposlenicima je kljucna, jer
direktno mogu saznati sve o gostima i njihovim preferencijama te azurno djelovati. Sve o
ponudi, uvodenju novih proizvoda ili o promjeni pruzanja usluga prvo treba informirati
zaposlenika te uputiti ga u sve detaljne informacije koje treba posjedovati kako bi na

adekvatan i tocan nacin izvijestio goste.

2.5.3. Uvodenje sustava nagrada i priznanja

Predanost poslu, trud, zalaganje i toleranciju zaposlenika koji vode ka uspjeSnom obavljanju
posla u vecini hotelskih objekata se nagraduje uru¢enjem posebnih nagrada, priznanja ili pak
skupljanjem bodova. Postoje razni na¢ini nagradivanja, kao Sto je putovanje za najboljeg
zaposlenika, noc¢enje u hotelu ili pak nov¢ana nagrada. To sve ovisi 0 samoj politici hotela. U
praksi je pokazano da ova vrsta motiviranja je vrlo u¢inkovita jer poti¢e zaposlenika na stalno
poboljSanje, isticanje i sve azurnije te ucinkovitije obavljanje poslovnih ciljeva. Primjerice u
Le Meridien Lavu, zaposlenici medusobno biraju svaki mjesec zaposlenika mjeseca Cija slika
stoji na zidu koji je namijenjen isklju¢ivo za to. Nakon S§to svaki mjesec je izabran odredeni

zaposlenik, na kraju godine izmedu tih 12 biraju zaposlenika godine koje je posebno priznanje
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za svakog od njih. Prema rijeC¢ima glavne koordinatorice na kraju godine hotel organizira
veCeru i zabavu za sve svoje djelatnike kako bi se zajedno druzili i proslavili jos jednu
zajednicku godinu poslovanja. Takoder tijekom cijele godine ovaj hotel nagraduje
zaposlenike, tako da za odredeni uspjeh skupljaju tzv. ,Lavi¢e®. Odredeni broj naljepnica
osigurava i razli¢ite nagrade. Osim zadovoljstva zaposlenika kojeg su postigli uvodenjem
sustava nagrada i priznanja, takoder hotel Lav nagraduje i vjernost svojih kupaca, posebice
odanih klijenata. No¢enjem u ovom poznatom hotelu i troSenjem novca imaju moguénost
skupljanja naljepnica ,,Lavi¢a“ te odredenim brojem skupljenih naljepnica takoder ostvaruju
dodatne pogodnosti. Ovakav tip nagradivanja je poznat u vecini poznatih svjetskih hotela koji

se pokazao izvrsnim kako za zadovoljstvo klijenata tako i zaposlenika.

2.6. Upravljanje imidzom i kvalitetom hotelskog proizvoda
Tijekom vremena pojam kvalitete je doZivio niz promjena. Nekada je kvaliteta obuhvacala
osnovne karakteristike proizvoda i njegovu uporabnu vrijednost, dok sada pojam kvalitete
obuhvaca i dodatne karakteristike proizvoda ili usluge. Kupujuéi kvalitetan proizvod, cijena
treba biti odgovarajuca kvaliteti, te oCekivanja trebaju biti ispunjena. Kvaliteta kao izvor
prednosti diferenciranja omoguéuje poduzecu da:

- ostvari vece cijene od konkurencije

- postigne vecu odanost (lojalnost) kupaca ili

- se zadtiti od sezonskih kolebanja®®
Kvaliteta proizvoda je subjektivan pojam koji nastaje kao rezultat ocekivanja i osobne
percepcije. Kotler kvalitetu definira kao*“ Ukupnost osobina i karakteristika proizvoda ili
usluga koje proizlaze iz njegove sposobnosti da zadovolje postojece ili implicirane potrebe
potrosaca.“*” U hotelijerstvu kvalitetan proizvod ili usluga je najjata snaga i mo¢ ispred
konkurencije. S tim se treba isticati na trziStu i privlaciti potencijalne klijente, te ostvarivati
pozitivne trendove u prihodima poslovanja. Kada govorimo o usluzi presudno je ve¢ kod
prvog posjeta ispuniti ili jo§ bolje nadmasiti ocekivanja gostiju!™® Ukoliko hotel postigne
oduSevljenje gosta dozivljenim lijepim iskustvom, to uvelike pridonosi imidZzu samog hotela.

Feedback gostiju je jako vazan, koji pomaze osoblju da unaprijedi uslugu koju pruza. Ukoliko

18 porter, M; «Wetthewerbsvorteile. Spitzenleistungen erreichen und behaupten»; Frankfurt a.M., 1989.

" Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu“ , MATE d.d.d.,
Zagreb

18 perkov Davor ,,Kvaliteta hotelske usluge je odraz organizacijske kulture* Smart Consultants, Koprivnica,
Hrvatska
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je i negativan feedback gosta, treba se zahvaliti na kritici i ispraviti pogreSku. Upravo u
prihvac¢anju negativne povratne informacije te rjeSavanju problema je i veliina kvaliteta

hotelskog objekta.

