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1. UvOD

1.1. Problem istraZivanja

Turizam je jedna od najbrze rastu¢ih industrija u svijetu, te je njen doprinos nacionalnim
ekonomijama jako velikk. Naime, zahvaljuyju¢i turizmu otvaraju se razna turisticka poduzeca,
kreiraju poslovi, ostvaruju prihodi od izvoza, te se razvija infrastruktura, $to sumarno turizam

¢ini kljutnim pokretac¢em drustveno — ekonomskog napretka.

Kada se govori o marketingu u turizmu treba uvazavati njegove posebnosti u odnosu na
marketing u proizvodnim djelatnostima. Naime, turizam je uslizna djelatnost, a primjena
marketinga u usluznim djelatnostima se razlikuyje od primjene marketinga u proizvodnim
djelatnostima prvenstveno zbog specificnosti usluga u odnosu na konkretan fizicki proizvod.
Medutim, marketing u turizmu ima posebno mjesto i u odnosu na marketing u drugim usluznim
djelatnostima, Sto proizlazi iz specificnosti turistickog trzista i poslovanja u njegovim okvirima.
Na ovom tragu, mnogi autori inzstiraju da se, kada je u pitanju marketinski miks u turizmu,
pored Cetiri klasicna elementa marketinskog miksa (proizvod, cijena, promocija, prodaja i
distribucija) moguce je uvrstiti jos tri elementa, ato su: ljudi, procesi i fizicko okruZenje. Stoga,

kada je u pitanju marketing u turizmu umjesto koncepta 4P CeS¢e se govori o konceptu 7P.

1.2. Ciljevi rada

Cilievi zavrSnog rada mogu se podijeliti na ciljeve teorijske i1 empirijske prirode. Teorijski
ciljevi su definirati pojam turistickog poslovanja 1njegov obuhvat, kaoielemente marketinSkog
miksa u turistitkom poslovanju. Empirijski cilj rada je utvrditi znacaj primjene marketin§ko g

miksa na konkretnom primjeru turistickog poduzeca.
1.3. Metode rada

Znanstvene metode koriStene pri izradi zavr$nog rada su: metoda analize i sinteze, metoda

indukcije idedukcije, komparativna metoda, te metoda intervj ua.



1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od Sest poglavlja. U prvom poglavlju zavr$nog rada definiran je problem
istrazivanja, te su navedeni ciljevi rada, kao 1 metode koriStene pri izradi rada. Takoder je dan

uuvid u strukturu cijelog zavr$nog rada.

Drugo poglavlje zavrSnog rada prikazuje najvaznije trendove u turizmu. U sklopu ovog

poglavlja obradeno je i turisticko poslovanje, te je objaSnjena primjena marketinga u turizmu.

Tre¢e poglavlie ovog rada orijentirano je na elemente marketinskog miksa u turizmu. U tom
smislu zasebno je obraden svaki od elemenata koncepta 7P. Na trece poglavlje nastavlia se

cetvrto poglavlje koje pruza kratki uvid u ulogu marketinskog miksa u turizmu.

Peto poglavlje sadrzi empirijski dio zavrSnog rada. U ovom poglavlju analizirana je svaka
sastavnica marketinSkog miksa na primjeru konkretnog turistickog poduzeca i to hotela Le
Meridien Lav. Za analizu su koriStene web stranice navedenog hotela, te je obavljen

nestrukturirani intervju s dvoje zaposlenika navedenog hotela iz odjela Prodaje i marketinga.

Sesto poglavlie ovog rada posveéeno je zakljuénim razmatranjima.



2. TURISTICKO POSLOVANJE I MARKETING

U ovome poglavlju prvo su analizirani trenutni turisticki trendovi kako bi se stekao uvid u
vaznost turizma za nacionalne ekonomije. Zatim je obradeno turisticko poslovanje i njegove

karakteristike. Posljednje potpoglavlje ovog dijela orijentirano je na marketing u turizmu.
2.1. Trendovi u turizmu

Turizam se smatra najpropulzivnijom industrijom u 21. stolje¢u, te predstavlja jedan od najbrze
rastucih sektora koji raste progresivnom brzinom jos od 50-ih godina 20. stolje¢a. Sve veéi broj
svjetskih destinacija se otvara turizmu, te investira u njegov razvoj, $to turizam ¢ini klju¢nim
pokretaéem drustveno-ekonomskog napretka u brojnim zemljama prvenstveno kroz kreiranje
poslova i otvaranja poduzeéa, prihode od izvoza, te razvoj infrastrukture. (Sinundi¢ i Kuli§
2016)

S aspekta svjetskog gospodarstva, turizam je od velike vaznosti jer prema podatcima Svjetske
turisticke organizacije isti danas ¢ini (UNWTO, 2016):

10% ukupnog svjetskog BDP-a (direktni, indirektni i inducirani utjecaj),
svaki 1/11 posao,
1,5 trilijuna dolara izvoza,

7% ukupnog svjetskog izvoza,

AN N NN

30% ukupnog svjetskog izvoza usluga.

Ovakve statistke koje pokazuyju iznimnu snagu 1 vaznost turizma uporiSte imaju u
kontinuiranoj ekspanziji i diverzifikaciji turizma tijekom posljednjin Sest desetljeca. Naime, jo§
u 1950. godini broj medunarodnih turista iznosio je samo 25 milijuna da bi 1980. godine ta
brojka premasila 278 milijuna turista. Na pocetku novog tisuclie¢a zabiljezeno je preko 674
milijuna turista, dok je prosle, 2015. godine zabilieZeno nevjerojatnih 1186 milijuna turista
(UNWTO, 2016).

Rast broja medunarodnih turistickih dolazaka uzrokovao je i rast prinoda nastalih od turizma.
Tako su 1950. prihodi od turizma iznosili 2 milijarde dolara, a u 1980. godini premasili su
vrijednost od 100 milijardi dolara. Do 2000. godine prihodi od turizma su nastavili viSestruko
rasti, te su porasl na 495 milijjardi dolara, a prosle godine su iznosili 1260 milijardi dolara sto
je najveca vrijednost ikad zabiljezena (UNWTO, 2016). Kretanje medunarodnih turistickih

dolazaka i prihoda od turizma prikazuje Graf 1.
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Graf 1: Kretanje medunarodnih turistickih dolazaka i prihoda (1960.-2015.)
Izvor: lzrada autorice na temelju podataka iz UNWTO (2016).

Prema UNWTO (2016) glavni trendovi koji su uvjetovali turisticka kretanja u2015. godini su
uklju¢ivali snazne fluktuacije teCaja, pad cijene nafte i drugih dobara, te rastu¢u zabrinutost za
sigurnost na globalnoj razini. Turizam je najve¢a komponenta ukupnog svjetskog izvoza
usluga. Naime, prihodi od turizma uz prihode od putovanja ukupno generiraju 1,5 trilijuna
dolara Sto predstavlja 30% ukupnog svjetskog izvoza. Tradicionalno najjaca turisticka regija
jest Europa, u kojoj je 2015. godine bilo ostvareno ukupno 51% svih turistickih dolazaka, dok
Su prema turistickim prihodima 1 dolascima 1 dalje najpopularnije turisticke destinacije:
Francuska, Sjedinjene Americke Drzave, i Kina. U posliednjoj godini uocava se napredak
egzotiCnijih turistickih destinacija poput Tajlanda i Hong Konga. Prognoze Svjetske turisticke
organizacije o daljnjem razvoju turizma su optimisti¢ne, te bi se broj medunarodnih turista do
2030. godine trebao popeti na 1800 milijjuna. (UNWTO, 2016)

2.2. Turisticko poslovanje

Definirati kompleksno podrudje kao turizam nije nimalo lagan zadatak. Do ujednacene i
usvojene definicije turizma doslo tek na UN-ovoj konferenciji u Vancouveru 2001. godine. Na
ovoj konferenciji prihvaéena je Turisticka satelitska bilanca kao adekvatna metodologija za
statistiCko pracenje turistiCkih ucinaka, te je usvojena definicija turizma koja glasi: “Turizam
obuhva¢a sve aktivnosti osoba koje putuju i borave u mjestima izvan svoga uobiCajenog
okruzenja u vremenu do maksimalno godine dana, u svrhu odmora, iz poslovnih razloga te

drugih razloga za koje nisu pla¢eni u mjestu koje posjecuju”. (Petri¢, 2013:25)



Bunja (2007) navodi kako turizam obuhvaéa niz gospodarskih i, uvjetno receno,
negospodarskih aktivnosti. Tu prvenstveno spadaju: ugostiteljstvo, turisticko posredovanje,
promet, trgovina, komunalne djelatnosti, zdravstvo itd. Putem svojih osnovnih aktivnosti
(pruzanje usluga), te djelatnosti utjeCu i1 na zadovoljavanje potreba turista, a na taj naCin 1
sudjelyju u turistickoj potrosnji. Dio gospodarske strukture koji turistima izravno pruza razhcite
proizvode i usluige zove se turistiCki sektor i njega je vrlo teSko definirati kao neovisnu
gospodarsku cjelinu. Ipak, odreduje ga struktura turisticke potrosnje. Izmedu turisticke ponude
i turisticke potraznje postoji neposredni kontakt, a koji najviSe uvjetuje upravo turizam (Bunja,

2007).

Petric (2012) objaSnjava kako je s operativne strane teSko definirati 1 nabrojati koje su to
djelatnosti koje u turizmu sudjelyju direktno i indirektno. Sektori koje obuhvaca turizam mogu
se prikazati sukladno Turistickoj satelitskoj bilanci prema kojoj postoji glavnih pet sektora
'turisticke industrije' a koji su prikazani Slikom 1.

SEKTOR SMJESTAJNI TRANSPORTNI PO SREDNICKI ORGANIZACIJISKI
ATRAKCIJA SEKTOR SEKTOR SEKTOR SEKTOR
* Prirodne atrakceije Hoteli
* Kulturne atrakcije ote 1.
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* Tematski parkovi b * Zracni prijevoz « Nacionahi
« Muzeji "Guesthouses — § £y piesnicki o . turisticki uredi
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parkovi st;@m h * Autobusni ‘ Putnllcke agencye turisticki uredi
. $tic ¢ l'ime-share rijevoznici « Ostali . turisticki
Ostale_l zasti¢ena kapaciteti prij organizatori Lo!<alm turistiki
podrucja . * Rent-a-car outovania uredi
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naselja
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* Marine

* Brodski prijevoz

organizacije

Slika 1: Sektori turisticke industrije
Izvor: Petri¢ (2012).

Sektor atrakcija se odnosi na turisticke atrakcije za koje Petri¢ (2012) navodi da se pod tim
pojmom smatraju osobito privladiva obiljezja destinacije, tj. oni resursi koji su u odredenoj
mjeri prilagodeni i dostupni za turisticko razgledavanje, te ne zahtijevaju poseban napor da se
otkriju i da se u njima uzva. ,Organizacijski sektor pomaze da se dode do uspjesnije podjele

rada, a time i uspjesnijeg poslovanja svakog pojedinog sudionika, njihove bolje medusobne



suradnje, sinkronizacije i koordinacije poslova, te u odredenom dijelu poslovanja i

zajednickoga planranja.* (Pivéevic, 2012).

Govorec¢i o gospodarskim djelatnostima U turizmu (poglavito bitnim u kontekstu turisticko g
Martinovi¢ et al. (2014) definiraju 3 djelatnosti turizma a to su: hotelijerstvo, ugostiteljstvo i
putovanja (Slika 2).

HOTELIJERSTVO

TURIZAM

PUTOVANJA UGOSTITELJSTVO

Slika 2: Gospodarske djelatnosti u turizmu
Izvor: Martinovic et al. (2014)

Bunja (2007) ugostiteljstvo definira kao ,,gospodarsku djelatnost koja se bavi pruzanjem usluga
smjestaja i prehrane te pripreme hrane i tocenja pica. Zbog karaktera poslova, ugostiteljska se
djelatnost opcenito svrstava u tercijarne djelatnosti, no dio poslovnih aktivnosti ugostiteljstva
je iproizvodnoga karaktera pa je zato ugostiteljstvo mjeSovita, proizvodno-usluzna djelatnost.
(Bunja2007:7). ,Osim uslugama smjestaja, pripreme hrane i toGenja pifa ugostiteljstvo se bavi
I poslovnim aktivnostima u svezi s rekreacijom, Sportom, zabavom, kulturom i dr.” (Bunja,
2007:7). Tako se kao dio ugostiteljskih objekata mogu prona¢i razli¢iti sadrzaji namijenjeni
rekreaciji i bavljenju sportom (npr. bazeni, teniska i druga igraliSta, staze za tr€anje i sli¢no), a
moguca je i organizacija razli¢itih dogadanja zabavnoga karaktera (koncerti razliitih tipova
glazbe, razne vrste umjetnickih izlozbi isl). Takoder Bunja (2007) naglaSava da je osnovni je

cij ugostiteljskog poslovanja zadovoljavanje zahtjeva, Zelja i potreba potroSaca.

1 Primjerice, pripremanje hrane i pi¢a spadau podruéje proizvodnih djelatnosti, dok se pruzanje usluga smjestaja
senalazi u podru¢ju usluznih djelatnosti.



Stavka putovanja iz Slike 2 prvenstveno se odnosi na turisticko posredovanje. Turisticki
posrednici imaju ulogu posredovanja izmedu turisticke ponude i turisticke potraznje, te time i
dvostruku obavezu, s jedne strane prema proizvodacima turistickih usluga, a s druge strane
prema potroSaima, odnosno turistima. Turistima u njihovu domicilnom mjestu pruzaju
cjelovitu informaciju o turistickoj destinaciji te tako uvelke pomazu ponudi, jer bi se bez
postojanja turistickih posrednika moralo uspostavljati masovne kontakte s vrlo raspr§enim

potencijalnim potrosacima, pa se na ovaj naCin Stede vrijeme inovac (Bunja, 2007:10).

SrediSmju ulogu U turistickom posredovanju zauzimaju turisticke agencije. One su glavni
distributeri turistickih proizvoda, posrednici u prodaji proizvoda iz asortimana turisticke
ponude, poveznica izmedu industrije turizma i krajnjih potroSaca (turista), te mjesto obavljanja
poslova booking-a, informiranja i savjetovanja, uz niz dodatnih (pomo¢nih) usluga (Mikuli¢,
2013). Turisticka agencija se moze definirati kao ,gospodarski subjekt koji se bavi raznim
pripremama za putovanje putnika, izraduje programe putovanja za pojedince i grupe, prodaje
karte za prijevozna sredstva, vr$i vodenje pojedinaca i grupa za vrijeme putovanja, osigurava
putnicima smjeStaj i hranu u ugostiteljskim objektima (putem vaucera), te obavlja cijeli niz
drugih poslova i usluga“ (Spasi¢, 2013:4). Prema istom autoru, najvaznije uloge turistickih
agencija su posredni¢ka i organizacijska. Dok posrednicka obuhvaca niz razlicitih poslova koje
agencija obavlja u ime i za raCun neposrednih pruzatelia usluga, pri Cemu se osiguravaju
odredene usluge putnicima 1 turistima, organizacijska podrazumijeva da agencija kreira i na
trzistu prodaje vlastiti proizvod, tj. turisticki aranzman. Osim navedenih funkcija, postoje je jos$

dvije bitne funkcije: informativno-savjetodavna i propagandna (Spasic, 2013).

Trecu turistiCku djelatnost predstavlja hotelijerstvo. Bunja (2007) istice kako u svjetskim
okvirima postoji problem definicije hotela s obzirom na to da hoteli mogu biti organizirani od
malih, obiteljski vodenih poslova, pa sve do velikih, medunarodnih lanaca u vlasniStvu velikog
broja dioniara. Stoga, Svjetska turisticka organizacija pridefiniranju hotela polazi od veli¢ine
samog objekta, od usluga koje nudi i od provedbe postupka kategorizacije te se sukladno tome
hotel definira kao ,smjestajni objekt u kojemu se usluge smjestaja pruzaju u odredenom broju
soba (ve¢em od definiranog minimuma?), koji pruza odredene usluge, uklju¢ivii poshzivanje
u sobama, dnevno CiSCenje i1 pospremanje soba i prostorija za osobnu higijenu gostiju, Koji je
kategoriziran prema opremi i uslugama koje nudi, te kojim upravlja jedinstveni menadzment.“

(Bunja, 2007:16).

2 U Hrvatskoj taj minimum iznosi 5 soba.



Poznato je da hoteli usluge smjestaja najcesée pruzaju u sobama, te u pravilu nude dvokrevetne
sobe, rjede jednokrevetne, a postoji mogucénost koriStenja dodatnoga, odnosno pomocnoga ili
dje¢jega kreveta. Navedeno znaci da je hotelska ,jmjerna jedinica” za utvrdivanje poslovnog

rezultata iznajmljena soba, a ne ostvareno nocenje (Bunja, 2007).

Hotelijerstvo je djelatnost koja gostima pruza usluge smyjeStaja, prehrane, toCenja pica,
rekreacije te brojne druge usluge. Tijekom priviemenog boravka u hotelskim objektima u
izabranoj destinaciji turistima hotelijerstvo omogucuje odmor i relaksaciju, poslovnim ludima
ostvarivanje poslovnih kontakata, a sudionicima kongresa, seminara i razli¢itih drugih stru¢nih,
manstvenih i politickih skupova pruza uvjete za rad. Nadalje, izletnicima omogucuje
upoznavanje s prirodnim atrakcijama i kulturno-povijesnim spomenicima dok domicilnom

stanovniStvu pruza usluge prehrane i to¢enja pica, te razli¢ite zabavne sadrzaje (Bunja, 2007).

2.3. Marketing u turizmu

Prema suvremenoj definiciji marketing u turizmu predstavlja ,.drustveni i upravljacki proces
kojim pojedinci i grupe dobivaju ono $to im je potrebno i §to Zele, putem stvaranja irazmjene
proizvoda i vrijednosti s drugima® (Popesku, 2013:21). Pritom, kao osnovni marketinski
pojmovi najceSée se izdvajaju: potrebe, zelie i potraznja, proizvodi i usluge, vrijednost,

zadovoljstvo i kvaliteta, te razmjena.

Popesku (2013) opisuje marketing u turizmu kao koordinirane aktivnosti organizacije privatnog
I javnog sektora, a s ciliem identificiranja potreba i Zelja ciljnih skupina, isporucivanja
usluga/iskustava, odnosno Zeljenih zadovoljstava potrosac¢ima djelotvornije u odnosu na

konkurenciju, i na na¢in koji odrzava ili poboljsava dobrobit potrosaca i drustva.
Ovo odredenje pojma marketinga u turizmu, prema Popesku (2013), podrazumijeva:

v’ povezanost i uskladenost marketinskih aktivnosti nosioca poslovne i turisticke politike;

v’ usmjerenost marketinskih aktivnosti prema osnovnom i odredujuéem cilju — zadovoljavanju
potreba odabranih grupa potrosaca;

v’ istraZivanje trziSta, poglavito potreba i motiva, kao i segmentaciju trzsta;

v’ ostvarivanje maksimalnih ekonomskih efekata turistickih poduze¢a (dobit, udio na trzistu i
dr.);

v postojanje ograniCavaju¢ih faktora u postizanju ekonomskih efekata, koji potjecu iz

drustvenog i prirodnog okruZenja (utjecaj na lokalno stanovniStvo, zivotnu sredinu idr.).
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Slijedom prethodno navedenog, kada se govori o marketingu u turizmu treba uvazavati njegove
posebnosti u odnosu na marketing u proizvodnim djelatnostima. Naime, turizam je usluzna
djelatnost, a primjena marketinga v ushiznim djelatnostima se razlikuje od primjene marketinga
u proizvodnim djelatnostima prvenstveno zbog specifi¢nosti usluga u odnosu na konkretan
fizicki proizvod®. Medutim, marketing u turizmu ima posebno mjesto i u odnosu na marketing
u drugim usluznim djelatnostima, §to proizlazi iz specifiénosti turistickog trziSta i poslovanja u

njegovim okvirima.

Baki¢ (2010) naglasava da se, primjerice, kod prodaje neke hotelske usluge javija i utjecaj
turisticke destinacije s glediSta (ne)raspolozivosti prirodnih, kulturno-povijesnih iantropogenih
faktora koji za mnoga turisticka putovanja predstavljaju i 0Snowu i razlog za ukljuivanje u
turisticka kretanja. Navedeno sugerira da je u turizmu, potrebno koordinirati aktivnosti
ukljuCenih subjekata koji sudjeluju u pruzanju turistickih usluga. Marketing u turizmu ukljucuje
i situacijsku analizu odnosno analizu eksternog i internog okruzenja, definiranje misije, ciljeva
i smjernica, utvrdivanje strategija itaktika za marketinski miks, kontrolu svih implementiranih

aktivnosti na mikro i na makro razini (Baki¢, 2010).

Tablica 1 zorno prikazuje razlike izmedu teorijskog i praktitnog shvac¢anja mikro imakro razine

marketinga u turizmu.

Tablica 1: Marketing u turizmu na mikro i makro razini

TEORISKI PRAKTICNO

Konstruiranje mikromarketing

Mikromarketing teorija objasnjava modela na podlozi koristenja

MIKRO hacin qpravljanja (kako 1z'as’tvo) marketinga u cilju $to boljeg
marketing procesom u turistickom LT ey
. dostizanja ciljeva turistickog
poduzecu.

poduzeca.

Makromarketing teorija istie
objaSnjavanje funkcioniranja
kompozitnog marketing mehanizma
turizma i kao rezultata, ali i kao
determinante ekonomskog i
socijalnog okruzenja.

Konstruiranje makromarketing
modela opceg marketing procesa
turizma koji bi trebao voditi
najboljem ispunjenju interesa
drustva.

MAKRO

Izvor: Baki¢ (2010).

Upravljanje marketingom na mikro razini obuhvaca upravljanje na razini turistickog poduzeca,
te ukljuCuje 1 implementaciju razli¢itih strategija u pogledu marketing miksa i pronalazenja

njihove optimalne kombinacije. S druge strane, upravijanje na makro razini se odnosi na makro-

3 Detaljnije objasnjenou idué¢em poglavlju.
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marketing modele, od strane nacionalnih organizacija kao $to je Nacionalna turisticka
organizacija - NTO i Nacionalna Turisticka Administracija - NTA i sl. (Baki¢, 2010).

U kontekstu turistic(kog poslovanja, od iznimne je vaznosti marketing na mikro razini, odnosno
razini poduzeca. Popesku (2013) objasnjava vazost prilagodbe poduzeéa okolini, tj.
drustvenom i prirodnom okruzenju obzirom na glavnu svrhu primjene marketinga u turistickim
poduzeé¢ima, Kkao S§to je identificiranje potreba i Zelja odabranih ciljnih trziSta, te Kreiranje
proizvoda/usluga za wuspjesnijje  zadovoljavanje korisnika od konkurencije. Navedeno
predstavlja glavnu odrednicu uspjeSnog upravijanja marketingom u turistickom poduzecu.
(Popesku, 2013)

3. ELEMENTI MARKETINSKOG MIKSA U TURIZMU

Kada se govori o marketingu, a narocito o marketinSkim strategijama, ito ne samo u turizmu
nego i u bilo kojoj drugoj djelatnosti, nezaobilazan je koncept marketinskog miksa. Pod
pojmom marketinskog miksa podrazumijeva se specificna kombinacija elemenata Kkoji se
koriste za istovremeno postizanje ciljeva poduzeca i zadovoljavanje potreba i zelja ciljnih trziSta
(Previsi¢ 1 Ozreti¢, 2007). Nesto preciznju definicju marketinSkog miksa daje Draci¢ (2014)
koja definira marketinski miks kao ,taktike i programe koji podrzavaju svaku marketinSku

strategiju i kojima se ostvaruju definirane strategije i postavijeni ciljevi.“ (Draci¢, 2014:13)

Postoje ukupno cetiri globalno prihvacena elementa marketinskog miksa a to su: proizvod,
cijena, promocija, te prodaja i distrbucija. Budu¢i da su stvoreni u engleskom govornom
podrucju gdje sve Cetiri navedene rijeCi pocinju s istim slovom, marketinski miks Cesto se
skra¢eno naziva samo 4P (Product, Price, Promotion, Place). Ova Cetiri elementa nezaobilazan

su dio bilo koje marketinSke strategije.