2.6.1. Zadovoljstvo klijenta u hotelijerstvu

»Zamislimo stablo ¢iji korijen Cine Zelje i potrebe gosta. Iz korijena raste krosnja (nasa
znanja, iskustva, rad). Na vrhu stabla je gost. Kao plod prepoznatih Zelja i naSeg ulozenog
truda. To znac¢i samo jedno — mi ovisimo 0 njemu, a ne on 0 nama. Jer samo zadovoljan gost
stvara poslovnu uspje$nost i profit«.*

Gost i njegovo zadovoljstvo je smisao i svrha hotelskog poslovanja jer upravo on donosi
profit. Briga o gostu poc¢inje samim dolaskom u hotelski objekt i srdaénom dobrodoslicom, te
traje sve do trenutka odlaska i odjave iz hotela. Gost je se treba osjecati ugodno te uvazavan
od strane hotelskog osoblja. Njegovo potrebe i Zelje se trebaju ispuniti i nadmasiti. Danas je u
poslovanju najteze biti i ostati dosljedan svojoj originalnosti i kontinuirano podizati nivo

kvalitete ponude.

2.6.2. Trosak izgubljenog gosta

Hotelski objekt bi trebao voditi evidenciju stalnih gostiju, dolaske novih te obratiti pozornost
na stopu odlazaka svojih gostiju i poduzeti konkretne mjere u svrhu smanjivanja tog
negativnog trenda. Cinjenica je da niti jedan gost neée biti vje¢no ,,na§ gost* ali ukoliko se
gubitak gostiju dogada zbog propusta u poslovanju hotela, primjerice zbog nezadovoljstva
pruzenom uslugom, odnosa sa zaposlenikom ili zbog cijene onda hotel mora azurno i
odgovorno djelovati. TroSak nepotrebno izgubljenog gosta svakako nije potreban, stoga
rjeSavanje prituzbi klijenata je vazna komponenta njegovog zadrzavanja. Ukoliko su prituzbe
reCene na licu mjesta, djelatnici bi odmah trebali rijeSiti problem i uciniti sve da se
neugodnosti ne ponovi. Ali ukoliko je prituzba dosla pismenom putem, u §to kraéem roku
treba gostu odgovoriti. Osim rjeSavanja problema te isprike gostu, hotel bi trebao u znak
isprike i dobre volje za nastavak poslovne suradnje osigurati simboli¢an popust te se zahvaliti
na upucenoj kritici. RjeSavanje problema u korist i zadovoljstvo gosta pove¢a moguénost
ponovnog povratka gosta u hotelski objekt. Teznja hotela prema eliminiranju pogreSaka

ukazuju na veliku dozu odgovornosti, predanosti i na profesionalni stav prema poslu i gostu.

19 Bareza Sanja, mr.sc. Kalini¢ Marija, dr.sc. Tomasevié Amelia, Briga o gostu u sektoru turizma i ugostiteljstva“
Tiskara Zelina d.d.
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Veli¢ina u ovom vrstu posla se 1 odrazava najvisSe na kvaliteti 1 lojalnosti gostiju koji
pridonose imidzu hotela. Osluskivanje gostovih preferencija smanjiti ¢e nepotrebne troskove

u poslovanju.

2.6.3. Upravljanje hotelskim kapacitetom i potraznjom

U vrijeme najvece potraznje posebna pozornost se treba pridavati kvaliteti te upravljanju
raspolozivog kapaciteta u odnosu s aktualnom potraznjom. Strategije upravljanja potraznjom
su: koriStenje cijene za stvaranje ili smanjenje potraznje, koristenje rezervacija, prebukiranje,
koriStenje redova, preusmjeravanje potraznje, promjena zadataka prodavatelja i stvaranje
promidzbenih dogadaja.?® Najveée pogreske se javljaju tijekom glavne sezone gdje moze doéi
do prebukiranja kapaciteta, tzv. overbookinga. Do toga dolazi ukoliko djelatnik nepaznjom
zaprimi 1 potvrdi viSe rezervacija nego Sto hotelski kapacitet moze primiti u isto vrijeme.
Ukoliko dode do toga, djelatnik se mora ispravno postaviti U takvoj situaciji i pokusSati rijesiti
situaciju kako bi nezadovoljan gost ipak na kraju otiSao zadovoljan. Takoder se treba i
ispricati gostu zbog dozivljene neugodnosti, te mu ponuditi hotel u blizini koji je iste ili vise
kategorije. Ukoliko gost nije stigao automobilom, potrebno mu je osigurati prijevoz do
drugog hotela. Od iznimne je vaznosti shvac¢anje dobrog upravljanja kapaciteta i potraznje,

poznavanje hotelskog kapaciteta te sustava rezervacija.

2 Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu“ , MATE d.d.d.,
Zagreb
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3.SUVREMENI MARKETINSKI ALATI U PROMOTIVNIOM SPLETU
HOTELA

StrateSko planiranje marketinga moze se shvatiti kao anticipativan proces usmjeren prema
aktualnom i potencijalnom interakcijskom partneru, pri ¢emu su, s obzirom na poduzetnicki
sustav ciljeva, uz odrZavanje i osiguranje polozaja medu konkurencijom, u prvom planu
ponajprije aktivno oblikovanje trzista plasmana i otkrivanje novih, neistrazenih polja