Kada se govori o turizmu i turistickom poslovanju treba imati na umu da je prvenstveno rije¢ o
uslugama. Usluga je po mnogocemu drugacija od proizvoda, pa tako i po pitanju marketinga.

Franc¢iskovi¢ (2016) navodi pet temeljnih specificnosti usluga (Slika 3).
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NeuskladiStivost

Nedjeljivost Heterogenost
- Specifi¢nost Odsutnost
Neopipljivost i usluga vlasniStva

Slika 3: Specifi¢nosti usluga u odnosu na proizvode
Izvor: Izrada autorice na temelju FranciSkovi¢ (2016).

Usluga je prije svega neopipljiva odnosno ne moze se dotaknuti, isprobati, kupiti iponijeti kuci,
ve¢ ista nudi isklju¢ivo neki dozvljaj. Samim time usluga se ne moze posjedovati. Za uslugu
je takoder karakteristicno da se vrijeme proizvodnje 1 vrijeme potroSnje podudaraju Cime je
usluga nedjeljiva, ali i neuskladistiva. Kona¢no, jedan od najbitnijih obiljezja usluge je njena
heterogenost sto je direktno povezano s ljudskim faktorom pri pruzanju usluga. Naime, usluga
zavisi otome tko i gdje je pruza, te time kvaliteta njenog pruzanja direktno ovisi od zaposlenika
do zaposlenika. (FranciSkovi¢, 2016).

Imajuéi na umu posebnosti turizma kao prvenstveno uslizne djelatnosti te specifiénosti
karakteristika usluga i marketinga usluga, kako istice Rajh (2009) mnogi inzistiraju na tome da
se u marketinski miks ukljuce jo$ tri dimenzije i to procesi, ljudi i fizicko okruZenje. U tom

slu¢aju viSe nije rije¢ o konceptu 4P ve¢ 0 konceptu 7P (Slika 4).
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MarketinSki miks proizvoda

AN
4 N

' ) ) Prodaja i
Proizvod Cijena Promocija distribucija

M arketin$ki

>- miks usluga

. - Fizicko
Procesi Ljudi okruzene _J

Slika 4: Elementi marketin§kog miksa (7P)
Izvor: lzrada autorice.

3.1. Turisti¢ki proizvod

Proizvod je nesumnjivo glavni element marketinskog miksa na koji se naslanjaju svi ostali
elementi istog. Naime, ovisno o proizvodu i njegovim karakteristkama odreduju se svi ostali
elementi marketinskog miksa od cijene i promocije do prodaje i distribucije. U najsirem smislu
proizvod je sve ono Sto se moze ponuditi trziStu sa svrhom da izazove paznju, potakne na
kupnju, uporabu ili potrosnju, i ¢ime se mogu zadovoljiti Zzelje ili potrebe (Kotler et al, 2006).

U tom smislu, proizvod moze biti fizicki predmet, usluga, mjesto, organizacija pa cak i ideja.

Turisticki proizvod sloZzen je proizvod, jer kako istice Petric (2014) isti predstavija skup

razlicitih proizvoda iusluiga koji su pak proizvod brojnih industrija.

Sa stajaliSta marketinga u turizmu, moze se napraviti distinkcija izmedu nekoliko vrsta ili bolje
reCeno nekoliko razina turistickog proizvoda. Na tom tragu Cirkovic (2014) razlikuje:

v Glavni proizvod
v’ Ocekivani proizvod

v' Dodatni proizvod
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v" Prosireni proizvod.

Kod glavnog proizvoda, glavni cilj marketinga je otkrivanje osnovne koristi koju potrosac¢
oc¢ekuje od turistickog proizvoda. Primjerice, glavni proizvod svakog hotela je usluga smjestaja,

te na jednoj lokaciji svi hoteli koji na istoj posluju svakako pruzaju ovaj isti glavni proizvod.

Ocekivani proizvod ukljuCuje dobra i usluge koji moraju biti prisutni kako bi potroSac uopce
kupio turisticki proizvod. Ovaj proizvod ovisi o ciljnom trziStu. Primjerice, veéina potrosaca

ocekuyje dorucak uz uslugu nocenja.

Dodatni proizvod obogacuje glavni turistiCki proizvod i ujedno ga razlikuje od konkurentskog
proizvoda. Primjerice, jedan hotel moze uz uslugu smjeStaja u cijeni uracunati i KoriStenje

wellness-a, drugi moze ukljuciti koriStenje bazena itd.

Prosireni proizvod sastoji se od okolnosti pri pruzanju usluge (turistickog proizvoda) medu
kojima se uprvi plan najcesce istice atmosfera. Naime, atmosfera moze privuci ili odbiti kupca,
1 utjecati na njegovo ponasanje. ProSireni proizvod je dodana vrijednost na osnovni proizvod

koja takoder omogucéuje diferencijaciju u odnosu na konkurenciju.

Weber i Borani¢ (2000:58 prema Horvat, 2015) navode osnovne elemente svakog turisticko g

proizvoda:

v Dostupnost
Kapaciteti
Atrakcije

Imidz i

AN NN

Cijena.

Pod dostupnosti se podrazumijeva prometna dostupnost, dok se kapaciteti odnose na objekte
koji pruzaju sve popratne usluge, od smjeStaja, ugostiteljskih usluga i drugih usluga poput
primjerice rekreacije. Najbitniji element turistickog proizvoda je atrakcija. Kusen (2002) istice
turisticku atrakciju kao glavnu ,sirovinu® odnosno temeljni resurs turizma, jer svi turisti u neku
turisticku  destinaciju dolaze poglavito zbog atrakcija, a ne zbog primjerice smjestajnih
kapaciteta ili dobre prometne povezanosti Nakon posjeta turistickoj destinaciji svaki turist
donosi svoj stav o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu. Stavovi veéeg broja posjetitelja u kona¢nici
stvaraju imidz turistiCkog proizvoda. Kona¢no, cijena predstavlja sumu svih troskova za turista,

a sama po sebi drugi je element marketinSkog miksa te je stoga posebno obradena u nastavku.
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3.2. Cijena turistickog proizvoda

Cijena turistickog proizvoda jedini je element marketinskog miksa koji generira prihod, a njeno
odredivanje sve je samo ne lagan zadatak. Naime, cijenom se ne ukazuje samo na iznos Kkoji
potrosa¢ mora izdvojiti za neki proizvod odnosno uslugu, veé¢ kako istice Martinovi¢ etal. (2014
prema ArambaSa, 2014) ista ukazuje 1 na razinu kvalitete, pozicionira proizvod, istiCe status
proizvoda, diferencira proizvod u istoj skupini proizvoda, te je bitna odrednica u borbi s

konkurencijom.

Kao $to je ve¢ ranje navedeno, svi elementi marketinskog miksa naslanjaju se na proizvod kao
glavni element istog. Na tom tragu, Popesku (2013) identificira nekoliko karakteristika

turistickog proizvoda sa stajaliSta utjecaja na cijenu kao element marketinskog miksa, a to su:

v’ Visoka cjenovna elastiénost najvaznijih segmenata turistickog proizvoda

v Dugi vremenski razmak izmedu odluke o cijeni i prodaje proizvoda

v/ Nemogucénost formiranja zaliha, tako da posrednici ne dijele s proizvodadima rizik za
neprodane kapacitete i za takticke odluke o cijenama

v’ Velka vjerojatnost pojave nepredvidljivih, ali vaznih kratkoro¢nih fluktuacija pojedinih
macajnih elemenata za formiranje cijene (poput tecaja, cijene nafte isl)

v’ Velka vjerojatnost da ¢e konkurenti pribje¢i taktickom snizenju cijena u slucaju kada je
ponuda veca od potraznje

v' Moguénost izbijanja rata cijenama

v Visok nivo psiholoskog ukljuCenja kupaca pri ¢emu cijena moze biti simbol sStatusa i
vrijednosti

v’ Potreba za sezonskim formiranjem cijena.

Osim navedenih specificnosti, pri utvrdivanju cijene turistickog proizvoda u obzr treba uzeti
jos cijeli niz kako internih tako i eksternin ¢imbenika koji utjeCu na formiranje cijene turisticko g
proizvoda. Interni c¢imbenici SU svi ¢imbenici unutar samih turistickih poduzeca te se nalaze
pod kontrolom istih. Tu prije svega spada marketinski miks i marketinska strategija jer svi
elementi marketinskog miksa moraju biti uskladeni. Zatim, politika rasta turistickog poduzeca
i njegovi profitni ciljevi. Eksterni cimbenici predstavljaju sve dogadaju u okruzenju odnosno
na turistitkom trziStu, na koje se ne moZe utjecati poput promjene tecaja, zakonodavstva,

prirode 1 obiljezja same turisticke lokacije (destiacije), tehnologije 1 sL
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Turisticko poduzece u odredivanju cijene turistickog proizvoda, mora na umu imati sve gore
navedeno, ali posebno treba na umu imati dvije jako bitne stavke, a to su troskovi turisticko g
proizvoda 1 preferencije potrosaca (turista). Naime, ako je cijena turistickog proizvoda niza od
troSkova koji nastaju pri pruzanju istog, turisticko poduzece ostvarivati ¢e gubitak. Poduzece
moze svjesno postaviti ovakvu cijenu zbog konkurencije, ali pitanje koje se namece u tom
slu¢aju je pitanje dugoro¢ne odrzivosti. S druge strane, cijena turistickog proizvoda ne smije
biti ni previsoka, odnosno ne smije nadmasiti percepciju vrijednosti kupca jer u tom slicaju

nece biti potraznje za tim turistickim proizvodom (Slika 5).

. Cijene konkurenata Kupceva
TrosSkovi . ..
Aoda i percepcija
pro1zvo ostali interni i eksterni imbenici vrijednosti
Interni Eksterni
Cjenovno dno fitni cifievi i Cjenovni pquon
(Ispod ove cijene ne Profitni ciljevi Lokacija (Iznad ove cuepe
ostvaruje se profit) nema potraznje)
Marketingki miks Zakonodavstvo
Marketing strategija Tehnologija
Rast poduzeca Devizni tecaj

Slika 5: Glavni elementi u odredivanju cijena turistickog proizvoda
Izvor: lzrada autorice na temelju Paliaga (2011a) i Popesku (2013).

3.3. Promocija turistickog proizvoda

Promocija turistickog proizvoda tre¢i je element marketinskog miksa. Prebezac (2015:71)
definira promociju turistickog proizvoda kao ,aktivnosti usmjerene na privlacenje turista u
odredenu destinaciju inagovaranje na kupnju odredenih proizvoda iusluga u mjestu turisticko g
boravka i na putovanju®. U skladu s navedenim, glavna svrha promocije prema spomenutom
autoru jest uspostava komunikacije izmedu ponude i potraznje na nekom konkretnom

turistitkom  trzistu.

17



Promocija turistickog proizvoda moze se promatrati u uzem i Sirem smislu. U uzem smislu
promocija izbor 1 kombmaciju komunikacijskih sadrzaja oblikka i medija pomocu kojih ce
poduzece obavjestavati o svojoj ponudi Drugim rijecima, obuhvaca osmiSlavanje tzv.
promotivnog miksa (Aljinovi¢, 2016). Elemente promotivnog miksa, ili drugim rijecima, sve

nacine komunikacije s trziStem, prezentira sljedeca slika.

Oglasavanje Direktni marketing Internet marketing

PROMOTIVNI MIKS

Unapredenje prodaje Odnosis javnos¢u Osobna prodaja

Slika 6: Promotivni miks
Izvor: Izrada autorice na temelju Aljinovi¢ (2016).

S obzirom na to da promocija predstavlja trosak za turisticko poduzece, koji uveéni slucajeva
uopce nije zanemariv, ve¢ dapace moze dosegnuti poprilicno visoke razine, postoji kompletan
proces ili Cak strategija za provedbu ovog elementa marketinsSkog miksa. U ovom procesu,
osmi§ljavanje promotivnog miksa samo je jedan od koraka. Pali¢ (2012) navodi 5 temeljnih
koraka u procesu upravljanja promocijom (Slika 7).

U procesu upravljanja promocijom, svakako je najbitnije odabrati ciljnu javnost, odnosno
segment trziSta do kojeg se promocijom Zeli do¢i. Naime, ovisno o izboru ciljne javnosti ovisit

¢e 1 svi ostali koraci u procesu upravljanja promocijom.
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* ODABIR CILINE JAVNOSTI

* ODREDIVANJE CILJEVA PROMOCIJE

2.

3 " KREIRANJE PORUKE | IZBOR MEDIJA
il PRORACUN PROMOCIE

ok EVALUACIJA PROMOCIJE

Slika 7: Proces upravljanja promocijom
Izvor: Izrada autorice na temelju Pali¢ (2012).

,Pored uspostavljanja komunikacije izmedu turisticke ponude i turisticke potraznje, mogu se

istaknuti jo$ neki razlozi zbog kojih je promocija turistickog proizvoda vazna, ato su:

Stvaranje lojalnosti potrosaca

Velke konkurencije na turistickom trzsStu
Cjenovne elastinosti potraznje

Moguénosti supstituiranja turistickog proizvoda

Osiguranje turisticke potraznje van sezone

AN N N N RN

Kupovine turistickog proizvoda kojeg kupac nije vidio“(Coltman 1989 prema Vujic,
2009:158)

Uloga promocije u marketinskom miksu nije upitna. Ipak, ista povezuje ponudu i potraznju.
Medutim, kako isticu Fran¢i$kovi¢c i Tomljanovi¢ (2001) promocija moze biti uspjeSna samo
ako su ostali elementi marketinSkog miksa obavljaju svoju ulogu. Naime, promocija sama po
sebi ne moze nadoknaditi slabosti i uCinkovitosti drugih elemenata marketinskog miksa, a

narocito turistickog proizvoda (Fran¢i§kovi¢ i Tomljanovié, 2001).
3.4. Prodaja i distribucija

Prodaja i distribucija predstavljaju posljednji, ali ne i najmanje bitan element marketin§kog
miksa. Naime, kako isti¢e Paliaga (2011b:1) ,ni najbolia roba na svijetu neée biti uspjeSno

prodana ako se ne omoguc¢i dostupnost iste na mjestima gdje i kada ju potrosaci zele kupiti.*

Ovaj element marketinskog miksa iznimno znacajan U turizmu, i to zbog specificnosti samog
turistickog proizvoda. Naime, prodaja turistickog proizvoda najces$ce se odvija u mjestu stalnog
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boravka turista, dok turist taj isti proizvod ,konzumira“ na drugom mjestu, i udrugo vrijeme
(Seneci¢ 1 Grgona, 2006:66).

Kanali prodaje mogu biti izravni i neizravni. Izravni kanali prodaje ukljucuju izravan kontakt s
turistom u nekoj destinaciji. U turizmu su od posebne vaznosti neizravni kanali kojima se turist
zeli privu¢i u destinaciju. Iz navedenog se da zakljuciti da je ovaj element marketinsSkog miksa
jako povezan selementom promocije. Naime, prije svega kod turista treba stvoriti Zelju da dode
U oglasenu turistiCku destinaciju. Tako neizravni kanali prodaje turistickog proizvoda postaju
vazni  obuhvacaju¢i prodaju preko touroperatora, agencija, razlicitih predstavniStava i
zastupstva, prijevoznika, poslovnica banaka, fondacija, robnih kuéa i sl (Sene¢i¢ i Vukonic,
1997).

| izravni 1 neizravni kanali prodaje imaju svoje prednosti i nedostatke koji su prikazani u
sljedecoj tablici. Konacan odabir kanala ovisi o nizu faktora medu kojima je svakako najbitniji

budzet kojim se raspolaze.

Tablica 2: Prednosti i nedostaci izravne ineizravne prodaje

PREDNOSTI NEDOSTACI

e Izravan kontakt s potroSacem

e Uspostavaosobnih odnosa e Vrlo visoki fiksni tro§kovi
IZRAVNA e Fleksibilna reakcija i promatranje e Ponudaisklju¢ivo vlastitih
PRODAJA razvoja trziSta usluga
e Samostalno odlucivanje o marketinskim e Vlastiti marketinski rizik
mjerama

e Posrednik preuzima jedan dio marketinga | ¢ Na posrednike se ne moze

e Marketin$ki dio (provizija) ovisio neposredno utjecati
NEIZRAVNA prometu e Jak konkurentski odnos prema
PRODAJA e Moguceje biti prisutan i na slabim cjelokupnoj ponudi turisticke
trzi§tima agencije
e Pristup kupcima turisticke agencije e Pritisak na cijenu

Izvor: Izrada autorice na temelju Culjak et al. (2007).
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3.5. Procesi, ljudi i fizicko okruZenje kao elementi marketin§kog miksa

Kao sto je ve¢ ranije navedeno, uslizni marketing pored klasina Cetiri elementa marketin§ko g
miksa zahtjeva barem jos tri elementa, a to su: procesi, ljudi i fizicko okruzenje. Paliaga (2011c)

definira navedena tri elementa na sljede¢i nacin:

1) Pod procesom se podrazumijeva ,proces pruzanja usluge kojeg ¢ine svi postupci, zadaci,
mehanizmi, metode, aktivnosti, koraci, rutinske radnje i sl. te raspored njihova odvijanja i
realizacije. (Paliaga, 2011: 44)

2) Fizicko okruzenje odnosi se na elemente fizickog okruzenja kojima poduzece nastoji
kompenzirati neopipljivost usluge (interijer, osvjetljenje, ozvuéenje, uniforme djelatnika) Kako
ga definiraju Vucemilovi¢ i Blazevi¢ (2016: 39) ,fizicko okruzenje je vizualna metafora ponude

usluznog poduzeca koja komunicira prema korisniku usluge 1 ocekivanu kvalitetu ponude.“

3) Ljudi u procesu pruzanja usluga su prvenstveno zaposlenici koji imaju vrlo vaznu ulogu
obzirom da su u izravnom doticaju s vanjskim okruzenjem i unutarnjom organizacijom tvrtke.
Usluga se Cesto procjenjuje prema ponasanju zaposlenika, te tvrtka/organizacija/poduzec¢e mora

posebnu paznju obratiti na proces selekcije djelatnika (Vucemilovi¢ i Blazevié, 2016).

4. ULOGA MARKETINSKOG MIKSA U TURIZMU

Kako istie Seri¢ (2013) turisticki subjekt treba razumjeti potrebe i Zelje suvremenih turista, te
sinergijski upraviti raspolozivim resursima kako bi se osigurala visoka razina zadovoljstva
turista. Upravo u tom kontekstu Grgona i Supi¢ (2007) istiCu znacenje marketinske koncepcije
u suvremenom poslovanju turistickog poduzeca kao i temeljne postavke marketinga u trzisno
usmjerenoj poslovnoj koncepciji gdje su potrebe potrosaca u fokusu, a osnovni instrumenti za
postizanje elementi marketing miksa (Popesku, 2013). Prema Grgoni i Supi¢c (2007:59)
,adekvatna primjena marketinske koncepcije u poslovanju turistickog subjekta postize se
optimalnom kombinacijom elemenata marketinSkog miksa, strateSkim planiranjem i
organizacijom marketinga u hotelijerstvu, te uz neizostavnu implementaciju nekih od

marketinskih funkcija, prvenstveno istrazivanja trzsta.*
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Slika 8: Struktura isadrzaji koncepcije marketinga

Ciljevi
marketinga
= zeljena mjesta

1. Strategije marketinga =
put

2. MarketinSKki miks (instrumentalna
strategija) = prijevozna sredstva

3. Koncepcija marketinga = vozni red u smislu uputa za
djelovanje

Izvor: (Czinkota, Ronkainen, 2001:216 prema Grgona, Supi¢ 2007:50)

Na Slici 8 prikazani su struktura isadrzaji koncepcije marketinga (u turizmu). Postoje razli¢iti

koncepti procesnih faza strateSkog planiranja marketinga, a u kontekstu poslovanja turisticko g

subjekta istiCu se ovi dijelovi (Grgona, Supi¢, 2007):

1)

2)

3)

4)

5)

,,Analiza situacije (prva faza u okviru strateskog planiranja marketinga obuhvaca sustavnu
identifikaciju Cimbenika koji utjecu na dogadanje na trziStu, evidentiranje i identifikaciju
jacih strana 1 slabosti s obzirom na poduzece, ali i njegovih prilka i rizika na trziStu);
Prognoza razvoja (primarna zadaca prognoze razvoja sastoji se u dobivanju anticipativnih
izjava u vezi s budu¢im razvojem strateski relevantnih ¢imbenika poduzeca i ¢imbenika
okruzenja);

Stratesko planiranje ciljeva (na treCem stupnju planiraju se strateski ciljevi, koje valja
operacionalizirati s obzirom na sadrzaj, opseg, odnos prema vremenu i segmentu);

Razvoj strategije marketinga (potrebno je razviti alternativne marketinske strategije koje
omogucyju ostvarenje ciljeva);

Selekcija marketinga (medu alternativnim strateSkim konceptima vrsi se izbor opcije koja

¢e se realizirati);
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6) Razvoj instrumentalne strategije (odabrana marketinska strategija sadrzajno se
konkretizira primjenom operativnog trzisno politickog instrumentarija te se provodi u
praksi usmjerena na mjere);

7) Realizacija i kontrola (posliednja faza strateSkog planiranja marketinga odnosi se na
realizaciju i kontrolu ciljne strategije marketinga, te na taj nain zatvara regulacijski krug
tehnike vodenja). ,, (Grgona i Supi¢, 2007: 51-53)

Popesku (2013) istice da je u okviru poduzeta turisticke privrede, temelini cilj koriStenja
koncepta integrativnog marketinga primjereno organiziranje poslovnih funkcija. Na taj nac¢in

bi se zadovoljile potrebe i Zelje turista kao potrosaca, ali i ostvarila adekvatna dobit.

U kontekstu koncepta strateSkog planiranja marketinga, razvoj instrumentalne strategije
predstavlja pretposliednju fazu. Grgona i Supi¢ (2007:53) naglasavaju da se ovdje radi o
sadrzajnoj konkretizaciji odabrane marketin§ke strategije primjenom ,operativnog trzisno
politickog nstrumentarija“.

Nadalje, da bi se srednjoro¢ni 1 dugoroCni zadaci planiranja marketinga ostvarili u praksi
osigurava operativno planiranje. Medutim, potrebno je naglasiti meduovisnost strateskog i
instrumentalnog planiranja: ,, ...operativno usmjereno instrumentalno planiranje proizlazi iz
strateSkih smjernica planiranja, a s druge strane, na temelju utvrdenih odstupanja izmedu
kratkorocno ostvarenih rezultata 1 dugorocno zeljenih rezultata, podizanjem ili spuStanjem

zeliene razine cilja, moraju se obaviti izmjene strateSkih zadataka planiranja.* (Stevenson,

1989:143 prema: Grgona i Supi¢, 2007:53)

Marketing miks rezultat je definrane marketinske strategije. Marketinsku strategiju je uputno
slijediti i putem pojedinih varijabli koje je moguce kontrolirati, ali i odgovarajucom razinom
primjene  koju poduzete koristi da bi djelovalo na cilinim trzistima (Berkowitz, Kerin i
Rudelius, 1989:165 prema: Grgona, Supi¢, 2007:53).