djelatnosti. **

3.1. MarketinSka komunikacija

Kako bi marketinSka komunikacija u promotivnom spletu hotela bila ué¢inkovita, marketinski
stru¢njak treba: identificirati ciljanu publiku, odrediti komunikacijske ciljeve, oblikovati
poruku, odabrati komunikacijske kanale i izvor poruke te mjeriti komunikacijske rezultate
procesa.?? Kvalitetna komunikacija se ostvaruje prenoSenjem poruke na razumljiv nadin, tj. da
je svi potencijalni klijenti shvate. Kako se percepcija razlikuje od pojedinca do pojedinca tu
moze do¢i do odredenih problema. MarketinSki stru¢njaci prvo trebaju poznavati i razumjeti
svoje ciljane trzisSne skupine kako bi ostvarili uspjeSnu komunikaciju. Odredivanje
komunikacijskih ciljeva se odnosi prvenstveno na poznavanje preferencija i Zelja potraznje.
Takoder svjesnost 1 znanje ciljne skupine o hotelskom objektu je bitno, jer svatko ¢e prije
uzeti u obzir ponudu i razmatranje o kupnji proizvode/usluge poznatijeg hotelskog objekta.
Kod sastavljanja sadrzaja poruke treba se paziti na strukturu, format te izvor poruke jer
vizualni dojam je prvo Sto potencijalnog klijenta treba privuci paznju. Ukoliko su poruke
pisane, treba biti primjeren font slova, lijepo ukomponirane boje te slike koje docaravaju
samu ponudu. Ako se poruka prenosi i putem drugih medija posebna pozornost se obraca na
zvuk i ton poruke. Prvi dojam treba biti pozitivan kako bi okupirali i izazvali zanimanje od

strane potencijalnog klijenta.

2! Grgona Jadranko, Supi¢ Anica (2007) ,,Uloga marketinske koncepcije u hotelskom poslovanju“ , ekon.misao
praksa

22 Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu“ , MATE d.d.d.,
Zagreb
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3.2. Glavne odluke u oglasavanju
Oglasavanje je na¢in reklamiranja i komuniciranja s potencijalnim kupcima,kako bi spoznali
postojanje proizvoda/usluge te kako bi ih se potaklo na kupnju. Ovo je najefektniji nacin

dopiranja i probijanja na domace i inozemno trziste.

”s / Odluke'o -
oruci
Odredivanje —» Odluka o P — Ocjena

ciljeva proracunu \ kampanje

Odluke o
izboru medija H

Slika 2. Glavne odluke u oglasavanju

Izvor: Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu* MATE
d.d.d., Zagreb

Postoje razlicite vrste oglasavanja ,ali prije toga treba jasno utvrditi ciljeve marketinskog
programa oglaSavanja. Ciljevi oglasavanja su razliiti ovisno o namjeni. Oglasavanje moze
biti informativno, oglasavanje podsje¢anjem te uvjeravajuée oglasavanje. ** Informativno
oglaSavanje se koristi ukoliko se uvodi nova vrsta proizvoda/usluge. Uvjeravajuci oblik
oglasavanja se upotrebljava ukoliko poduzece Zeli u usporedbi sa konkurencijom pokazati
svoju nadmo¢ 1 kvalitetniju ponudu. S tim se Zeli da potencijalni klijenti uvide sve prednosti
njihove ponude u odnosu na konkurente. Ukoliko je proizvod/usluga duze vrijeme na trzistu,
klijente se treba stalno i kontinuirano podsjec¢ati na njihovo postojanje. S obzirom na visoke
troSkove oglaSavanja, potrebno je odrediti raspolozivi proraun koji hotelski objekt moze
izdvojiti. Visoki iznosi koji se ulazu nisu mjerilo kvalitete 1 uspjeSnosti poruke koju hotelski
objekt Salje javnost, ve¢ na to utjece kreativnost same poruke. Mjerenje ucinka oglasavanja
sluzi kako bi se vidjelo da 1i se poruka prenosi na pravi nacin potencijalnim klijentima.

Ukoliko se na vrijeme uoci propust, izbjeci ¢e se visoki dodatni tro§kovi.

% Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu® , MATE d.d.d.,
Zagreb

* Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu“ , MATE d.d.d.,
Zagreb
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3.2.1. Odluke o izboru medija

Glavni koraci prilikom odabira medija su: odluka o dometu ,ucestalosti i utjecaju, odabir
unutar glavnih medija, odabir specifi¢nih prijenosnih medija i odluka o odabiru termina u
medijima. % Ugestalost reklamiranja utjete na broj ljudi koji u isto vrijeme mogu vidjeti
oglas. OglaSavanjem u vrijeme udarnih televizijskih termina ili na naslovnim strane
Casopisa,novina ili internetskih stranica uvelike utjec¢e na broj ljudi koji mogu vidjeti reklamu.
Razli¢ite su vrste medija koje se mogu koristiti tijekom procesa oglasavanja: putem televizije,
radija, novina/Casopisa, putem interneta... Takoder hotelski objekt mozZe se oglaSavati putem
e-mail poste. Sto se koristi veéi broj medija, veéi je publicitet te informiranost i otvorenost
objekta prema trziStu. Danas je u Hrvatskoj sve popularnije privlaenje potencijalnih gostiju
oglaSavanjem hotelskog objekta i usluge na internetskim portalima za povoljnu kupnju kao
Sto su crno jaje,megapopust.hr, kuponi.hr... Kupci mogu po visokim popustima kupiti uslugu
na vrlo jednostavan nacin. Rasporedenost tijekom godine i koli¢ina oglasavanja je pod
utjecajem marketinskih stru¢njaka ,koji odreduju to u skladu sa politikom poslovanja

hotelskog objekta.