Prema Seri¢ (2013) za cjelokupnu marketinsku strategiju turistickog subjekta potrebno je
uvaziti ocjene potreba gostiju i ocjene potencijala turistickog subjekta ito s ciljlem ostvarivanja

konkurentske prednosti, te je slijedom toga potrebno:
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1) Analizirati trziSne prilike;
2) Odabrati ciljano trziste;

3) Razviti marketinski splet;
4) Upravijati marketingom.

Cjelovita marketin§ka
strateaiia tur. subiekta

Marketin§ka strategija tur. subjekta

Analiza trzi$nih prilika

Odabir ciljnog trzista Ocjena potencijala

tur. subjekta

Ocjena potreba
gostiju

Razwj mark. miksa

Upravljanje marketingom

Ostvarenje konkurentske prednosti
tur. subiekta

Slika 9: Cjelovita marketin§ka strategija turistickog subjekta
Izvor: Seri¢ (2013)

Prikaz stvaranje cjelovite marketinike strategiie turistickog subjekta prema sugestiji Serica

prikazan je na Slici 9.

Nadalje, konkurentska prednost je temelj uspjeSnosti poduzeca na trzistu. Npr. hotel ima
konkurentsku prednost ako na bolji na¢in od konkurenata stvara vrijednost za Svoje goste,
ukoliko hotel ne definira svoju prednost ili je nema, brzo ¢e izgubiti mjesto na trziStu. lzvori
konkurentske prednosti turistickog poduzeca se mogu ogledati u kreativnosti, Sirini proizvodnih
asortimana, superiornijoj usluzi ili ve¢oj kvaliteti, brendiranju. Dakle, uo€ljivo je da se radi o
upravljanju elementima marketinSkog miksa kako bi se postigla konkurentska prednost te se to
moze smatrati primarnom ulogom marketinSkog miksa u poslovanju turistickog poduzeca.

(Milog, 2016).

Za odabir odgovarajuce strategije, a sukladno upravljanju odredenim elementima marketinsko g
miksa, Cesto se strategija definira prema Porterovom generickom modelu pri ¢emu isti

podrazumijeva Getiri marketinske konkurentske strategije (Serié, 2013):
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1) Vodstvo u troskovima (nizi troSkovi, masovni marketing);

2) Diferencijacija (diferencijacija, masovni marketing);

3) Fokusirano trzisno vodstvo (marketing niSa, nizi troskovi);

4) Fokusirana trziSna diferencijacija (marketing niSa, diferencijacija).

U nastavku je prikazan prosireni genericki Porterov model konkurentskih strategija.

Tablica 3: Porterove genericke konkurentske strategije (proSireni model)

KONKURENTSKA PREDNOST
KOMBINIRANA
JEDINSTVENA KONKURENTSKA PREDNOST KONKURENTSKA
PREDNOST
Masowni " .
: 1. VODSTVO U Vrijednost i vrhunska
njfirketlng TROSKOVIMA 2. DIFERENCIJACIJA izvedba
(Siroko)
Konkurentsko
podrugje One-to-one Gostu prilagodeno Gostu prilagodena \(/}r(i)'ztdunrc));ltl?go dena
marketing troskovno vodstvo diferencijacija reanost 1
diferencijacija
Marketing | 3a. FOKUSIRANO 3b. FOKUS IRANA ?Ookfl‘z'r;”aa vrijednost i
nisa (usko) TRZISNO VODSTVO DIFERENCIJACIJA diferencijacija

Izvor: Serié¢ (2013)

Prema Seri¢ (2013), karakteristike strategija niskih cijena i niskih troskova su: nizi profiti i visi
trzisni udio, te nizi troSkovi i viSi profiti. Niz troSkovi vode do konkurentske prednosti kroz
viSe nacina, kao Sto su: smanjivanje utjecaja dobavljata na cijenu konacne turisticke usluge;
reduciranje mo¢i kupaca na snizenje cijene turisticke usluge

- specifitcnost ponude;

specijalizacija ponude — supstituti konkurenata su manje atraktivni; reduciranje rivaliteta
specificnostima ponude. Prednosti ove strategije su u vecoj vrijednosti za gosta, dok su
nedostaci postojanje trzisnih sliedbenika i ograniCena fleksibilnost radi odrzanja specifiénosti

usluge.

S druge strane, diferencijacija je strategija marketinga koja se usmjerava na odabrano ciljno
trziSte na naCin da se diferencira svoja ponuda od ponude konkurencije. Ponuda u neCemu treba
biti bolja (kvalitetnija od konkurencije) Sto je pretpostavka viSe cijene i1 vece zarade. Gostima
pruza viSu (dodanu) vrijednost i kvalitetnije zadovoljavanje turisticke potrebe. Njezine
karakteristike su: visoki profiti uz manji trzi$ni udio na emitivnom trztu, te tendencije Sirenja
na nova emitivna trziSta. Strategija diferencijacije se moZe postici na viSe nacina, primjerice

kroz: lojalnost marki turistickog proizvoda, kvalitetu turistickog proizvoda, originalnost
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turistickog proizvoda te stil i imidz i turistickog proizvoda. Prednosti ove strategije su vise
cijene, manje konkurenata te brzo stvaranje turistickog imidza. Nedostaci se ogledaju u cijeni
koja je znacajna te riziku moguénosti odbacivanja turistickog proizvoda, a postoji konstantan

rizik imitacije sliedbenika (Seri¢, 2013).

Sto se tite strategije segmentacije, tj. fokusiranja njezine karakteristike su: nixi trzi$ni udio,
diferencijacija prema ciljanom segmentu, prodaja po segmentu prilagodenoj cijeni.
Segmentacijom se dolazi do konkurentske prednosti turistickog subjekta na viSe nacina:
reduciranjem rivaliteta konkurencije, te reduciranjem konkurencije supstituta obzirom da je
turisticki proizvod prilagoden ciljanom turistitkom segmentu. Nedostaci su $to je veliki
konkurenti Cesto kopiraju i rizk ovisnosti o jednom turistickom segmentu. Problemi koji
nastaju u praksi pri odabiru odgovaraju¢eg marketinSkog miksa i primjeni strategija su najcesce
vezani za: uskladivanje razliCitih strategija, koriStenje samo jedne strategije, odrzavanje

konkurentske strategiie (Seri¢, 2013).
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5. ANALIZA ULOGE MARKETINSKOG MIKSA U TURIZMU I
IMPLIKACIJE ZA PRAKSU NA PRIMJERU HOTELA LE MERIDIEN
LAV

5.1. Op¢i podaci o hotelu

Hotel Le Meridien Lav otvoren je u sklopu hotelskog kompleksa Lav krajem 2006. godine.
Cijeli kompleks prostire se na 60 tisuca Cetvornih metara od Cega na zelene povrSine, Setnice,

plaZe iluksuznu marinu otpada 40 tisu¢a Cetvornih metara. (Hotel Le Meridien Lav, 2016)

Slika 10: Le Meridien Lav, eksterijer

Izvor: Web stranica hotela.

Le Meridien Lav luksuzni je hotel s pet zvjezdica,te je dio jedne od najve¢ih svjetskih hotelskih
kompanija - Starwood Hotels & Resorts. Ova kompanija posjeduje nekoliko globalno

poznatih luksuznih hotela od kojih se mogu istaknuti hoteli Sheraton i Westin. (Slika 11).

starwood
Hotels and
Resorts
WESTIN /2 MERIDIEN
=K ne ST R
FOURA&POINTS HI;L, ) ,E(f,l,s

BY SHERATON

B Slikall Starwood grupacija
Izvor: Izrada autorice.

Le Meridien Lav nalazi se u Podstrani, nedaleko od grada Splita, a smjeSten je tik uz netaknutu
obalu Jadranskog mora. Sljedec¢a tablica daje prikaz udaljenost hotela od najbitnijih lokacija,

Sto je mformacija od velikog znacaja za svakog potencijalnog posjetitelja.
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Tablica 4: Udaljenost hotela Le Meridien Lav od bitnih lokacija

Lokacija Udaljenost od hotela
Zratna luka Split 19,2 km
Autobusni kolodvor Split 11,1 km
Zeliemicki kolodvor Split 10,7 km
Grad Split (centar) 10,6 km
Bolnica Firule — KBC Split 9,5 km

Izvor: lzrada autorice preko Putovnica.net.

Sljedeca tablica prikazuje osnovne podatke o hotelu Le Meridien Lav.

Tablica 5: Osnovni podaci o hotelu Le Meridien Lav

Nazi GRAND HOTEL LAYV d.o.0. za ugostiteljstvo i
aziv .
turizam
Adresa 21 312 PODSTRANA, Grljevacka 2a
Djelatnost Hoteli i slican smjestaj (55.10 prema NKD 2007.)
Veli¢ina Srednji poduzetnik
olIB 44693068925
MB 1641859
Osnivac Odien Hotels N.V., Nizozemska
Clanovi uprave Omer Lutfi Muftuler i Franco Peruza
Web http://www.lemeridienlavsplit.com/hr

Izvor: lzrada autorice prema podacima sa Sudskog registra.

Za kraj ovog uvodnog dijela prikazana je jo§ osnovna organizacijska struktura hotela Le
Meridien Lav (Slika 12). Hotel ima jednog direktora, te ¢ak 12 odjela medu kojima i odjel
Prodaje i marketinga iz kojeg su intervjuirani i zaposlenici za potrebe ovdje provedene analize.
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Slika 11: Osnovna organizacijska struktura hotela Le Meridien Lav
— Prijemniodjel

— Rezervacije

— Prodajaimarketing

— Domacdinstvo

— Hranaipicée

— Informati¢ka sluzba
ORGANIZACIJSKA
STRUKTURA HO TELA DIRKETOR HO TELA [—
LAV
— Tehnicka sluzba

— Ljudski resursi

— Racunovodstvo

— Osiguranje

— Odjel nabave

— Wellnessi spa

Izvor: lzrada autorice na temelju internih podataka.

5.2. Podaci o financijskom poslovanju hotela

Le Meridien Lav, kao Sto je ve¢ ranije navedeno, luksuzni je hotel s 5 zvjezdica. U ovoj
kategoriji, navedeni hotel u blizoj okolici mma samo dva konkurenta a to su Hotel Park 1 Hotel
Atrum iz Splita. Zahvaljuju¢i toj Cinjenici poslovanje hotela i viSe je i nego uspjeSno Sto

dokazuje Graf 2.

Graf 2 prikazuje ukupno ostvarene prihode promatranog hotela unazad 5 godina. Prije svega
moze se primijetiti da su prihodi na jako visokim razinama, te dau svim promatranim godinama
prelaze vrijednost od 110 milijuna kuna. Najveci prihod ostvaren je u 2013. godini kada su

ukupni prihodi iznosili 143 milijuna kuna.
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(umil.kn)

B Ukupni prihodi

Graf 2: Prihodi hotela Le Meridien Lav, u mil.kn (2011.—2015.)
Izvor: lzrada autorice na temelju podataka Poslovne Hrvatske (2016).

Sliedeca tablica daje jo§ neke podatke o poslovanju hotela. Iz tablice moze se uoCiti vaznost
turizma za nacionalnu ekonomiju na temelju samo jednog turistickog poduzeca. Naime, samo

hotel Le Meridien Lav zaposljava 184 radnika, koji ostvaruju prosjecnu placu od ¢ak 7.864 kn.

Tablica 6: Podaci o poslovanju hotela Le Meridien Lav (2015. godina)

Broj zaposlenih 184
Prihodi po zaposlenom 677.064
Prosje¢ne mjesecne neto nadnice i place po 7 864
zaposlenom

Porez na dobit 84.700
Dobit nakon oporezivanja 6.253.100
Novac na racunu i blagajni 54.612.900

Izvor: lzrada autorice prema podacima Poslovne Hrvatske.

5.3. Marketin§ki miks hotela Le Meridien Lav

5.3.1. Turisti¢ki proizvod

U najSirem smislu proizvod je sve ono §to se moZze ponuditi trziStu sa svthom da izazove pazZnju,
potakne na kupnju, uporabu ili potro$nju, i ¢ime se mogu zadovoljiti Zelje ili potrebe (Kotler et
al.,2006). Turisticki proizvod u hotelijerstvu je prije svega pruzena usluga smjestaja. Medutim,
treba imati na umu da je u rije¢ tek o prvoj razini turistickog proizvoda koja se naziva glavnim
ili osnovnim proizvodom. Glavni proizvod, u ovom slucaju uslugu smyjestaja, pruzaju svi hoteli
a ne samo Le Meridien Lav. Prosireni proizvod je razina turistitkog proizvoda kojom se
osnovnom proizvodu daje dodatna vrijednost i po kojoj se pokuSava diferencirati od
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konkurencije. U nastavku rada detalino je razraden osnovni i proSireni proizvod hotela Le

Meridien Lav.?
5.3.1.1. Glavni turisticki proizvod

Glavni turisticki proizvod hotela Le Meridien Lav jesu usluge smjestaja. Ove usluge pruzaju se
kroz 7 vrsta smjesStajnih jedinica (Tablica 7). Hotel posjeduje ukupno 381 smjestajnu jedinicu
s ukupno 772 lezaja. 1z tablice 1 moZe se zakljuCiti da s obzirom na vrste smjestajnih jedinica
hotel Le Meridien Lav uspio je pokriti svaki segment trziSta buduci da je smjestaj prilagoden

svima od poslovnih osoba, preko obitelji, do najobi¢nijih turista.

5.3.1.2. Dodatni turisticki proizvod

Dodatni proizvod obogacuje glavni turisticki proizvod iujedno ga razlkuje od konkurentskog
proizvoda (Cirikovié, 2014). Hotel Le Meridien lav ima Siroku paletu proizvoda i usluga kojom
obogacuju glavni proizvod. Sve vrste dodatnog proizvoda koje turist moze ostvariti u Hotelu

Le Meridien Lav prikazane su u sljedecoj tablici.

Tablica 7: Razrada dodatnog proizvoda hotela Le Meridien Lav

Dodatni proizvod Sadrzaj

INTERNET PRISTUP e Besplatan Wi-fi u svim sobama

Sluzba za parkiranje
ParkiraliSte

Usluge prijevoza
Najam automobila

ISTRAZIVANJE

Vruca kupka
Fitness centar
Sauna

Bazen (vanjski)
Bazen (unutarniji)
Ronjenje

Solarij

Spa centar

NACINI OPUSTANJA

4 Pored glavnog i prosirenog proizvoda, postoji jos i oéekivani proizvod koji uklju¢uje dobra i usluge koji moraju
biti prisutni kako bi potrosac uopcée kupio turisticki proizvod, te prosireni proizvod koji se sastoji od okolnosti pri
pruzanju usluge (turistickog proizvoda) (Cirikovi¢, 2014). Ove dvije razine turistickog proizvoda nisu obradene
jer se uvid u iste moze dobiti eventualno anketiranjem posjetitelja hotela, Sto nije predmet ovograda.
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Masaza

Tereni za tenis
Vrt

Vodeni sportovi

VECERA, PICE, UZINA

Posluga u sobu
Restoran
Bar

USLUGE | POGODNOSTI

Spremiste za prtliagu
Praonica rublja
Kemijska Cistionica
Vratar

Sefovi za ¢uvanje novca
Knjiznica

Bankomat

Mjenjacnica

Trgovina

Zastita 24/7

Room service 24/7
Marina za privatne jahte

ZA DJECU

Cuvanje djece
Djecje igraliste
Obiteljska soba

PRISTUP

24 — satna recepcija
Sadrzaji za invalide

Izvor: lzrada autorice prema podacima s web stranice hotela.

5.3.2. Cijena turistickog proizvoda

Cijena turistickog proizvoda jedini je element marketinSkog miksa koji generira prihod, a njeno
odredivanje sve je samo ne lagan zadatak. Naime, najvaznija uloga cijene je ostvarenje Sto viSe
prihoda i dobiti, te da omoguci kontinuirani proces proizvodnje odredenog poduzeéa. Na
formiranje cijene turistickog proizvoda utjee mnogo Cimbenika
proizvodnje, intezitet potraznje, konkurencija. Vazna uloga temelji se na vrednovanju od strane
potroSaca (vrijednost koju gost dobije za svoj novac). Cijena odreduje uspjeSnost poslovanja,

ukoliko su one vece od cijene konkurentskih hotela, tada ¢e potencijalni gost Koristiti usluge

konkurencije gdje su cijene povoljnije (Bunja, 2007).

32

kao Sto su: troSkovi



Shede¢a tablica sadrzi cijene osnovnih i dodatnih proizvoda hotela Le Meridien Lav. Valja
imati na umu da je rije¢ o okvirnim cijenama, te da konac¢na cijena ovisi 0 paketu za Kkoji se
turist odlucio. Tako, obitno postoje popusti kada turist osnovni proizvod kombinira s nekim
dodatnim proizvodom, a koji nije uklju¢en u osnovni proizvod. Takoder, radi borbe s
konkurencijom hotel esto daje kupone i vaucere preko kojih se moze dobiti povoljnija cijena
i samog osnovnog proizvoda.® Le Meridien Lav kao dio Starwood grupacije koristi se i SPG
klubom lojalnosti preko kojeg se mogu dobiti i besplatni smjestaji ovisno o broju skupljenih
bodova. ® Raspon cijena osnovnog proizvoda kre¢e se od 100€ (Classic room) do 700€
(Presidental room) /no¢, dok se cijene dodatnog proizvoda ovisno o vrsti usluge krecu od 43€-
120€. (vidjeti Prilog 1, Prilog 2)

5.3.3. Promocija turistickog proizvoda

Kao sto je ve¢ ranije navedeno, glavna svrha promocije jest da uspostavi komunikaciju izmedu
turisticke ponude i turisticke potraznje na nekom konkretnom turistickom trziStu. (Aljinovic,

2016). Hotel Le Meridien Lav koristi se s 3 kanala promocije:

1. SPG — Starwood Preffered Guest
2. Internet stranica

3. Newsletteri 1 tiskane broSure

Najvazniji kanal promocije svakako je SPG (Starwood Preffered Guest) program lojalnosti.
Ovaj program aktivan je u 100 zemalja diljem svijeta u ukupno 1300 hotela. Program
funkcionira na na¢in da za svaku nov€anu jedmnicu (kunu, dolar) potroSenu u bilo kojem hotelu
Starwood grupacije na bilo koju uslugu, posjetitelj ostvaruje bodove. Ti bodovi se skupljaju te
se u konacnici mogu zamijeniti za besplatna nocenja, ¥ili neke druge dodatne sadrzaje takoder
u bilo kojem hotelu Starwood grupacije (Starwood Hotels & Resorts,2016). Praksa je pokazala
da pored ovog programa skoro i ne treba drugi vid promocije budu¢i da svaki turist koji je ¢lan
ovog programa zasigurno u destinaciju u koju dolazi potrazti hotel iz Starwood grupacije. Sve

potrebne informacije, utom smislu moze pronac¢i na web stranici Le Meridien Lav hotela.

5 Primjerice prodaja povoljnijih kupona preko portala Crno Jaje i Kupi me.
6 Vise o SPG programu lojalnosti u sliede¢em dijelu.
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5.3.4. Distribucija turistickog proizvoda

“Distribucijski kanal skup je neovisnih organizacija koje sudjeluju u procesu u kojem proizvod
ili usluga postaju dostupni potrosacu ili korisniku“ (Kotler, Bowen i Makens, 2010:500).
Pomato je kako je turisticko dobro nemoguée prenositi pa u tom shicaju klasiCan oblik
distribucije u kojem se potroSacu prenosi roba ne dolazi u obzr, te se stoga distribucija na
turistickom trziStu odvija u suprotnom smjeru, odnosno tako da gost krece prema mjestu ponude
proizvoda (Petri¢, 2013).

Hotelsko poduze¢e ima dvije moguénosti za plasiranje svog proizvoda na trziste:

1) ,putem izravne (direktne) distribucije, kad turist kupuje proizvod izravno od hotela;
2) putem neizravne (indirektne) distribucije, kad hotelsko poduzeée koristi posrednika u
prodaji.“ (Seneci¢ i Vukoni¢, 1997: 138)

Sto se tige prve moguénosti, konkretno, na primjeru hotela Le Meridien Lav u Splitu, prodaja
se vr$i putem vlastitih rezervacijskih sistema preko Interneta, ili direktno na lokaciji (npr. na
recepciji hotela, tzv. walk-in gosti). Od vlastitih rezervacijskih sistema razlkuju se moguénosti
kupnje hotelske usluge hotela Lav na web stranici ili kupnje unutar hotelske grupacije Starwood
kojoj brand Le Meridien pripada (Slika 13).

REZERVIRAJTE SVOJ BORAVAK

o o ..

e ® Q Lem

= ODMAHX

Saznajte vise o naSem jamstvu WHY BOOK
najbolje cijene HERE>

Slika 12: Vlastiti rezervacijski sistemi hotela Lav
Izvor: http://www.lemeridienlavsplit.com/hr / http://www.starwoodhotels.com/
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Kada su u pitanju posrednicki rezervacijski kanali hotel Lav suraduje s brojnim domacéim i
stranim turistickim agencijama te turoperatorima. Usluge u turistickim agencijama mogu Se
kupiti preko web stranica agencija (konkretno je prikazano na Slici 14 ponuda odabrane domace

i strane agencije za hotel Lav) ili direktno u poslovnici agencije.

PASY kompas.hr [Seess

Jty‘f“s;u : “ﬁ:

Ea RIS,

i

§ -
3

smell Hotel Le Meridien Lav

Slika 13: Rezervacija usluge putem turistickih agencija (TUI i Kompas)
Izvor:http://www.tui.com/hotels/le-meridien-lav-79391/hotelinformation/
http://www.kompas.hr/hr/Hrvatska/Dalmacija -Splitska-regija-/Podstrana/Hotel-Le-Merid ien-Lav.aspx

U konacnici, rezerviranje turisticke usluge moguce je izviSiti i putem poznatih ponuditelja za
online rezervaciju smjeStaja kao $to su npr. Booking, Expedia, Hotels.com itd. Takav primjer

nalazi se na Slici 15 koja je ispod teksta.

Pretrazivanje hotela TraZi
Le Meridien Lav, Split, Podstrana, Hrvatska @ Odrediste/ime objekla:

Odrediste, hotel, znamenitost ili adresa Le Méridien Lav, Spiit, Podstrana

Datum prijave
Dan dolaska Dan odlaska
= .
20-09-2016 e 27-10-2016 F
. . Datum odjave
utorak cetvrtak Noéenja .
-
Sobe
Posao ' Zabava (2]
1 soba, 2 odrasle osobe ¥ Sobe Odrasli Djeca

1 v~ |2 ~] |0 ~

 Pretrazite |

Slika 14: Rezervacija usluge putem internetskih posrednika (Hotels.com i Booking.com)
Izvor: https://hr.hotels.con/ / http://www.booking.com/
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U nastavku provedeno je kratko kvalitativno istrazivanje gdje je na konkretnom slucaju
analizirano kako se u praksi, u turistitkom poduzecu, provodi marketnski miks 1 koje se

strategije odabiru za njegovu realizaciju.

5.4. Opis odabrane metodologije

Kvalitativna metodologija je po svojoj logici i prirodi otvorena i svrha joj je dublji uvid i
razumijevanje istrazivanog problema te se zakljucci kvalitativnih istraZivanja izvode na osnovi
analize kategorija, koja se temelji na logici ispitivaca (Tkalac Verci¢ et al., 2010). Upravo kako
bi se stekao dublji uvid i kako bi se doslo do zaklju¢aka o konkretnim na¢nima upravljanja

marketinSkim miksom u turistitkom poduzecu odabrana je kvalitativna metodologija.