3.3. Promoviranje proizvoda(odnosi s javnosc¢u i publicitet)

Posredstvom odnosa s javno$cu, nositelji turisticke ponude ostvaruju 3 temeljna cilja:

- stvaraju misljenje, odnosno stav o odredenoj pojavi ili organizaciji ondje gdje takav stav,
misljenje nisu postojali

- poti¢u javnost da misli, vjeruje i reagira na nacin razli¢it od onoga na koji je takva javnost
dotad mislila,vjerovala i reagirala

- utvrduju 1 jacaju ve¢ stvorena povoljna misljenja ili stavove te tako stvaraju potpuniju
predodzbu o nekome ili nedemu. *°

Prema gore navedenoj definiciji mozemo zakljuciti da su odnosi s javnoscu vazan marketinski
instrument upravljanja odnosa izmedu ponude i potraznje. Cilj odnosa s javnoscu je postizanje
pozitivnog publiciteta i stvaranje imidza hotelskog. Glavne aktivnosti odnosa s javno$c¢u su:
odnosi sa tiskom, publicitet proizvoda, korporacijske komunikacije, lobiranje i savjetovanje.?’

Za razliku od oglaSavanja, publicitet je neplaceni oblik promocije koji sluzi kako bi hotelski

> Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu“ , MATE d.d.d.,
Zagreb

% Sengié¢ Josip, prof.dr. Vukoni¢ Boris: ,,Marketing u turizmu*
" Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu“ , MATE d.d.d.,
Zagreb
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objekt ili ponuda bili poznati u medijima te dodatno poticali na potraznju klijenata na trZistu.

Publicitet ne mora nuzno biti pozitivan,ve¢ moze biti i negativan.

3.3.1. Proces odnosa s javnoS¢u

Kod upravljanja procesa odnosa s javno$c¢u i publiciteta, vazan je odnos kvalitete i kvantitete.
Vise ne znaci i bolje, te manje ne znaci gore. To bi znacilo da ve¢i broj reklama i1 publikacije
nisu i mjerilo uspjeha. Bolje je plasirati na trziSte manji broj kvalitetnih reklama koje zorno
prikazuju ponudu. Proces odnosa sa javno$c¢u sastoji se od sljedecih koraka: istraZivanja,
odredivanja marketinskih ciljeva, definiranja ciljne publike, odabira poruka i sredstava u
odnosima s javno$éu, promjene plana odnosa s javnoséu te vrednovanje rezultata.’® Kljuéno
je izgraditi prepoznatljivost i vjerodostojnost poslovanja hotela i njegovog proizvoda.
Hotelski objekt bi sve svoje posebnosti, specifi¢ne atribute kojima raspolaze, dogadaje i ostale
atrakcije sastaviti u pricu koja ¢e privuéi potencijalne klijente. Karakteristika proizvoda danas
nije dovoljna kako bi odusSevila potencijalnog klijenta, ve¢ proizvod treba u pozadini imati
zanimljivu podlogu. Dobra prodaja i velika potraznja te profit su pokazatelji dobre reklame i

promoviranja koji su krajnji cilj ovog procesa.

3.3.2. Glavni alati marketinga odnosa s javno$éu

e Publikacije

e Dogadaji

o Vijesti

e Govori

e Aktivnosti u javnoj sluzbi®®
Dogadaji: Hoteli mogu se promovirati organiziranjem raznih seminara, poslovnih kongresa,
konferencija i sl. kako bi privukli klijente. U svijetu ali i u Hrvatskoj postoje i kongresni
hoteli koji su orijentirani na poslovne ljude. Ali organiziranjem ovakvih vrsta dogadaja unutar

hotela, zeli se privu¢i goste posebice izvan glavne sezone kada je slabija popunjenost

% Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu® , MATE d.d.d.,
Zagreb

2 Bowen J.T., Kotler P., Makens J.C. (2006),, Marketing u ugostiteljstvu,hotelijerstvu i turizmu“ , MATE d.d.d.,
Zagreb
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hotelskih kapaciteta. Primjerice hotel Le Meridien Lav tijekom prosinca i dijela sije¢nja je
suorganizator s op¢inom Podstrana u odrzavanju ,,BozZi¢ne bajke u Podstrani®. Klijenti su
mogli uzivati u klizanju s pogledom na more, stimulativnom skijanju i u ponudi jela i pica.
Takoder prosle godine unutar hotela se odrZavala Skola kuhanja na ¢elu sa poznatim
francuskim kuharom Stephanom Macchi. S ovim raznim dogadajima se zeli obogatiti ponuda

1 privuéi razlic¢ite tipove klijenata.

Aktivnosti u javnoj sluzbi: Naklonost dijela javnosti i klijenata hoteli dobivaju sudjelovanjem
u humanitarnim djelatnostima i doniranjem novca i vremena u dobrotvorne svrhe. Poznati
lanci hotela primjerice mogu donirati 1 euro od svakog ostvarenog nocenja u humanitarne

svrhe to¢no odredenoj zakladi.

3.4. Promotori hotelskog proizvoda
Promotori hotelskog proizvoda,usluge te samog objekta mogu biti razli¢iti. Jedni od

najvaznijih su navedeni na slici te u daljnjem radu.

30
Promotori hotelskog
proizvoda
// \\ \
Hotelski objekti Hotelsko Turisticka Turisticka
trgovacko drustvo agencija zajednica

*® Berc Radisi¢ Branka (2005) ,,Promocija u hotelijerstvu* , Fakultet za turistiki i hotelski menadZment u
Opatiji
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3.4.1 Hotelski objekt kao promotor proizvoda
Hotelski objekt planira,oblikuje svoj proizvod na osnovi potraznje te ga plasira na trziste.
UspjeSno promoviranje vlastitog proizvoda u hotelu postize se kvalitetom proizvoda i

profesionalnim te kvalitetnim radom hotelskog osoblja.