Konkretno, koristi se metoda studije slucaja. Studija sluCaja podrazumijeva koriStenje razli¢itih
metoda kako bi se detaljno analizirao jedan ili viSe odabranih slu¢ajeva koji se odnose na istu
ili sliénu temu odnosno problem istrazivanja, a analizi sluCajeva odabiru se slucajevi koji su
bogati informacijama i obiljezjima koja se promatraju, analiza je holisticka i uvazava kontekst.
Najcesce se analizira viSe sluCajeva, no analizirati jedan slu¢aj nije pogresno (Tkalac Verci¢ et

al., 2010).

Ova metoda se upotrebljava kako bi se bolje razumjela sustma problema, razvile opcenitije
teorijske tvrdnje pravilnostima u analiziranoj strukturi iprocesu, stvorila tipologija ili kategorije
koje se odnose na drustvene pojave ili razvile nove hipoteze koje se u kasnijem istrazivackom
radu provjeravaju. Nadalje, odabire se ukoliko se svojim istrazivanjem zeli odgovoriti na pitanja
"kako?" ili "zasto?" su se odredene okolnosti situacije/Cinjenice/dogadaji dogodili ili ako se

istrazuju suvremeni fenomeni unutar konteksta stvarnog zivota/okruzenja. (Tkalac Ver¢ic et al.,
2010).

U prethodnom poglavlju bilo je moguée upoznati se s organizacijskom strukturom u velkom i
kompleksom sustavu hotela Lav. U tom sustavu, prema odluci istrazivaca odabrane su dvije
osobe iz odjela prodaja i marketing koje direktno sudjeluju u procesu osmisljavanja proizvoda,
odredivanja njegovih cijena, promocije te plasiranja na trziste. Jedna ispitana osoba radi u pod

odjelu marketinga, adruga u pod odjelu evenata i grupnih rezervacija.

KoriSteni instrument je bio neformalni ili nestrukturirani mtervju koji se jos naziva se i slobodni

intervju, a karakterizira ga to Sto je slican “obinom” razgovoru. Koristi se kada se zeli
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podrobnije analizirati odredena problematika. Ovaj tip intervjua prikladan je za istrazivanje
slozenijih tema zbog moguénosti pronicanja u osebujnije i slozene stavove. Komunikacija u
nestandardiziranom intervjuu odredena je dvama principima: pitanja otvorenog tipa s namjerom
dobivanja osobnih i spontanih stavova te tehnike ispitivanja koje bi trebale ohrabriti ispitanika
na slobodno izrazavanje stavova, vjerovanja i vrijednosti (Relja, 2012). Ponajprije zbog toga
Sto omogucuje preciznije odgovore i dublje analiziranje teme, odabran je otvoreni mntervju kao
mstrument istrazivanja. Intervju se najéesce provodi uzivo, no za potrebe ovog istrazivanja
proveden je putem Interneta (zbog vremenske ograni¢enosti). Pitanja su bila podijeljena u pet
glavnih skupina od Cega su se Cetiri direktno odnosile na marketinSki miks (pitanja o proizvodu,
cijeni, promociji i distribuciji), a preostala skupina pitanja se odnosila na odabrani trzi$ni
segment u svrhu boljeg razumijevanja prilagodavanja zasebnih strategija 4 elementa

marketinSkog miksa.

Cilj ovog istrazivanja je bio utvrditi karakteristike trziSnog segmenta hotela Le Meridien Lav
te shodno tome, kakav nacin upravljanja marketinSkim miksom je odabran u hotelu Le Meridien

Lav. Slijedom cilieva, postavljaju se i istrazivacka pitanja kako slijedi:

Koje su karakteristike trzisSnog segmenta hotela Le Meridien Lav, te Kakav nacin upraviljanja
elementima marketinskom miksa se primjenjuje da bi se ostvarili ciljevi prema odabranom

trziSnom segmentu?

Koju marketinsku konkurentsku strategiju (sukladno Porterovim generickim strategijama)

primjenjuje hotel Le Meridien Lav?
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5.5 Provedba intervjua

Tijekom intervjua bilo je postavlieno 6 glavnih pitanja (svako od glavnih pitanja potpomognuto
je dodatnim potpitanjima) koja karakteriziraju svaki dio ,slagalice” nuzan za razumijevanje
upravljanja marketinskim miksom u hotelskom poduzeéu. Prva dva pitanja odnose se
razumijevanje trziSta i trzisnih segmenata hotela Lav s jedne strane, te pozcije hotela Lav u
odnosu na konkurenciju s druge strane. Preostala Cetiri pitanja odnose se na naine upravljanja
elementima marketinskog miksa u hotelskom poduzecu (Lav). Na Slici 16 prikazan je koncept
intervjua.

Trzitste /
konkurenci
ja
Upravljanje
marketin§ kim
miksomu
hotelskom
poduzeéu
Marketin§
ki miks
(4P)
Slika 15: Koncept provedenog intervjua
Izvor: izrada autorice
5.6 Analiza dobivenih rezultata
Tablica 8: Informacije o trziStu
ISPITANIK 1 (S&M) ISPITANIK 2 (G&E)
v' Trzste se sastoji od nekoliko skupina sa sliécnim v TrzSte se sastoji od nekoliko skupina sa slicnim
obiljezjima. obiljezjima.

v' Podjela emitivnih trziS§ta po geografskomaspektu. v°  Glavna podjela trzi$nih segmenata na leisure i
business turiste (osnovna dvatrziSna segmenta).

v' Emitivna turisticka trziSta su podijeliena na: v° Razli¢iti tipovi evenata: poslovni kongresi,
isto¢no trziSte (Rusija i Azija), zapadna Europa sajmovi (npr. sajam vjenCanja, automobila),
(Spanjolska, Francuska, Ujedinjeno Kraljevstvo) organizacije proslavavjencanja, MICE turizam..
te sjeverna i srednja Europa (skandinavske
zemlje, Njemacka, Austrija itd.)

v Turisti najée$¢e spadaju u razred vece platerne  v° Dob korisnika je najéesce izmedu 40 i 60 godina
mo¢i
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Iz odgovora se moZe zakljuCiti kako se oba ispitanika slazu o tome da se trZiSte sastoji od
nekoliko sli¢nih skupina. Ispitanik 2 istice da je glavna podjela trziSnih segmenata na leisure 1
business turiste. Leisure, tj. turisti koji dolaze motivirani odmorom i rekreacijom su primarni
segment tjekom sezone (lietnih mjeseci) dok je hotel usmjeren organizaciji razhcitih evenata i
kongresa u zimskim mjesecima. Prema navodima Ispitanika 1 postoji nekoliko emitivnih
turistickih trziSta koja su podijeliena na: istoCno trziSte (Rusija 1 Azija), zapadna Europa
(Spanjolska, Francuska, Ujedinjeno Kralievstvo) te sjeverna i srednja Europa (skandinavske
zemlje, Njemacka, Austrija itd.). Ispitanik 1 je pri tome dodao da je jo§ jedno trziSte domace
trziste. TrziSne segmente hotela Lav karakterizira to Sto spadaju u razred vece platezne modi te

to S$to je dob korisnika u srednjoj Zivotnoj dobi, najcesée izmedu 40 i1 60 godina.

Tablica 9: Informacije o konkurenciji

ISPITANIK 1 (S&M)
v' Na trZiftu na uzem podruéju (Splitsko- v
dalmatinska zupanija) jedini pravi hotelski resort
s 5*. U tom kontekstu ne postojikonkurencija. Na
podru¢ju RH postoji nekoliko konkurenata. Na
podrugju SDZ wu S$irem smislu poimanja
konkurencije najve¢i konkurenti su hoteli
Radisson Blu i hotel Park te donekle hotel Atrium.

ISPITANIK 2 (G&E)
Zauzimamo lidersku poziciju na trziStu na
podrucju Splita i okolice.

v' Glavne prednosti: jedinstvenost i posebnost Glavne prednosti: stru¢nost osoblja, ljubaznost i
proizvoda, dodatne usluge, specificni nacini raspolozivost osoblja, raznovrsna ponuda
promocije

v' Radisson Blu, Park, Atrium (za kongresni Po veli¢ini prvenstveno hotel Radisson Blu je
turizam) jedini primarni konkurent.

Ispitanik 2 istice da hotel Lav zauzima lidersku pozciju na trziStu na podrucju Splita i okolice
dok Ispitanik 1 daje malo dublju analizu te objasnjava da na trziStu na uzem podrucju, dakle
podrucju koje obuhvaca Splitsko-dalmatinsku Zupaniju, da je hotel Lav jedini pravi hotelski
resort s 5 zvjezdica. Prema takvom shvac¢anju hotel Lav nema konkurencije, a u cjelokupnoj
Hrvatskoj nekoliko konkurenata (npr. Vallamar hoteli u Istri). Na podru¢ju Split i SDZ glavni
konkurenti hotelu Lav su Radisson Blu i hotel Park te donekle hotel Atrium (poglavito za
kongresni turizam). Kao glavne prednosti u odnosu na konkurenciju isticu se: jedinstvenost i
posebnost proizvoda, dodatne usluge, specificni nacini promocije, kvaliteta osoblja (strunost,

ljubaznost 1 raspolozivost) te raznovrsna ponuda.
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Tablica 10: Informacije o proizvodu

ISPITANIK 1 (S&M)
Nudi se Sirok spektar razliitih proizvoda (od
smjeStajnih  jedinica, ponude hrane i pica,
wellness i spa, tenis itd.) . Dubina proizvoda je
isto velika, poglavito kod primarnog proizvoda:
usluga smjesStaja 1 hrane i pi¢a gdje su varijacije
najvece (superior, classic, apart itd.)
Svakoj skupini korisnika prilagodavamo proizvod
njezinim potrebama.
Pri kreiranju proizvoda Le Meridien brand
svugdje u svijetu, pa tako i u hotelu u Podstrani,
ukomponira u karakteristike proizvoda obiljezja
lokalne  zajednice  (primjer:  karakteristiCne
namirnice u hranu, npr. u poznati Le Meridien
kola¢ ekler se na ovom podruéju stavlja zacin
lavande.
Iznimno visoka i vi$a u odnosu na konkurenciju.

ISPITANIK 2 (G&E)

Postoji veoma razliCit Siroki spektarusluga (npr.
cak umjetnine kao karakteristika Le Meridiena,
salon za uljepSavanje, lounge bar, sportski,
rekreativni 1 zabavni sadrzaji (npr. casino).
Nabava za sve je univerzalna tako da postoji
konzistentnost kroz sistem nabavei skladiStenja.
Sukladno zahtjevima korisnika postojimoguénost
da postojecu ponudu prilagodavamo korisnicima.
Proizvodi su prilagodeni standardu i procedurama
poslovanja Le Meridien grupacije. Glavno
obiljezie Le Meridien branda je usmjerenost
prema umjetnosti tako su npr. u hotelu i u
smjeStajnim jedinicama istaknuta umjetnika
djela $torazlikuje hotel od konkurencije.

Veéa u odnosu na konkurenciju.

Sto se tide dimenzija asortimana proizvoda, oba ispitanika isticu kako se nudi Sirok i
raznovrstan spektar razli¢itih proizvoda (od smjestajnih jedinica, ponude hrane 1 pi¢a, wellness
i spa, tenis terena, salona za uljepSavanje, casina itd.). Nadalje, istaknuto je da postoje razne
varjacije proizvoda, poglavito kod primarnog proizvoda (npr. razlicite vrsta soba poput
superiror, classic, apartmana i sl.). Nabava je za sve proizvode univerzalna tako da postoji
velika konzistentnost kroz sistem nabave i skladiStenja. Ispitanici objasnjavaju da se svakoj
skupini korisnika prilagodava proizvod sukladno njezinim potrebama (no, to povecava cijenu
proizvoda). Inovativnosti i orignalnosti vezane uz proizvod vezu se u brand Le Meridiena koji
je jedinstven swugdje u svijetu. Medutim, u svakom mjestu nastoji se ,stopiti“ s lokalnom
zajednicom 1 tako kreirati posebnosti u proizvodu (Ispitanik 1 navodi primjer kolaca eklera
karakteristicnog za Le Meridien u koji se u ovom podneblju stavlja zacin lavande) Ispitanik 2
istice posebnosti vezane uz usmjerenost branda na kulturu. Kvaliteta proizvoda je na iznimno

visokoj razini te je veca u odnosu na konkurenciju.