Kvaliteta proizvoda se odnosi najvise na ono Sto gosta zadovoljava. U hotelskom poslovanju
kvaliteta se ne odnosi samo na smjeStaj, ve¢ 1 na uslugu restorana/kafi¢a, odnos i
komunikaciju zaposlenika, opremljenost i sadrZaje hotela, odnos cijene i kvalitete... Kvaliteta
je slozen pojam koju obuhvaca i najmanji detalj u poslovanju. MoZzemo na nju gledati kao na
mozaik, tek kada sve kockice se posloze na svoje mjesto dobijemo okom idilicnu sliku i
ispunjenost zadovoljstvom. Upravo tako je s kvalitetom, gost ¢e biti zadovoljan kada svi
elementi koje on smatra bitnim budu na vrhunskom nivou. Zadovoljstvo i povratak gosta je
cilj poslovanja, gdje na vidjelo izlazi 1 ,,usmena promocija“ koju ¢e sam gost Siriti kako
svojim prijateljima i rodbini tako i ostavljanjem pozitivnih recenzija na internet portalima.

Kvaliteta proizvoda treba odgovarati cijeni, jer gost pla¢ajuci uslugu to i o¢ekuje.

Profesionalni rad osoblja je bitna stavka promocije proizvoda/usluge u objektu. Stav,
raspolozenje, ljubaznost i osmjeh djelatnika su svakako pozeljni i nuzni u komunikaciji sa
gostom. Djelatnici su oni koji izravno utjeCu na imidz hotela. ,,Gost je uvijek u pravu* to je
Cesta reCenica koju zaposlenici moraju imati na umu, pa cak i kada gost nije u pravu oni bi
trebali na $to prikladniji na¢in pronaéi zajednicko rjeSenje na zadovoljstvo i gosta i hotela.
Profesionalnost, azurnost, i komunikativnost su pozeljne osobine osoblja. Struktura hotelskog
osoblja je raznolika i slozena. Svaki zaposlenik treba obavljati svoju duznost na nivou i u
skladu sa pravilima hotelskog objekta. Timski rad i kolegijalnost je ono Sto svaki poslodavac

trazi kod svog djelatnika.

MenadZment hotelskog objekta: Direktor, koji je u veéini sluc¢ajeva i glavni menadzer hotela
upravlja poslovanjem objekta te je zaduzen za razvoj 1 imidz hotela. Menadzment hotela ¢e na
najbolji nacin promovirati hotel na trzistu ukoliko je strategija hotelskog objekta jasna i dobro
definirana. Kvalitetnim hotelskim proizvodom kroz agresivnu marketinSku strategiju treba

0svojiti potraznju i time nadjacati konkurenciju.

Recepcija hotela i portirnica: Ovaj odjel ima vaznu ulogu, jer se tu gosti prvo susrecu sa

osobljem 1 stjecu prvi dojam. Treba se predati pozornost samom vizualnom prostoru recepcije
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koji bi trebao odavati uredno$¢u, toplinom i ljubaznoS¢u djelatnika. Na raspolaganju je
gostima od 0-24 sata na dan bez obzira na popunjenost kapaciteta u hotelu. Portir ljubazno

docekuje gosta i u tocno odredenom vremenu trebaju dostaviti gostovu prtljagu u sobu.

Domacinstvo hotelskog objekta: Ovaj dio hotelskog osoblja je zaduZen za urednost hotelskih
soba. Osim ¢istoce posebna pozornost se obraca na stvari gosta dok je u hotelu i zaboravljene

stvari o cemu se odmah treba obavijestiti recepciju.

Restoraterstvo: Hoteli naj¢esce pruzaju noc¢enje s doruckom ili uslugom polupansiona i punog
pansiona. Jela trebaju biti svjeze pripremljena sa kvalitetnim namirnicama. Uredno odjeveno
osoblje te estetski privlacni jelovnici i vinske karte uz adekvatno ureden interijer restorana

uvelike pridonose gostovom zadovoljstvu.

Sluzba odrzavanja hotelskog osoblja: Tijekom boravka u hotelu gosti se susrecu sa osobljem
s kojim je u direktnom kontaktu, ali rjede sa sluzbom odrzavanja koja je zaduzena za
normalno funkcioniranje hotelskog objekta kao cjeline. U slu¢aju kvara ili odredenih smetnji
u radu, oni stoje na raspolaganju te moraju ukloniti kvar u $to kracem moguc¢em roku kako bi
gosti Sto manje taj nedostatak osjetili. Kao sto mozemo zakljuéiti, osim same djelatnosti koju
su djelatnici duzni obavljati, oni svakim svojom gestom, ljubaznom rije¢ju, osmjehom I
zalaganjem ostavljaju utisak na gosta i utjecu na imidz hotela. Svaki gost se zeli osjecati
pozeljno 1 ugodno tijekom svog boravka, a upravo se to postize ispravnim nacinom

komuniciranja s gostom.

3.4.2. Promocija hotelskog proizvoda na razini kompanije

Ukoliko je hotelski objekt pod kompanijom tj. pod odredenim brendom, na trZistu ne nastupa
samostalno ve¢ kao dio te cjeline. Jedinstvena reklama obuhvac¢a sve hotele unutar te
kompanije te ih na najbolji mogué¢i nacin docarava potencijalnim klijentima. Svaka vrsta
hotelskog objekta ima svoje specificnosti 1 atrakcije s kojima se zeli ne samo nadjacati
konkurenciju nego osvojiti trziSte ne¢im posebnim. Primjerice hotelski objekt moze biti
specifican po uredenom interijeru, mirisu koji se prostire ¢itavim hotelom, vrsti glazbe koja
svira u objektu itd. Jedan od nacina promocije je nastupanje na svjetskim turistickim
sajmovima. lako je troSak sudjelovanja visok, to je ujedno najbolji nacin predstavljanja Sirem
svjetskom trzistu. Jedni od najpoznatijih turistickih saymova su u Be¢u, Munchenu, Berlinu...