Sto se tide cijene, dostupan je standardizirani cjenik u kojem su ponudeni svi proizvodi iusluge.
Cijene se mijenjaju ovisno o razdoblju sezone. Cijene su vece u odnosu na konkurenciju, a kao
glavne faktori koji utjecu pri formiranju cijena ispitanici posebno isticu dodanu vrijednost te

jos§ navode da su pri kreiranju cijene presudni imidz 1 troSkovi.
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Tablica 11: Informacije o cijeni

ISPITANIK 1 (S&M) ISPITANIK 2 (G&E)

v Postoji dostupnicjenik uslugaza glavnei dodatne v° S obzrom na kreiranu ponudu odredene su cijene
proizvode, a cijene se mijenjaju ovisno o koje su dostupne korisnicima. Vjerni Kkorisnici
razdoblju sezone. mogu koristiti pogodnosti za popust poput SPG

programa.

v Na kreiranje cijena utjeCe najviSe dodana v° Na kreiranje cijena najviSe utje¢e imidZ i dodana
vrijednost proizvodu i tro§kovi. vrijednost.

v ViSe cijene u odnosu nakonkurenciju. v' U odnosunakonkurenciju cijene su vece.

Promocija se vr$i na veoma razli¢ite nacine. Jedan od glavnih naCina je osobna prodaja
proizvoda 1 usluga te posjecivanje sajmova i prezentacija. Nezaobilazan naCin promocije jest
svakako Internet promocija (vlastita web stranica, facebook stranica putem koje se odrzavaju
nagradne igre). Korisnicima se $alju informacije o ponudi putem newslettera. Svakako zaStiti

znak promocije svakog Starwood hotela jest SPG program.

Tablica 12: Informacije o promociji

ISPITANIK 1 (S&M) ISPITANIK 2 (G&E)
v' Osobnaprodaja, stvaranje kontakata s partnerima. v*  Posje¢ivanje sajmova i prezentacija.
v" Slanje newslettera korisnicima (direktno slanjee- v° Internet promocija (web stranica, facebook,
mail poste). prisutnost na poznatim online travel stranicama).
v' SPG program. v" Nagradne igre.

U hotelu Lav koristi se kombinacija vlastite distribucije te suradnje s posrednicima. Nacini
vlastite distribucije su vilastiti rezervacijski sistemi (npr. web stranica ili Starwood program).
Time se ostvaruje izravni kontakt s korisnicima, ali ostvaruju se i uStede. Razlozi za koriStenje
posrednika leze u tome da se osigurava bolja kvaliteta specijalizirane usluge te je Siri pristup

trzistu.

Tablica 13:Informacije o distribuciji

ISPITANIK 1 (S&M) ISPITANIK 2 (G&E)
v' Koristi se vlastita distribucija, ali i suradnjas v Kombinacija samostalne  distribucije  te
korisnicima. distribucije putem korisnika.

v' Vlastita distribucija ima za cilj ostvariti §to v° Vlastitom distribucijom ostvaruju se ustede.
izravniji kontakt s gostima.

v' Putem posrednika nekada se osigurava bolja v° Posrednici omoguéuju vedi pristup trzistu.
kvaliteta.

41



Rezultatima se utvrdilo da u hotelu Le Meridien Lav postoji nekoliko razli¢itih tipova trziSnih
segmenata: od podjele na leisure i business turiste pa do geografske podjele trzisnih segmenata.
Ipak, postoje dvije sli¢nosti svih segmenata, a to su: dobna struktura (najéesce se radi o gostima
izmedu 401 60 godina) te financijski razred (gosti visoke platezne mo¢i). Shodno tome, na prvo
pomocéno istrazivacko pitanje o tome koje su karakteristike trziSnog segmenta hotela Le
Meridien Lav, nudi se odgovor da se radi o gostima visoke platezne moci srednje Zvotne dobi
— dakle, specifiéna trzi¥na niSta, a ne usmjerenost cijelom trzi§tu. Sto se tide upravlanja
marketinSkim miksom moze se uoCiti da je proizvod iznimno visoke kvalitete te prilagodavan
svakoj skupini korisnika; razina cijena je ve¢a u odnosu na konkurenciju; prilkom promocije
se poglavito vrednuje lojalnost gostiju (SPG program); distribucija se provodi samostalno, ali i
uz pomo¢ partnera. Dakle, s obzirom na obiljezjia elemenata marketinskog miksa: visoka
kvaliteta proizvoda 1 prilagodavanje proizvodu, veca cijena od konkurencije te njegovanje
lojalnosti korisnika zakljuCuje se da se radi o diferenciranju elemenata marketinskog miksa te
se time odgovara na drugo pomocéno istrazivacko pitanje. Spajanjem odgovora prvog
(specificna trziSna niSa) te drugog (diferenciranje elemenata marketinskog miksa) dolaz se do
zakljuc¢ka dase u hotelu Le Meridien Lav provodi strategija fokusirane diferencijacije sukladno
Porterovom modelu generickih strategija. Njezine karakteristike su reduciranje rivaliteta
konkurencije, te reduciranje konkurencije supstituta obzirom da je turisticki proizvod
prilagoden ciljanom turistickom segmentu, a iz odgovora na pitanje o konkurenciji uocCljivo je

da prave konkurencije hotel Le Meridien Lav ni nema.
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6. ZAKLJUCAK

Turizam se smatra jednom od najbrze rastu¢ih industrja u 21. stoljeu te ima progresivni rast
jos od 50-1h godina 20. stolje¢a. Danas u svijetu na godiSnjoj razini bude preko milijardu turista.
U borbi na sve veéem turistickom trziStu poslyje i sve ve¢i broj poduzeca turisticke privrede
koja se najcesce klasificiraju na ona u hotelijerstvu, ugostiteljstvu i posredniStvu. Da bi se u
pojacanoj konkurenciji izborila za svoju poziciju na trziStu, poduzeca turisticke privrede trebaju

upravijati na kvalitetan nac¢in marketinskim miksom u turizmu.

U kontekstu marketingu u turizmu potrebno je uvaziti njegove specificnost u odnosu na
marketing u proizvodnim djelatnostima. Turizam je uslizna djelatnost, a primjena marketinga
uusluznim djelatnostima razli¢ita je od primjene marketinga u proizvodnim djelatnostima zbog
posebnosti karakteristika koje usluge, fizicki proizvod nema. Al, treba imati 1 u vidu da
marketing u turizmu ima posebno mjesto i u odnosu na marketing u drugim usliznim
djelatnostima, S§to proizlazi iz specificnosti turistickog trziSta i poslovanja u njegovim okvirima.
Stoga, kada je u pitanju marketinski miks u turizmu, pored cetiri klasina elementa
marketinsSkog miksa u obzir se uzimaju tri elementa, a to su: Ljudi, procesi i fizicko okruzenje

pa se sve cesce govori o konceptu 7P.

U ovome radu, za analizu konkretnog primjera poduzeca turisticke privrede odabrano je
hotelsko poduzece i to hotel Le Meridien Lav u Podstrani. Budu¢i da se radi o najve¢em hotelu
u Splitu i okolici, taj hotel je pruzio brojne moguénosti za analizu. Analizirani su glavni
proizvod (usluge smjeStaja i hrane), brojni dodatni proizvodi (Internet, wellness i spa, sportski
sadrzaja poput teniskih terena), cijene te naCini promocije i kanali distribucije. U
pretposljednjem dijelu rada, izvrSeno je intervjuiranje dvoje djelatnika odjela prodaje i
marketinga hotela Lav Kkoji izravno sudjeluyju u procesima kreiranja proizvoda, odredivanja

razine cijena, te nacina za njegovu distribuciju i promociju.

Ispitanici su bili ispitani putem nestrukturiranog intervjua dali odgovore (koji su analizirani
metodom studjje slucaja) o karakteristkama trziSta i odnosu hotela Lav na konkurenciju te koji
su ¢imbenici, u tom kontekstu, bitni pri Kreiranju proizvoda, odredivanju njegove cijene te
promocije i distribucije. MoZe se zakljuciti da je hotel Lav trziSni lider na podrucju Splitsko -
dalmatinske zupanije kao jedini resort te se glavne trzisne niSe dijele na leisure 1 business
korisnike. Proizvod je visoke kvalitete i prilagodava se korisnicima, a cijene su veée nego kod
konkurencije. Na njihovo formiranje utjeCu najviSe dodana vrijednost i troskovi. Koristite se

razni nacini promocije i distribucije.

43



Nakraju, moze se zakljuCiti da su ostvareni ciljevi istrazivanja. Naime, rezultati su pokazali da

hotel Le Meridien Lav uspjesno upravlja elementima marketinskog miksa, i to koristeéi

strategiju fokusirane diferencijacije.
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PRILOG 1: RAZRADA GLAVNOG PROIZVODAHOTELALE

MERIDIEN LAV

GLAVNI PROIZVOD (SMJESTAJNE JEDINICE)

h Osobe 2
— — CLASSIC B
X M~ SOBA Kvadratura 22 -30 m2
Klasi¢na soba s
Dodatno panoramskim
pogledom na more
Osobe 3
SUPERIOR
SOBA Kvadratura 25—-36 m2
Prostrana soba s
Dodatno pogledom na more
Osobe 4
DELUXE
SOBA Kvadratura 36 -43 m2
Dodatno Mali apartman
Osobe 4
ADRIATIC
APARTMAN
Kvadratura 43 m2
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Dodatno

Spavaca soba,
dnevni boravak s
kaucom na
razvla¢enje,
kupatilo

FAMILY
APARTMAN

Osobe

Kvadratura

45 m2

Dodatno

Dvije spavace sobe
za zasebnim
kupatilom, dnevni
boravak, pogled na
park

DIPLOMATIC
APARTMAN

Osobe

4

Kvadratura

68 m2

Dodatno

Dvije spavace sobe
sa zasebnim
kupatilima,
srediSnji prostor za
relaksaciju,
panoramski pogled
na more

PRESIDENTAL
APARTMAN

Osobe

4

Kvadratura

118m2

Dodatno

Dvije spavace sobe
sa zasebnim
kupatilima, veliki
prostor za odmor ili
blagovanje, dva
posebna ulaza i dva
kupatila,
panoramski pogled
na more
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PRILOG 2: RAZRADA CIJENAHOTELA LE MERIDIEN LAV

OSNOVNI PROIZVOD

DODATNI PROIZVOD

Smjestaj Gastro ponuda Welness i spa

: Od 100 | Restoran Po vaze¢em . 43 - 160
CliEele 3923 EUR/mo¢ | pivnica cjeniku hELEY: EUR
Superior soba Od 110 e Doruak | 1 imani lica 60 - 120
EUR/no¢ | restaruant ukljucen EUR

Deluxe soba 0d 120 |E e Povazecem | 1o yani tijela 3793
EUR/Mo¢ | Kknjiznica cjeniku EUR

Adriatic Od 250 | Champagne Po vazeéem Welness rituali 100 — 147
apartman EUR/mo¢ | bar cjeniku EUR
Family 0Od 295 | Restoran 7 Po vaze¢em | Tretman nogu i 20-64
apartman EUR/Mmo¢ | palms cjeniku | stopala EUR
Diplomatic 0Od 110 27 — 56
apartman EUR/Mo¢ ML O EUR
Presidential 0d700 Thai tretmani 47 - 120
apartman EUR/no¢ EUR
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