Takoder postoji mogucénost oglaSavanja hotela i ponude putem televizije, web stranica, unutar
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trgovackih centara,postavljenjem reklamnih panoa... Ubrzani razvoj tehnologije smanjuje
troSkove promocije i distribucije hotelskog proizvoda. Kvalitetno osmisljena i provedena
promocija je vazan faktor. Zaposlenici zaduzeni za ovu zahtjevnu poslovnu ulogu, trebaju
istraziti trziSte, raspolagati sa pravovremenom i istinitim informacijama te sa svojom
inovativnosc¢u biti u korak sa konkurencijom ili ispred nje. Danas u procvatu i stalnom porastu

vaznosti turizma, najteze je odrzavati kontinuitet poslovanja hotelskog objekta.
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4.INTEGRIRANO UPRAVLJANJE PROMOTIVNIM SPLETOM
HOTELA

Hotelijerstvo u svijetu se suocava sa rapidnim promjenama u poslovanju. Razlog tome su
ogromne investicije ulozene u suvremenu tehnologiju koja doprinosi poboljsanju kvalitete
usluga i prestizu. Razvoj tehnologije i uporaba interneta su uvelike olakSale i promijenile
proces upravljanja u poslovanju te u smanjenju troSkova. Eksplozija razvoja interneta
omogucila je lakSe prilagodavanje klijentima i njihovim Zeljama. Djelatnici su u moguénosti
brzeg i lakSeg prikupljanja informacija o klijentima, poslovnim partnerima te konkurenciji i
svih ostalih informacija koje su korisne u poslovanju. Mnoge hotelijerske tvrtke su i razvile
svoju konkurentsku prednost na trziStu razvijaju¢i marketing koji je bio osmisljen klijentom

Zeljama.

4.1. Izravni marketing

Izravni marketing je direktna komunikacija sa prethodno odredenim ciljnim grupama u cilju
dobijanja trenutnog povratnog odgovora na marketing stimulanse i gradenja S§to cvrSceg
odnosa. Direktni marketing se razvio u marketing zasnovan na bazama podataka i marketing
odnosa sa kupcima. Prema Kotleru prednosti razvoja izravnog marketinga su preciznost
ciljanja 1 presonalizacija. Personalizacijom ponude hotelski objekt moze nuditi to¢no ono §to
klijent Zeli. Jedan od nacina koriStenja procesa izravnog marketinga je uporaba elektronicke
poSte. U bazi podataka gostiju, djelatnici izmedu ostalih infomacija imaju i1 adresu
elektronicke poste, kako bi hotel mogao po potrebi stupiti u kontakt s klijentom.
Komunikacija treba biti azurna, na sve upite hotel bi trebao u roku 24h odgovoriti. Osim
sluzbene komunikacije izmedu hotela i klijenta, putem elektronicke poste djelatnici hotela
mogu cestitati svojim vjernim gostima Novu Godinu ili odredene blagadne,rodendane... Sve
to utjeCe na ugled hotela i na klijenta. Takoder ovim putem ih mogu obavijestiti o

pogodnostima i aktulanosti koje mogu iskoristiti u hotelu.

4.2. Marketinska strategija u digitalnom dobu

Jedan marketindki strateg je rekao: ,,Potaknute novim tehnologijama, posebno internetom,
tvrtke prolaze kroz radikalnu preobrazbu koja nije niSta drugo, nego nova industrijska
revolucija. Da bi opstali i napredovali u ovom stolje¢u, menadZeri si moraju utuviti u glavu
novu skupinu pravila. Tvrtka 21.stolje¢a mora se prilagoditi upravljanju putem mreze.”

Kljucni su profesionalno obuceni djelatnici koji ¢e kvalitetno voditi upravljanje promotivnim
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spletom hotela. Digitalizacija i informatizacija donjela je Siroki spektar pogodnosti za kupce i
prodavace. Potencijlani kupci na brz i efikasan nac¢in mogu vidjeti ponudu, cijene te
dostupnost ponude kao i sve druge informacije koje su potrebne. Internet omogucava direktnu
i lakSu te besplatnu komunikaciju sa hotelskim objektom. Prodavaéi putem interneta kao
jakog marketinskog sredstva igraduju odnos sa klijentom. Za njih E-marketing osigurava

manje troskove, vecu fleksibilnost te u¢inkovitost u poslovanju.

4.3. Prisutnost E-marketinga u poslovanju

Prva etapa kod uvodenja E-marketinga u poslovanje je osmiSljavanje i dizajniranje efektne
hotelske web stranice koja treba potpuno docarati objekt i ponudu. Koristenje web stranice bi
trebalo biti jednostavno za klijente s naglasenim vaznim elementima. Pregledni sadrzaj na
web stranicama i kontinuirano unapredenje usluga dovele su do stvaranja dobre reputacije 1
velikog povjerenja svojih korisnika Sirom svijeta. AZuriranost web stranice osigurava nove i
svjeze informacije te aktualnosti vezane za hotel i ponudu. Prema rije¢ima jednog stru¢njaka,
kljucni izazov je osmisljavanje mrezne stranice, a pri izradi treba paziti na nekoliko stvari:
web stranica mora biti to¢na i pouzdana, a stranice trebaju biti uredene u skladu s potrebama
korisnika. Vecina tvrtki izgradila je povjerenje klijenata putem kreiranja marke i uéinkovite
mrezne stranice sadrze detaljne i korisne informacije. S obzirom da hotelska web stranica nije
jedino mjesto oglasavanja hotela na internetu, svi podaci sa web stranice i ponude kao i cijene
trebaju se poklapati sa cijenama i podatcima na ostalim internetskim stranicama i portalima za

oglasavanje.

4.4. Marketing plan za slijede¢u godinu
UspjeSan marketing ne podrazumjeva samo trenutno vodenje poslovanja,ve¢ i temeljito
planiranje i izvrSavanje buducih planova u poslovanju. Marketinski plan ima nekoliko svrha u

svakoj ugostiteljsko-hotelijerskoj tvrtki:

. Sluzi kao putokaz za sve marketinSke aktivnosti tvrke za sljede¢u godinu
. Osigurava da su marketinske aktivnosti u skladu s kooperativnim strateSkim planom
. Prisiljava menadzere marketinga da pregledaju i objektivno promisle sve korake u

marketinSkom procesu

. Pomaze u procesu odredivanja prora¢una kako bi uskladio sredstva s marketinskim
ciljevima
. Stvara proces za nadgledanje stvarnih naspram ocekivanih rezultata
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Kako bi se sastavio uspjeSan marketinski plan za sljedecu godinu,marketinski stru¢njaci
hotela trebaju analizirati sve prednosti, nedostatke, moguénosti i propuste sadasnjeg
marketinskog plana kako bi sljedec¢i bio jos§ kvalitetniji 1 uspjeSniji. Za to je potreban duzi
period kako bi se usuglasile sve stavke plana. Ovaj neizbjezni poslovni alat ne moze
funkcionirati sam, ve¢ treba biti uskladen i s drugim planovima i strategijama hotela. Ukoliko
nisu uskladeni, Cesto dolazi do medusobnih sukoba, neugodnosti te kontraproduktivnog
efekta. Upravo zbog toga komunikacija izmedu menadzera svih razina je nuzna. Osim
situacija unutar hotela na koje treba paziti pri izradi marketinskog plana, na njega takoder
utjeCe 1 trenutna situacija u okruZzenju. Negativne situacije u okruZenju se odrazavaju
negativno i na hotelsko poslovanje. Jednostavno re¢eno marketinski plan je poslovna abeceda
u hotelskom poslovanju u kojem se sve razraduje do najsitnijih detalja. Prema Koteleru plan
treba sadrzavati: izvrSni saZetak, korporativnu povezanost, izjavu o pozicioniranju, analizu
okruzenja i predvidanje, segmentaciju i odabir ciljnog trzista, ciljeve za slijedecu godinu,
planove aktivnosti, sredstva potrebna da se podrze strategije i ostvare ciljevi, kontrolu
marketinga, predstavljanje i prodaju plana te pripreme za buducénost.Analiziranje
konkurencije te trendova na trziStu pomaze kako bi marketindki plan podigli na visi nivo od

ostalih hotela.
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5. ZAKLJUCAK:

Prvi zakljucak koji se sam po sebi istice je slozenost upravljanja promotivnim spletom hotela.
I ne samo to, ve¢ samo poslovanje u turizmu i hotelijerstvu zahtjeva dugotrajan rad. U
danaSnjem svijetu business-a najteze je konstantno odrzavati ugled, kvalitetu, dobru reklamu i
sl., te ba$ zato su potrebni sposobni marketinski stru¢njaci i kvalitetno izgraden poslovni plan,
program, strategija i ciljevi koji ¢e voditi hotel ka uspjeSnom poslovanju. Bez dobro

osmisljene temeljne baze nema ni poslovanja.

Na turistiCkom trziStu je sve veéa konkurencija, zato se stalno mora unapredivati ponuda tj.
hotelski proizvod i usluge uz zadrzavanje kvalitete i autohtonosti, kako bi se na najbolji
moguci nacin zadovoljile potrebe gostiju. Da bi se to postiglo jako je bitno odli¢no poznavati
sve aspekte upravljanja promotivnim spletom hotela. U suprotnom dolazi do krive procjene
stanja na turistickom trziStu i samim time do gubitaka i izgubljenih prilika u poslovanju tvrtke

tj. hotela ili ugostiteljskog objekta.

Usluga i proizvod moraju sadrzavati sve bitne elemente kako bi zadovoljili potrebe gostiju.
To se postize istrazivanjem i analizom turistickog trziSta. Turisticko trziSte je kao Zivi
organizam, stalno se krece i mijena i zato je potrebno imati aktualne rezultate istrazivanja
kako ne bi zaostali za konkurencijom. Tehnologija napreduje sve brze iz dana u dan, tako i
gosti postaju sve zahtjevniji i izbirljiviji pa je potrebno pratiti najnovije trendove da bi se na

potraznja mogla zadovoljiti na najefikasniji nacin.

U turizmu je jako bitan ,ljudski faktor”. U sluc¢aju hotela to se odnosi na sve zaposlenike u
svim podruc¢jima rada hotela. Jako je bitna medusobna komunikacija i korektan odnos izmedu
zaposlenika, kao i izmedu nadredenih i obi¢nih radnika. Vazno je da su svi zaposlenici
zadovoljni jer ¢e se nezadovoljstvo radnika prenijeti na samoga gosta, dok ¢e zadovoljan
radnik biti motiviran 1 predan svome poslu Sto ¢e se pokazati u radu s gostima, a time ¢e i
sami gosti biti zadovoljni s pruzenom uslugom. Tu se vidi koliko je vazno posvetiti paznju

unutarnjem marketingu.

S obzirom na razvijeno trziste te Siroki spektar sudionika kako na strani ponude tako i na
strani potraznje, odrZavanje poslovne stabilnosti i rasta zahtjeva azurnost, profesionalnost te
fleksibilnost. Hotelijerstvo predstavlja vaznu ulogu unutar turisticke djelatnosti te u svojoj
poslovnoj koncepciji stavlja u fokus razmisljanja i zelje potrosaca, potencijalnog kupca
proizvoda/usluge. U danasnjem nacinu poslovanja, U hotelskom poduze¢u marketinska se
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koncepcija namece kao prijeko potrebno sredstvo koji vodi trziSno usmjerenom poslovanju.
Marketinski proces i njegovo planiranje te upravljanje u hotelijerstvu je poslovna abeceda ¢iji

se redoslijed treba postivati kako bi poslovanje uspjelo i postalo profitabilno.

Na samom kraju mozemo zakljuciti da su svi pojedini dijelovi promotivnog spleta hotela
jednako bitni te ako samo jedan dio ne funkcionira kako treba dolazi do nepravilnog rada
unutar ostalih jedinica. Kao ve¢ prije spomenuto upravljane promotivnim spletom hotela je
jako slozen i1 zahtjevan proces koji zahtjeva mnogo razli¢itih resursa da bi funkcionirao na

pravilan nacin i kako bi se na kraju postigao Zeljeni rezultat.
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SAZETAK

Marketinske aktivnosti imaju klju¢nu ulogu u razvoju turizma. Hotelijerstvo je dio
gospodarske djelatnosti turizma, a hotel je nositelj turistiCke ponude. Pruzanje hotelskih
usluga ima cilj da se zadovolje potrebe gostiju. To se najbolje postize koristenjem sloZenih
marketinSkih koncepta. Hotelska usluga kao turisti¢ki proizvod se razlikuje od drugih
proizvoda po specificnim obiljezjima i sloZenoj strukturi. Kreiranje i razvoj proizvoda je jako
bitno za poslovanje tvrtke. Prode li proizvod sve faze uspjesno, onda je i sam uspjeh gotovo
siguran. Odredivanje cijene proizvoda je dio marketinskog miksa koji mora biti u skladu s

kvalitetom proizvoda.

Uspjeh marketinskih aktivnosti na vanjskom trzistu jako ovisi o uspjehu marketinga na
unutarnjem trziStu. Unutarnji marketing se odnosi na zaposlenike i tvrtku, a zadatak mu je da
svatko u poduzecu prihvati odgovaraju¢e marketinske principe. Napredak tehnologije je jako
unaprijedio i olak3ao upravljanje promotivnim spletom hotela. Digitalno doba donosi nove
marketinske strategije, radi kojih dolazi do radikalne preobrazbe hotelskih objekata.
Uvodenjem e-marketinga olakSava i ubrzava poslovanje, dok potencijalni kupci brze i
efikasnije dolaze do informacija. Hotelski objekti trebaju neprestano komunicirati sa svojim
klijentima i pri tome koriste viSe tipova promocijskih metoda. Kako bi se ostvarila uspjeSna
marketinska komunikacija moraju se donijeti odluke o odredivanju ciljane publike, o
obracunu, te o poruci i izboru medija i na kraju se mora ocijeniti u¢inak oglasavanja. Jo§
jedan bitan marketinski instrument je promocija ¢iji je cilj postizanje pozitivnog publiciteta i
stvaranje imidZa hotelskog objekta. Publicitet je neplaceni oblik promocije a moze biti

pozitivan ili negativan.

Kljucne rijeci: marketinske aktivnosti, hotelski proizvod, promotivni splet
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SUMMARY

Marketing activities have a key role in the development of tourism. Hospitality is a part of
economic activities in tourism and the hotel is the carrier of tourist supply. Providing hotel
services aims to satisfy the needs of guests. This is best achieved by using a more complex
range of marketing concepts. Hotel Services as tourism products are different from other
products by specific characteristics and complex structure. Product creation and development
is very important for the company’s operations. If the product passes all stages successfully,
then the success itself is almost certain. Pricing is part of the marketing mix, which must be in
accordance with the quality of the product.

The success of marketing activities on the external market is very dependent on the success of
marketing on the internal market. Internal marketing refers to all employees in the company
including management and its task is for everyone to accept and embrace the proper
marketing principles. Advancement of technology has highly improved and facilitated the
management of promotional mix of the hotel. The digital age brings new marketing strategies,
due to them there is a radical transformation of hotel facilities. With the introduction of e-
marketing, conducting business has become quicker and easier while potential customers
obtain information more quickly and efficiently. Hotel facilities should constantly
communicate with their clients and thereby use more types of promotional methods. In order
to achieve successful marketing communication the following decision must be made: the
determination of the target audience and the budget calculations, the message and choice of
media and finally the assessment of the impact of advertising. Another important marketing
tool is promotion, which aims to achieve positive publicity and create the image of the hotel.

Publicity is an unpaid form of promotion and it can be positive or negative.

Keywords: marketing activities, hotel product, promotional mix
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